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เข้าใจและมีความสามารถในการคิดเชิงออกแบบยังมีจำ�นวนจำ�กัดมาก TCDC เล็งเห็น
ความจำ�เป็นในการพัฒนาหลักสูตรการคิดเชิงออกแบบอย่างเป็นระบบ เพื่อใช้ในการ
ถ่ายทอดความรู้ความเข้าใจพื้นฐานด้านการคิดเชิงออกแบบให้แก่ผู้บริหาร ผู้ประกอบการ
ผู้นำ�ทางความคิด กระบวนกร (facilitator) ผู้ช่วยดำ�เนินการ และนักปฏิบัติ เพ่ือให้ผู้ที่
ไม่มีพื้นฐานด้านทางการออกแบบเหล่านี้สามารถนำ�องค์ความรู้ด้านการคิดเชิง
ออกแบบไปประยุกต์ใช้ได้ทั้งในภาคการศึกษาและภาคธุรกิจรวมทั้งใน
ภาคอุตสาหกรรมอย่างมีประสิทธิภาพ

(TCDC Design Thinking Curriculum)



วัตถุประสงค์ของโครงการ

1.	 เพื่อพัฒนาวิธีการสอนและประยุกต์ใช้การคิดเชิงออกแบบอย่างเหมาะสมกับบริบท
	 และความต้องการในประเทศไทย
2. เพื่อสร้างผู้สนับสนุน (advocate) กระบวนกร (facilitator) และ บุคลากรที่	
	 สามารถคิดเชิงออกแบบรวมทั้งนำ�ไปประยุกต์ใช้ในภาคการศึกษา และภาคเอกชนได้
	 อย่างมีประสิทธิภาพ 
3. เพื่อสร้างประสบการณ์ตรงให้แก่ผู้เข้ารับการอบรม ในการประยุกต์ใช้องค์ความรู้
	 ด้านการคิดเชิงออกแบบ เพื่อพัฒนาแนวคิดนวัตกรรมระหว่างการอบรมระยะสั้น 

ผลที่คาดว่าจะได้รับ

1.	การนำ�หลักสูตรการคิดเชิงออกแบบ TCDC (TCDC Design Thinking
	 Curriculum) ไปใช้ในภาคการศึกษาและภาคธุรกิจ อย่างมีมาตรฐานและเป็นระบบ
2.	TCDC สามารถนำ�โครงสร้างหลักสูตรพื้นฐานการคิดเชิงออกแบบและการอบรมนี้	
	 ไปพัฒนาต่อยอด ทั้งเชิงกว้างและเชิงลึก เพื่อสร้างบุคลากรในประเทศให้มีความ
	 ชำ�นาญเฉพาะด้านเช่น การวิจัยผู้ใช้ การทดสอบและพัฒนาแนวคิด การพัฒนา
	 โมเดลธุรกิจใหม่ อันจะส่งผลดียิ่งขึ้นแก่การนำ�การคิดเชิงออกแบบไปใช้ในองค์กร
	 ต่างๆในอนาคต



FAIL FAST, 
LEARN FASTER
ล้มเหลวไว เรียนรู้เร็วกว่า

-Microsoft



FAIL FAST, FAIL CHEAP, 
FAIL FORWARD
ล้มเหลวให้ไว ให้ถูก ล้มไปข้างหน้า
-Leon Tebbens



การคิดเชิงออกแบบเป็นสิ่งที่ต้องลองทำ�จึงจะเข้าใจได้ดี หนังสือชุดนี้จึงมุ่งเน้นการ
สร้างความเข้าใจเรื่องการคิดเชิงออกแบบให้แก่ผู้อ่านผ่านการทดลองลงมือทำ�
แล้วไตร่ตรองเปรียบเทียบผลที่ได้จากการทดลองใช้เครื่องมือหรือวิธีการทำ�งานที่
แตกต่างกัน จากนั้นจึงสรุปเนื้อหา วิธีการทำ�งานจริงพร้อมตัวอย่างประกอบและ
แนะนำ�การศึกษาต่อยอด เล่มนี้ควรใช้ร่วมกับแบบฝึกหัดการคิดเชิงออกแบบ
ผู้ใช้สามารถเลือกแบบฝึกหัดและปรับหัวเรื่องให้เหมาะสมกับประเภทโครงการ
สายงาน และระยะเวลาการอบรม โดยเริ่มจากกิจกรรมเปลี่ยนชุดทัศนะ จากนั้น
ทำ�แบบฝึกหัดและไตรตร่องสะท้อนผลการทดลองปฏิบัติในแต่ละขั้นตอนตั้งแต่
การสร้างความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง การตั้งกรอบโจทย์ การสร้างสรรค์
แนวคิด การสร้างต้นแบบ และการทดสอบ ควรทำ�ขั้นตอนเวียนซ้ำ�เท่าที่เวลาจะอำ�นวย 
แล้วจึงอ่านบทสรุป ขั้นตอนการทำ�งานพร้อมตัวอย่าง และข้อแนะนำ�ในการศึกษา
ต่อยอดภายหลังการฝึกปฏิบัต ิ
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เกี่ยวกับหนังสือเล่มนี้



 
ผู้เขียนหวังเป็นอย่างยิ่งว่าหนังสือชุดนี้จะสามารถปรับชุดทัศนะ และทำ�ให้ผู้อ่านมี
ความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับการคิดเชิงออกแบบ สามารถเลือกศึกษาและ
พัฒนาชุดเครื่องมือการคิดเชิงออกแบบต่อยอดสำ�หรับโครงการหรือองค์กรของตน
ได้อย่างยั่งยืนและกว้างขวาง รวมทั้งได้เริ่มพัฒนาชุดทักษะในการคิดออกแบบผ่าน
การลงมือนำ�ความรู้ไปประยุกต์ใช้และลงมือปฏิบติจริงอย่างต่อเนื่องไปในอนาคต 

ขั้นตอนการใช้ชุดหนังสือ 
1. ทดลองลงมือปฏิบัติในเล่มแบบฝึกหัด 
2. ไตร่ตรองพิจารณาผลการปฏิบัติด้วยวิธีการอันแตกต่าง 
3. อ่านบทสรุป และข้อแนะนำ�ในการทำ�งาน และศึกษาต่อยอด
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1.0
WHAT IS
DESIGN THINKING
การคิดเชิงออกแบบคือ?



DESIGN THINKING : LEARNING BY DOING 15

การคิดเชิงออกแบบเป็นวิธีสร้างความคิดใหม่อย่างก้าวกระโดด
นอกกรอบเดิมโดยเฉพาะสำ�หรับโครงการและปัญหาที่ซับซ้อน
เป็นวลาที่ต้องใช้ทีมที่มีความชำ�นาญหลากหลายศาสตร์ จำ�เป็น
ต้องสร้างและทดลองต้นแบบกับผู้ใช้

เราเปลี่ยนความคิดเรื่องบทบาทของเราจากเป็นการนักออกแบบ
สู่การเป็นนักคิดเชิงออกแบบ
-เดวิด เคลลี่ ผู้ร่วมก่อตั้ง IDEO

การคิดเชิงออกแบบนำ�สิ่งที่มนุษย์ต้องการ สิ่งที่เทคโนโลยีเอื้อให้เป็นจริงได้ และสิ่งที่เป็นไปได้
ทางเศรษฐกิจมารวมกัน และเอื้อให้ผู้ที่ไม่เคยฝึกเป็นนักออกแบบสามารถใช้เครื่องมือ
คิดสร้างสรรค์เพื่อตอบปัญหาความท้าทายแนวต่างๆอย่างกว้างขวาง
ทิม บราวน์ ผู้บริหาร IDEO
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การคิดเชิงออกแบบเป็นวิธีการทำ�งานที่มีมนุษย์เป็นศูนย์กลางเน้นการลงมือปฏิบัติและ
ความร่วมมือเพื่อสร้างความเข้าใจ เปลี่ยนกรอบความคิด และแก้ปัญหา การคิด
เชิงออกแบบให้ความสำ�คัญกับการทำ�ให้ผลิตภัณฑ์และบริการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้ามากกว่ารูปร่างหน้าตา
-Murray Cox, 2016

การคิดเชิงออกแบบเป็นการสร้างประสบการณ์
จากมุมมองต่างขั้วซึ่งเปิดโอกาสให้ทุกคน
มีส่วนร่วมในการสนทนา
ทิม บราวน์ ผู้บริหาร IDEO

ปรับจาก แผนภูมิของ Tim Brown ใน “Change by Design” (Harper Collins, 2009)
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	 การคิดเชิ งออกแบบเป็นการคิดแก้ปัญหาอย่าง
สร้างสรรค์โดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง เน้นการลงมือปฏิบัติและ
การเรียนรู้จากการทดลอง กระบวนการทำ�งานวนซ้ำ�จากการสร้าง
ความเข้าใจมนุษย์ การคิดสร้างสรรค์ และการทดสอบกับผู้ใช้
เพื่อเรียนรู้และลดข้อผิดพลาด หลายๆคร้ัง เอ้ือให้สามารถพัฒนา
ความคิดและทางออกใหม่ท่ีดีข้ึนเรื่อยๆและเพิ่มโอกาสความ
สำ�เร็จของโครงการ
	 การออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง (Human-
centered Design) ไม่ใช่เรื่องใหม่ในศาสตร์การออกแบบ การ
ออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลางเป็นหน่ึงในแนวทาง (approach) 
การทำ�งานออกแบบที่เริ่มต้นโจทย์จากความเข้าใจมนุษย์อย่าง
ลึกซึ้ง มีการเก็บข้อมูลผู้ใช้เพื่อปรับพัฒนางานออกแบบตลอด
กระบวนการ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
เป้าหมายได้ดีที่สุด การออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลางได้รับ
การพัฒนาทั้งในแง่กระบวนการและเทคนิควิธีการทำ�งานอย่าง
ต่อเนื่องมาเป็นเวลานานแล้วโดยโรงเรียนสอนออกแบบและ
บริษัทออกแบบชั้นนำ�ของโลก

	 อย่างไรก็ดีในอดีตนักออกแบบส่วนใหญ่ไม่มีบทบาทใน
การคิดโจทย์ใหม่หรือริเร่ิมนวัตกรรมในองค์กร ส่วนใหญ่องค์กรมอง
ว่านักออกแบบมีหน้าท่ีเพียงการปรับแต่งหน้าตาของผลิตภัณฑ์
ให้สวยงามและส่งมอบงานให้นักออกแบบเฉพาะในช่วงท้าย
ของกระบวนการทำ�งาน การนำ�การออกแบบไปใช้เฉพาะเพื่อ
ความงามนี้ส่งผลให้สินค้าและบริการล้มเหลวในการตอบความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ด้วยเหตุนี้องค์กรบางแห่งจึงเริ่มให้
นักออกแบบเข้าไปมีส่วนร่วมในโครงการตั้งแต่ช่วงต้นในขั้นตอน
การหาโอกาสการสร้างนวัตกรรมและการพัฒนาโจทย์ใหม่ การ
ออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลางได้รับการพิสูจน์ว่าได้ผลดีและ
สร้างความแตกต่างเมื่อนำ�มาใช้ในช่วงต้นของโครงการ องค์กร
เหล่านั้นพบว่าการพัฒนาสินค้าและบริการจากความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายส่งผลดีอย่างชัดเจนทางธุรกิจ และหากผู้ท่ีไม่ได้
มีพ้ืนฐานการออกแบบสามารถนำ�วิธีคิดนี้ไปใช้แก้ปัญหาต่างๆใน
องค์กรได้จะเป็นประโยชน์ยิ่ง
	 เพื่อให้องค์กรใหญ่ทั่วไปเข้าใจ ยอมรับและนำ�แนวคิด
การออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลางไปประยุกต์ใช้ในการแก้

ปัญหาทางธุรกิจ  การทำ�งานออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง
จำ�เป็นจะต้องได้รับการปรับให้เป็นมาตรฐาน มีขั้นตอนชัดเจน 
เอื้อให้สามารถอธิบายกระบวนการทำ�งานเป็นขั้นๆที่ เข้าใจได้ดี 
และนำ�ไปใช้ได้ง่าย
	 เพ่ือการน้ี เดวิด เคลล่ี  ทิม บราวน์ และ โรเจอร์ มาร์ติน
ได้คิดคำ�ว่า “Design Thinking” หรือการคิดเชิงออกแบบข้ึนมา
ในยุค 1990s และตีพิมพ์ใน Harvard Business Review  เมื่อปี  
2008 เพื่อรวบอธิบายเรื่องการออกแบบที่มีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง
ซึ่งได้รับการพัฒนามายาวนานให้องค์กรและผู้ท่ีไม่มีพื้นฐานการ
ออกแบบเข้าใจได้โดยง่าย เอ้ือให้สามารถนำ�ไปใช้คิดแก้ปัญหาอย่าง
สร้างสรรค์ในวงกว้าง นอกจากเร่ืองการมีมนุษย์เป็นศูนย์กลางแล้ว
การคิดเชิงออกแบบของ เดวิด เคลลี่  ยังมุ่งเน้นการทำ�งานร่วม
กันของคนต่างศาสตร์หรือการคิดสร้างสรรค์จากความร่วมมือกัน
ซ่ึงมิได้เคยมีการอธิบายไว้ชัดเจนในกระบวนการออกแบบยุคก่อนๆ  
	 เดวิด เคลลี่ เล่าถึงการพัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑ์สู่
การคิดเชิงออกแบบที่มหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ด ว่าในยุคเริ่มต้น 
จอห์น อาร์โนลด์ (John Arnold) ซึ่งเป็นนักจิตวิทยาผู้เคยสอน
ที่มหาวิทยาลัยเอ็มไอที (MIT) มาก่อนมุ่งเน้นการสอนวิธีคิด
สร้างสรรค์โดยให้นึกถึงโลกท่ีต่างออกไปจากท่ีเป็นอยู่ กระตุ้นการ
คิดและมองในมุมที่ต่างจากที่คุ้นชิน ยุคต่อมาโรเบิร์ต แมคคิม 
(Robert McKim) ผู้ที่จบการศึกษาสองด้านคือการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์และวิศวกรรมศาสตร์มุ่งเน้นการออกแบบโดยมีมนุษย์
เป็นศูนย์กลางและการหาความต้องการ และยุคท่ีสามคือยุคปัจจุบัน 
เดวิด เคลลี่ (David Kelly) มุ่งเน้นการพัฒนาวิธีการสร้างสรรค์
แนวคิดใหม่ต่อยอดจาก จอห์น อาร์โนลด์ และโรเบิร์ต แมคคิม 
โดยมุ่งเน้นการทำ�งานร่วมกันของสมาชิกในทีมซ่ึงมีพื้นฐานความ
รู้ความชำ�นาญในศาสตร์ท่ีแตกต่างหลากหลาย และเปล่ียนขอบเขต
จากการออกแบบผลิตภัณฑ์สู่การคิดเชิงออกแบบซ่ึงสามารถนำ�
ไปใช้แก้ปัญหาท่ีซับซ้อนไม่ว่าจะเป็นในแขนงอ่ืนใดนอกขอบเขต
การออกแบบผลิตภัณฑ์

วิวัฒนาการจากการออกแบบผลิตภัณฑ์สู่การคิดเชิงออกแบบที่สแตนฟอร์ด ปรับจาก The evolution of design thinking at Stanford. Image © 2016 by Maria Camacho.



WHY IS DESIGN 
THINKING IMPORTANT
ความสำ�คัญของการคิดเชิงออกแบบ

1.1
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•	 ลดความเสี่ยงในการเปิดตัวหรือวางตลาดสิ่งใหม่ๆ
•	 ช่วยจัดระบบการเรียนรู้และสิ่งที่เรียนรู้ในโครงการอย่างรวดเร็ว
•	 สร้างทางออกที่เป็นนวัตกรรมก้าวกระโดด ไม่ใช่การเปลี่ยนแปลง	
	 เล็กๆน้อยๆ
•	 พัฒนาแนวทางและเครื่องมือสร้างนวัตกรรมที่เหมาะสมสำ�หรับ
	 องค์กร
•	 สร้างวัฒนธรรมการคิดสร้างสรรค์และการสร้างนวัตกรรมใน
	 องค์กร
•	 เอื้อให้ใช้ประโยชน์จากบุคลากรในองค์กรอย่างเต็มศักยภาพด้วย
	 การร่วมมือกันทำ�งานเป็นทีมระหว่างคนต่างศาสตร์ในทุกระดับ
•	 กระตุ้นการแลกเปลี่ยนข้อมูลความรู้และความคิดภายในองค์กร 
•	 เพิ่มและสร้างมูลค่าของนวัตกรรมให้สูงที่สุดด้วยโมเดลธุรกิจใหม่

การคิดเชิงออกแบบ
สำ�คัญอย่างไร



1.2
DESIGN THINKING
MODELS & COMPARISON
เปรียบเทียบกระบวนการคิดเชิงออกแบบ



DESIGN THINKING
PROCESS
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	 การคิดเชิงออกแบบของมหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ด 
(Stanford d.school) ประกอบไปด้วยการทำ�งาน 5 ข้ันตอน 
ได้แก่ การทำ�ความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซ้ึง (Empathize), 
การต้ังกรอบโจทย์ (Define), การสร้างความคิด (Ideate), การสร้าง
ต้นแบบ (Prototype), และ การทดสอบ (Test) หากพิจารณา
ในภาพรวมจะเห็นได้ว่า สองขั้นตอนแรกคือการทำ�ความเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซ้ึง (Empathize) และการต้ังกรอบโจทย์ 
(Define) เป็นข้ันตอนแห่งการสร้างความเข้าใจและตีความปัญหา
เพื่อตั้งเป้าหมายของโครงการ ขั้นตอนที่สาม การสร้างความคิด
(Ideate) คือข้ันตอนในการใช้ความคิดสร้างสรรค์และมุมมองจาก
หลายๆ คนในทีมเพื่อสร้างคำ�ตอบหรือทางเลือกวิธีแก้ปัญหาใหม่ 
และขั้นตอนที่สี่และห้า การสร้างต้นแบบ (Prototype), และ 
การทดสอบ (Test) คือขั้นตอนทดสอบแนวคิดกับตัวแทนกลุ่ม
เป้าหมายและพัฒนาต้นแบบเพื่อให้ได้แนวทางหรือนวัตกรรมที่มี
คุณภาพและมีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง ก่อนนำ�ออก
สู่ตลาด Source: http://dschool.stanford.edu/dgift/



DOUBLE DIAMOND
DESIGN PROCESS
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	 หากเปรียบเทียบกับกระบวนการออกแบบ Double 
Diamond Design Process ของ UK Design Council ซึ่งแบ่ง
การทำ�งานออกเป็น 4 ข้ันตอนได้แก่ Discover, Define, Develop 
และ Deliver จะเห็นว่ามีความคล้ายคลึงกันมาก กล่าวคือ ขั้น
ตอนที่หนึ่งและสอง Discover และ Define เป็นขั้นตอนการ
สร้างความเข้าใจและตีความปัญหาอย่างลึกซึ้ง เพื่อกำ�หนดโจทย์
หรือต้ังเป้าหมายของโครงการ ข้ันตอนท่ีสาม Develop คือขั้นตอน
แห่งการสร้างสรรค์ความคิดใหม่อันหลากหลาย และขั้นตอนที่สี่
Deliver เป็นขั้นตอนแห่งการทดสอบช่วงสุดท้ายก่อนที่จะนำ�
นวัตกรรมออกสู่ตลาด หรือนำ�ไปใช้จริง ข้อแตกต่างของแผนภูมิ
ทั้งสองอยู่ที่  Double Diamond Diagram แสดงให้เห็นจำ�นวน
ข้อมูลและแนวคิดท่ีเพ่ิมข้ึนในข้ันตอนท่ีหน่ึงและสาม และจำ�นวน
ข้อมูลและแนวคิดที่ถูกขมวด คัดกรอง ผสาน หรือสรุปรวบ
เป็นหนึ่งเดียวในช่วงของขั้นตอนที่สองและสี่ ในขณะที่ การคิด
เชิงออกแบบของมหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ดไม่ได้อธิบายให้เห็น
ปริมาณข้อมูลในรูปแผนภูมิแม้ในการทำ�งานจริงจะมีลักษณะ
และปริมาณข้อมูลเพิ่มขึ้นและรวบลดลงเช่นเดียวกัน



DESIGN THINKING & 
DOUBLE DIAMOND
DIAGRAM
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	 หากนำ�การคิดเชิงออกแบบของมหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ด
มาผสมผสานกับ Double Diamond Diagram อาจสามารถ
แบ่งการทำ�งานออกเป็นสามช่วงใหญ่ๆ ช่วงท่ีหน่ึงคือช่วงแห่งการ
สร้างความเข้าใจ (Understand) ได้แก่ การทำ�ความเข้าใจกลุ่ม
เป้าหมาย (Empathize)  หรือ Discover และ การต้ังกรอบโจทย์ 
(Define) ช่วงท่ีสองคือช่วงแห่งการสร้างสรรค์ (Create)ได้แก่การ
สร้างแนวคิด (Ideate) หรือ Develop และช่วงที่สามคือช่วงแห่ง
การทดสอบและพัฒนาเพื่อเตรียมการส่งมอบสู่ผู้ใช้หรือการนำ�
ออกสู่ตลาด (Deliver) ได้แก่ การสร้างต้นแบบ (Prototype), และ 
การทดสอบ (Test) หรือ Deliver
	 ตามแผนภูมิอาจดูเหมือนว่ากระบวนการทำ�งานเรียงข้ัน
ตอนต่อกันเป็นเส้นตรงจากต้นจนจบ แต่ในการทำ�งานจริงทีมต้อง
ทำ�งานวนซ้ำ�ข้ันตอนต่างๆหลายคร้ังเพ่ือพัฒนาแนวทางแก้ปัญหา
หรือทางเลือกท่ีดีท่ีสุดสำ�หรับกลุ่มเป้าหมาย การลงมือทำ�และพบ
ข้อผิดพลาดอย่างรวดเร็วเอ้ือให้ทีมมีโอกาสปรับพัฒนาแนวคิดให้
สมบูรณ์ย่ิงข้ึน 

Source: http://designthinking.co.nz/design-thinking-for-execs/



MINDSET / TOOLSET / 
SKILLSET
ชุดทัศนะ/ ชุดเครื่องมือ/ ชุดทักษะ

1.3
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การคิดเชิงออกแบบเป็นคตินิยม(Ideology) หรือแนวคิดอันเป็น
รากฐานในการสร้างสรรค์นวัตกรรมซึ่งมีกระบวนการและเครื่องมือ
สนับสนุน การคิดเชิงออกแบบต้องอาศัยทั้ง ชุดทัศนะ (Mindset)
ชุดเครื่องมือ (Toolset) และชุดทักษะ (Skillset) ประกอบกัน
จึงจะสัมฤทธิ์ผล

	 หมายถึงกลุ่มหรือชุดของวิธีการทำ�งาน เทคนิค โมเดล 
(Model) กรอบ (Framework) ที่ได้รับการยอมรับว่ามีประโยชน์
เอื้อให้สามารถทำ�งานได้ตามเป้าหมาย การคิดเชิงออกแบบมี
เครื่องมือมากมาย ที่ทีมสามารถเลือกใช้ เปลี่ยนและพัฒนา
เครื่องมือได้ ตามความเหมาะสมกับโครงการและขั้นตอนการ
ทำ�งาน

ชุดทัศนะ
(Mindset)

ชุดเครื่องมือ
(Toolset)

ชุดทักษะ
(Skillset) 

	 หมายถึงกลุ่มหรือชุดของมุมมอง การรับรู้ ความเชื่อ 
แนวการคิด หรือทัศนคติ ที่ส่งผลหรือเป็นตัวกำ�หนดพฤติกรรม 
การตัดสินใจกระทำ� รวมถึงการตีความ การทำ�ความเข้าใจ และ
การตอบสนองต่อสถานการณ์ต่างๆ ชุดทัศนะเป็นสิ่งสำ�คัญที่สุด
ที่มักถูกมองข้าม หากไม่มีและไม่ปรับเปลี่ยนชุดทัศนะของทีมให้
เอื้อต่อการคิดเชิงออกแบบแล้ว แม้จะมีเครื่องมือมากมายก็ไม่
อาจทำ�งานให้สำ�เร็จลุล่วงได้ผลดีได้

	 หมายถึงกลุ่มหรือชุดของความสามารถ ความรู้ความ
เข้าใจ ความเช่ียวชาญในทักษะเฉพาะบางประเภทท่ีผลโดยตรงต่อ
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทำ�งานคิดเชิงออกแบบ การ
สร้างความชำ�นาญต้องอาศัยการฝึกฝน การลงมือทำ�หลายๆครั้ง
เพื่อเรียนรู้และพัฒนาระดับความสามารถเฉพาะตนขึ้นตาม
ลำ�ดับ

	 ในขณะที่ทีมควรพิจารณาเลือกใช้ชุดเครื่องมือและชุด
ทักษะท่ีเหมาะสมสำ�หรับแต่ละขั้นตอนการทำ�งานและลักษณะ
ของโครงการ ทีมจำ�เป็นต้องใช้ชุดทัศนะการคิดเชิงออกแบบชุดเดิม
สำ�หรับการทำ�งานในทุกขั้นตอนตลอดกระบวนการ การเปลี่ยน
ชุดทัศนะท่ีได้ผลเพียงครั้งเดียวสามารถปรับมุมมองของทีมให้มี
ความพร้อมในการคิดเชิงออกแบบต่อไปในอนาคตอย่างยั่งยืน
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1.4
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เข้าใจผู้ใช้อย่างลึกซึ้ง
(Empathy) 

มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าแก่ผู้ใช้
(Focus on human value)
การทำ�ความเข้าใจผู้ท่ีเรากำ�ลังออกแบบอย่างลึกซ้ึงและการทดสอบ
เก็บข้อมูลจากคนเหล่าน้ันตลอดกระบวนการทำ�งานเป็นพื้นฐาน
อันสำ�คัญของการคิดเชิงออกแบบที่ดี 

เรียนรู้จากความล้มเหลว
(Learn from failure)
การทำ�งานให้พบความล้มเหลวเร็วและถ่ีทำ�ให้มีโอกาสเรียนรู้และ
ปรับพัฒนางานให้ดีย่ิงข้ึนเร่ือยๆ

เน้นการลงมือทำ�มากกว่าการคิด
เพียงอย่างเดียว
(Bias toward action)
การคิดเชิงออกแบบเป็นกระบวนการท่ีเน้นการเรียนรู้
จากการปฏิบัติ

ใช้การทดลอง (Embrace experiment)
ต้นแบบ (Prototype)
ไม่ได้เป็นเพียงตัวพิสูจน์แนวคิดในข้ันสุดท้าย แต่เป็นส่วนหน่ึงของ
กระบวนการนวัตกรรม ทีมควรสร้างและพัฒนาต้นแบบหลายๆคร้ัง
เพ่ือกระตุ้นความคิดต่อยอดควบคู่กับการเรียนรู้จากข้อผิดพลาด 

ลงมือทำ�
(Make it)

ชุดทัศนะที่สำ�คัญสำ�หรับสำ�หรับ
การคิดเชิงออกแบบได้แก่

แสดงให้เห็นอย่าเพียงบอก
(Show don’t tell)
ส่ือสารส่ิงท่ีคิดให้ได้ผลและทำ�ให้มีความหมายโดยอาศัยการสร้าง
ประสบการณ์ สร้างภาพให้เห็นและการเล่าเร่ืองท่ีดี

มีความมั่นใจใน
การคิดสร้างสรรค์
(Creative confidence) 
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คิดบวก
(Optimism)
คิดในแง่บวกและเช่ือม่ันว่าทีมจะต้องสามารถสร้างแนวคิดใหม่ท่ีดี
กว่าท่ีมีอยู่แล้วเดิมได้

การทำ�งานวนซ้ำ�
(Iterate)
การคิดเชิงออกแบบมีกระบวนการทำ�งานที่ไม่เป็นเส้นตรง การ
ทำ�งานที่ดีอาศัยการวนย้อนกลับ เพื่อสร้างความเข้าใจผู้ใช้ สร้าง
แนวคิดใหม่ ทดสอบแนวคิดเพ่ือปรับแก้ปัญหา ซ้ำ�ๆเช่นน้ีหลายๆ
รอบเพ่ือพัฒนางานให้สมบูรณ์ข้ึนหรือมีข้อผิดพลาดน้อยลง
ตามลำ�ดับ

ยอมรับความไม่ชัดเจน
(Ambiguity) 
ทีมควรเข้าใจและเปิดรับการทำ�งานท่ีไม่เห็นคำ�ตอบชัดเจนต้ังแต่
เร่ิมโครงการ

ความร่วมมือของผู้ที่มุมมองต่างกัน
(Radical collaboration)
รวมตัวนวัตกรท่ีมีพ้ืนฐานประสบการณ์และมุมมองท่ีแตกต่าง
หลากหลาย เพื่อสร้างความเข้าใจและนวัตกรรมใหม่ๆจากความ
หลากหลายของทีม 

ไตร่ตรองกระบวนการ
(Be mindful of process)
ใส่ใจกระบวนการทำ�งาน รู้ว่าเราอยู่ขั้นตอนใดในกระบวนการคิด
เชิงออกแบบ ควรใช้วีธีการทำ�งานอย่างไรในขั้นตอนนั้นและมี
เป้าหมายเพ่ืออะไร

ทำ�ให้เข้าใจปัญหาชัดเจน
(Craft clarity)
ทำ�ให้ทุกคนเข้าใจปัญหาชัดเจนตรงกัน ต้ังกรอบโจทย์ในลักษณะท่ี
สามารถกระตุ้นให้ทีมคิดสร้างสรรค์ได้ดี
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การทำ�ความเข้าใจและปรับเปลี่ยนชุดทัศนะ (Mindset) ต้องอาศัยการทดลองทำ�ด้วย
ตนเอง ในที่นี้เราจึงแนะนำ�กิจกรรมตัวอย่างสองกิจกรรมเพื่อแสดงให้เห็นความสำ�คัญ
ของชุดทัศนะ ในการทำ�งานจริงทีมสามารถเลือกใช้กิจกรรมอื่นๆเพื่อสร้างความเข้าใจและ
ปรับชุดทัศนะของทีมตามความเหมาะสมกับวัฒนธรรมการทำ�งานและขั้นตอนการทำ�งาน 

ปรับจาก ภาพวาดอธิบายกระบวนการออกแบบของ Damien Newman, IDEO
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ACTIVITY I:
NAMETAG RE-THINK

TRY IT!กิจกรรม I : คิดป้ายชื่อใหม่

ถามคำ�ถามใหม่
Frame-storming

	 การทดลองออกแบบสิ่งท่ีดีท่ีสุดที่สามารถใช้ทดแทน
สติ๊กเกอร์ป้ายชื่อแนะนำ�ตนเอง ที่มักได้รับแจกเวลาเข้าร่วมการ
อบรมสัมมนาต่างๆ ให้วาดภาพ หรือตัด พับกระดาษ A4 ท่ีแจกให้
อย่างไรก็ได้เพื่อแสดงแนวคิดและวิธีใช้งานให้ชัดเจนที่สุดในเวลา 
3 นาที จากน้ันนำ�ส่ิงท่ีคิดได้มาไตร่ตรองวิเคราะห์ต้ังกรอบโจทย์ใหม่
โดยใช้การ Frame-storming, Progressive Abstraction, Ask 
5 Whys, Value Analysis, Value Laddering กิจกรรมนี้จะ
สามารถปรับชุดทัศนะหลายด้านโดยเฉพาะ Empathy, Creative 
Confidence, Ambiguity, Optimism และ Focus on Human 
Value
	 ระดมสมองคิดกรอบคำ�ถาม เช่นเราจะจัดงานวันเกิดให้
คุณเออย่างไร เป็นเราจะสร้างความทรงจำ�วันเกิดให้คุณเออย่างไร
หรือเราจะสร้างวันพิเศษให้คุณเออย่างไร การเปล่ียนกรอบคำ�ถาม
นำ�ไปสู่การค้นพบโอกาสในการสร้างส่ิงใหม่ แนวคิดใหม่ ท่ีไม่ติดอยู่
ในกรอบเดิม เช่น “งานวันเกิด” หรือ “รูปแบบของปาร์ตี้”

Hello
My Name is

A
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Progressive Abstraction

	 เป็นวิธีสร้างโจทย์หรือนิยามปัญหาใหม่โดยตั้งคำ�ถาม
ว่าจุดสำ�คัญของโจทย์หรือปัญหาที่มีอยู่เดิมคืออะไร อาจลองคิด
คำ�ตอบเป็นตัวอย่างแล้วลองทำ�ซ้ำ�อีก 2-3 รอบเพื่อให้ได้ประเด็น
ปัญหาสำ�คัญที่แท้จริง หรือคุณค่าที่อยู่เบื้องหลังคำ�ถามแรกที่คิด 
ตัวอย่างเช่น การจัดของในซุปเปอร์มาร์เก็ตดูสับสนทำ�ให้ต้องใช้
เวลาหาของนาน เราจะจัดของใหม่อย่างไรดี ถ้าทีมลองคิด อาจ
ได้คำ�ตอบเป็นวิธีการจัดชั้น วิธีการจัดกลุ่มสินค้าที่ต่างไปจากเดิม
เล็กน้อย

Value Analysis or Value Laddering +
Ask 5 Whys

	 หากลองถามว่าประโยชน์สำ�คัญของการจัดของ หรือ
ปัญหาความสับสนคืออะไร ทีมอาจตอบว่า คือการทำ�ให้หาของ
ได้เร็วแล้วตั้งคำ�ถามใหม่ว่า เราจะทำ�อย่างไรลูกค้าจึงจะหาของ
ได้เร็วในซุปเปอร์มาร์เก็ต ทีมอาจคิดคำ�ตอบใหม่ได้ว่า ใช้แผนที่
แสดงเส้นทาง หรือมีผู้ช่วยพาเดินหาของ หรือมี App ช่วยระบุ
ตำ�แหน่งสินค้า หากถามอีกคร้ังว่าประโยชน์สำ�คัญหรือคุณค่าสำ�คัญ
ของการหาของได้เร็วคืออะไร ทีมอาจระบุได้ว่า คือการทำ�ให้
ลูกค้าใช้เวลาซื้อของอย่างมีประสิทธิภาพ ทำ�ให้ได้สินค้าโดยไม่
เสียแรงเสียเวลา ทีมอาจคิดคำ�ตอบใหม่ได้ว่า ใช้การซ้ือขาย online  
การสั่งของไปส่ง delivery หรือการสร้างหน้าร้านจำ�ลองตรง
จุดที่ลูกค้าต้องเสียเวลารอขึ้นรถไฟฟ้าใต้ดินอยู่แล้ว (ดังตัวอย่าง
โครงการ Tesco ในเกาหลี)

ปรับจากแผนภูมิระดับการพัฒนานวัตกรรมแห่งคุณค่าของ ไปรมา อิศรเสนา ณ อยุธยา ใน 

“ ‘Value Innovation’ Strategic Product Planning”, Academic Journal of Architecture, 2010, pp. 161-174.

	 วิธีเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยการถามว่าทำ�ไม 
5 ครั้ง (Ask 5 Whys) + Value Analysis การถามคำ�ถามว่าทำ�ไม
ซ้ำ�ๆกันหลายๆครั้งทำ�ให้สามารถเข้าใจเหตุผลความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีลึกซ้ึงข้ึนจากตัวอย่าง รูปลักษณ์ภายนอก ประเภท

สินค้าหรือบริการ ไปสู่การใช้งานหรือประโยชน์ใช้สอย และ
คุณค่าท่ีแท้จริงท่ีต้องการ ความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายท่ีลึกซ้ึงข้ึนน้ี
เอ้ือให้ทีมมองเห็นโอกาสในการปรับกรอบโจทย์เพื่อแก้ปัญหา
ใหม่และคิดคำ�ตอบใหม่ๆที่มีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง
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	 ตัวอย่างเช่นถามแม่บ้านว่าทำ�ไมจึงอยากซ้ือมีดทำ�
อาหารรุ่นใหม่ท่ีเป็นรุ่นมืออาชีพ (Pro) แม่บ้านอาจตอบคร้ังแรกว่า 
จะได้หั่นตัดได้สวยงามประณีต  ถามอีกว่าทำ�ไมจึงอยากหั่นตัด
ได้สวยงามประณีต แม่บ้านอาจตอบว่าอาหารจะได้ออกมาน่า
รับประทานเวลาถ่ายรูปไปลง Social Media ก็จะรู้สึกดี หากถาม
อีกว่าทำ�ไมจึงรู้สึกเช่นน้ัน แม่บ้านอาจตอบว่าเพราะทุกคนจะชมว่า
เธอทำ�อาหารเก่ง หากถามอีกว่าทำ�ไมรู้สึกดีที่คนชมว่าทำ�อาหาร
เก่ง แม่บ้านอาจตอบว่า คิดว่าคุณค่าของผู้หญิงคือการเป็นแม่
บ้านท่ีดี อยากเป็นสุดยอดกูรูแม่บ้านท่ีทำ�ให้ครอบครัวดูมีชีวิตด๋ีดีๆ
แบบเก๋แนวตะวันตก ประมาณ Martha Stewart อยากให้ทุกคน
ดูเป็นตัวอย่างแล้วทำ�ตามว่าขนาดเราออกไปทำ�งานบริษัทก็ยัง
สามารถดูแลบ้านได้ดีขนาดนี้ ฯลฯ เมื่อทีมเข้าใจคุณค่าที่แท้จริง
สำ�หรับกลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ีแล้ว ย่อมสามารถสร้างแนวคิดคำ�ตอบ
ใหม่ๆอันหลากหลาย เช่นการดูแลบ้านที่ดีในด้านอื่นๆที่ไม่ใช่การ
ทำ�อาหาร อาจเป็นการตกแต่งบ้าน ไปจนถึง การคิดกิจกรรม
ใหม่ๆน่าสนใจสำ�หรับครอบครัว 

MINDSET-CHANGING ACTIVITY I: 
NAMETAG RE-THINK

• Empathy
• Creative confidence
• Ambiguity
• Optimism
• Focus on human value

• Frame-storming
• Progressive abstraction
• Ask 5 whys 
• Value ladder
• Value analysis

กิจกรรมเปลี่ยนชุดทัศนะ I: คิดป้ายชื่อใหม่

A
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ACTIVITY II:
MARSHMALLOW CHALLENGE

	 Peter Skillman ให้ทีม 4 คน ใช้เวลา 18 นาที สร้าง
โครงสร้างที่ยกมาร์ชเมลโลวได้สูงที่สุดโดยใช้ สปาเก็ตตี้ 20 แท่ง 
/ เทปกาว 1 หลา / เชือก 1 หลา / มาร์ชเมลโลว 1 ก้อน ผลักดัน
ให้ผู้ร่วมทีมร่วมกันทำ�งานอย่างรวดเร็ว Tom Wujec นำ�แบบฝึกหัด
น้ีไปทดลองกับคนหลายกลุ่มต้ังแต่เด็กอนุบาลไปถึงผู้ใหญ่ ท้ังกลุ่ม
นักออกแบบ นักธุรกิจ ผู้บริหาร และพบผลที่ชี้ให้เห็นปัจจัยต่อ
ความสำ�เร็จในการร่วมมือกันคิดสร้างสรรค์

B

กิจกรรม II: ปัญหามาร์ชเมลโลว
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	 คนส่วนใหญ่ใช้เวลาช่วงแรกในการทำ�ความเข้าใจแบบ
ฝึกหัดว่ามันจะออกมาหน้าตาเป็นอย่างไร ถ่วงดุลอำ�นาจในทีม 
จากนั้นใช้เวลาวางแผน วาดภาพ นำ�อุปกรณ์มาเรียง และใช้เวลา
ส่วนใหญ่ในการสร้างโครงสร้างโดยพยายามนำ�เส้นสปาเก็ตตี้มา
ติดเทปต่อกันให้สูงขึ้นเรื่อยๆ และเมื่อใกล้จะหมดเวลาแล้วจึงนำ�
มาร์ชเมลโลวไปวางบนยอดโครงสร้าง ขณะที่กำ�ลังจะชื่นชมกับ
ผลงานที่คิดว่าจะสำ�เร็จตามแผน ส่วนใหญ่กลับพบกับวินาทีแห่ง
ความล้มเหลว โครงสร้างพังลงเพราะต้านทานรับน้ำ�หนักของ
มาร์ชเมลโลวไม่ไหว
	 จากสถิติคนส่วนใหญ่พบกับความล้มเหลว กลุ่มท่ีพบว่า
ล้มเหลวมากที่สุดคือผู้ที่มีการศึกษาจบปริญญาทางธุรกิจ กลุ่ม
ที่ประสบความสำ�เร็จมากที่สุดคือเด็กอนุบาล ไม่ใช่ในแง่ความ
สูงของโครงสร้างเท่านั้น แต่รวมถึงความน่าสนใจของโครงสร้าง
ด้วย ทำ�ไมจึงเป็นเช่นนั้น เหตุเพราะนักศึกษาทางธุรกิจถูกฝึกให้

MINDSET-CHANGING ACTIVITY II: 
MARSHMALLOW CHALLENGE

• Make it
• Learn from failure
• Iterative
• Craft clarity

• Radical collaboration
• Embrace experimentation
• Be mindful of process
• Prototyping, testing

วางแผนที่ถูกต้อง 1 แผน แล้วนำ�ไปลงมือปฏิบัติให้สำ�เร็จ เมื่อ
นำ�มาร์ชเมลโลววางบนโครงสร้างจึงหมดเวลาที่จะแก้ไขสภาพ
วิกฤต ในทางกลับกันเด็กอนุบาลเริ่มต้นที่มาร์ชเมลโลว โดย
ทดลองนำ�เส้นสปาเก็ตตี้มาสร้างต้นแบบที่มีมาร์ชเมลโลวอยู่บน
ยอดเสมอ เด็กๆทดลองปรับเปล่ียนต้นแบบโครงสร้างหลายคร้ัง 
จากผล (feedback) การทดลองว่าอะไรได้ผล อะไรไม่ได้ผล 
ทำ�ให้สามารถหาแนวทางพัฒนาโครงสร้างให้ได้ความสูงมากขึ้น
เรื่อยๆ
	 ฉะนั้นการใช้ต้นแบบเพื่อทดสอบและนำ�ผลมาพัฒนา
หลายๆครั้งเป็นกระบวนการที่สำ�คัญมากและเป็นปัจจัยแห่ง
ความสำ�เร็จ
	 หากเปรียบเทียบสถิติความสูงของโครงสร้างจะพบว่า
ค่าเฉล่ียความสูงอยู่ท่ีประมาณ 20 น้ิว นักศึกษาทางธุรกิจเฉล่ียแล้ว
ทำ�ได้เพียงคร่ึงเดียวของคนท่ัวไป (เฉล่ียความสูงประมาณ 10 น้ิว) 

กลุ่มถัดข้ึนมาคือนักกฏหมาย  (เฉล่ียความสูงประมาณ 15 น้ิว) ใน
ขณะท่ีเด็กอนุบาลทำ�ได้ดีกว่าคนท่ัวไป (เฉล่ียความสูงเกือบ 30 น้ิว) 
และกลุ่มสถาปนิกวิศวกร ทำ�ได้สูงเกินกว่า 30 นิ้ว โครงสร้างที่สูง
ที่สุดที่มีคนทำ�ได้คือ 39 นิ้ว เนื่องจากมีความรู้วิชาชีพเฉพาะเรื่อง
โครงสร้างที่เอื้อในการแก้โจทย์แบบฝึกหัดนี้กล่าวได้ว่าสถาปนิก
วิศวกรเคยเรียนวิธีแก้โจทย์นี้มาแล้ว
	 ที่น่าสนใจคือประธานกรรมการบริหาร (CEO) ทำ�ได้
ดีกว่าคนท่ัวไปเล็กน้อย แต่หากเพ่ิมผู้จัดการเข้าไปในทีมจะทำ�ได้
ดีขึ้นมาก เพราะเป็นกลุ่มที่มีทักษะในการกระตุ้นส่งเสริมให้ทีม
ทำ�งานร่วมกัน (facilitation) สามารถบริหารจัดการกระบวนการ
ทำ�งานได้ดี
	 ฉะนั้นทักษะเฉพาะทาง (Specialization Skill) และ
ทักษะในการส่งเสริมกระบวนการทำ�งาน (Facilitation Skill) 
เป็นปัจจัยไปสู่ความสำ�เร็จ

B

กิจกรรมเปลี่ยนชุดทัศนะ II: ปัญหามาร์ชเมลโลว
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	 โดยปกติพบว่าในนักศึกษาออกแบบ 10 ทีม จะมี 6 ทีม
ที่สามารถตั้งโครงสร้างได้ มักมี 4 ใน 10 ทีมที่ล้มเหลว แต่เมื่อ
ทดลองต้ังรางวัลเช่นว่าทีมท่ีชนะจะได้เงิน 10,000 เหรียญดอลล่า 
พบว่าท้ัง 10 ทีมประสบกับความล้มเหลว ไม่มีทีมใดต้ังโครงสร้าง
ได้เลย ฉะนั้นจะเห็นได้ว่า ผลประโยชน์หรือรางวัลล่อใจมีผลกระ
ทบเป็นอย่างมากและมิได้ส่งผลดีเสมอไป
	 ที่น่าสนใจคือเมื่อนำ�แบบฝึกหัดกลับไปให้ทำ�ใหม่ในอีก 
4 เดือนหลังจากนักศึกษาเข้าใจและเห็นความสำ�คัญของการ
ทำ�ต้นแบบแล้วพบว่าค่าเฉลี่ยความสูงของโครงสร้างทุกทีมสูง
ขึ้นมากในเวลาที่น้อยลง พบว่ารางวัลล่อใจขณะที่ไม่มีทักษะให้
ผลกระทบในทางลบ ขณะที่การใช้รางวัลเมื่อมีทักษะแล้วมีผล
ทางบวก
	 การแข่งขันแก้ปัญหามาร์ชเมลโลวน้ีช่วยให้ทีมนวัตกรที่
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ฝึกแบ่งปันประสบการณ์ สร้างวิธีสื่อสาร
ภายในกลุ่ม และเข้าใจความสำ�คัญของการทำ�ต้นแบบและทักษะ
ในการส่งเสริมกระบวนการทำ�งาน (Facilitation Skill)
	 กิจกรรมนี้ช่วยเปลี่ยนชุดทัศนหลายด้วยโดยเฉพาะ 
Make It, Prototyping, Testing, Embrace Experimentation, 
Learn from Failure, Iterative, Craft clarity, Radical 
Collaboration และ Be Mindful of Process
	 ความเข้าใจเหล่าน้ีเป็นชุดทัศนะ (Mindset) พ้ืนฐาน
สำ�คัญสำ�หรับการคิดเชิงออกแบบ ผู้ท่ีเข้าร่วมการอบรมควรเรียนรู้
เรื่องนี้ ่ผ่านการทดลองปฏิบัติ และพิจารณาผลที่เกิดขึ้นจาก
กระบวนการทำ�งานที่ใช้

ผู้ที่สนใจสามารถเข้าไปดูรายละเอียดข้อมูลเพิ่มเติมได้ที่
MarshmallowChallenge.com

ปรับจากแผนภูมิของ Tom Wujec ใน www.marshmallowchallenge.com
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2.0
OVERVIEW
PROCESS & STEPS
ภาพรวมของกระบวนการและขั้นตอนคิดเชิงออกแบบ
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	 เม่ือปรับชุดทัศนะ (Mindset) แล้วทีมจะมีความพร้อม
ที่จะเริ่มปฏิบัติการคิดเชิงออกแบบ  การทำ�งานคิดเชิงออกแบบ
ต้องอาศัยชุดเครื่ ืองมือ (Toolset) และชุดทักษะ (Skillset) ที่
เหมาะสมและเอ้ือให้สามารถทำ�งาน 5 ข้ันตอนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
คือ Empathize การทำ�ความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซ่ึง Define 
การต้ังกรอบโจทย์ Ideate การสร้างความคิด Prototype การสร้าง
ต้นแบบ และ Test การทดสอบ เมื่อนำ�การคิดเชิงออกแบบไปใช้
ในโครงการจริง จะพบว่าการทำ�งาน 5 ขั้นตอนเหล่านี้มิได้เรียง

ลำ�ดับเป็นเส้นตรงจากต้นจนจบเพียงครั้งเดียว ทีมควรไตร่ตรอง
ผลของการคิดทุกขั้นตอนและทำ�งานวนซ้ำ�ในจังหวะที่เหมาะสม 
การทำ�งานวนซ้ำ�เอื้อให้ทีมนำ�ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มเป้าหมายและ
ผู้ที่เกี่ยวข้องไปใช้ปรับต้นแบบ ปรับแนวคิด ไปจนถึงการย้อน
ปรับกรอบโจทย์ใหม่เพือให้ได้ผลลัพธ์ หรือนวัตกรรมขั้นสุดท้าย
ท่ีมีคุณค่าสูงสุดสำ�หรับกลุ่มเป้าหมายและผู้ท่ีเก่ียวข้อง ด้วยหนังสือ
เล่มน้ีมีเป้าหมายให้ผู้ท่ีสนใจได้เรียนรู้การคิดเชิงออกแบบข้ันพ้ืนฐาน
ผ่านการทดลองลงมือทำ�และไตร่ตรองผลด้วยตนเอง เทคนิควิธี

หรือเครื่องมือท่ีคัดสรรนำ�มารวมไว้ในเล่มนี้จึงเป็นชุดเคร่ืองมือ
ที่สามารถนำ�ไปใช้ได้กับโครงการทุกประเภท แต่เครื่องมือแต่ละ
อย่างจะส่งผลดีหรือประโยชน์ต่อการทำ�งานต่างกันอย่างชัดเจน 
เมื่อทดลองใช้เครื่องมือแล้วผู้สนใจควรอ่านบทสรุปและศึกษา
ต่อยอดเพ่ือสามารถนำ�ไปประยุกต์หรือปรับพัฒนาใช้ในการทำ�งาน
จริงได้อย่างเหมาะสม



2.1
EMPATHIZE
การสร้างความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง
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	 การสร้างความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ ง 
(Empathy) เป็นจุดเริ่มต้นอันสำ�คัญยิ่งของกระบวนการคิดเชิง
ออกแบบ ทีมจำ�เป็นต้องสร้างความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง 
เนื่องจากการคิดเชิงออกแบบมีเป้าหมายเพื่อสร้างส่ิงที่มีคุณค่า
แก่กลุ่มเป้าหมาย พัฒนาคุณภาพชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย และช่วย
แก้ปัญหาท่ีสำ�คัญของเขาซึ่งมิใช่ปัญหาหรือความต้องการของทีม
ที่ทีมเคยเข้าใจ
	 ทีมสามารถสร้างความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง
ได้โดยการพูดคุย สัมภาษณ์ สังเกตกลุ่มเป้าหมายในบริบทการ
ใช้งานจริง และการเข้าไปลองมีประสบการณ์จริงหรือลองเข้าไป

EMPATHIZE
คืออะไร

เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มเป้าหมาย การใช้ชุดเครื่องมือเก็บข้อมูล
เหล่านี้ร่วมกับชุดทักษะและชุดทัศนะการคิดเชิงออกแบบเอ้ือให้
ทีมเข้าใจความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ ปัจจัยการ
ตัดสินใจ และปัญหาความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง 
(Unmet Needs) ของกลุ่มเป้าหมาย ข้อมูลที่ได้จากขั้นตอนนี้มี
ความสำ�คัญย่ิงต่อการระบุโอกาสในการสร้างนวัตกรรม การสร้าง
กรอบโจทย์ใหม่ซึ่งมุ่งตอบปัญหาความต้องการท่ียังไม่ได้รับการ
ตอบสนองและมีความสำ�คัญต่อกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะนำ�ไปสู่การ
สร้างนวัตกรรมที่มีคุณค่าอย่างแท้จริง (Value Innovation) 
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2.1.A

SEE DETAIL :
Design Thinking Template 

2.1.B

2.1.D2.1.C

TRY IT!
ทดลองทำ�
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	 เราจะเห็นได้ว่าข้อมูลและความเข้าใจท่ีได้จากการใช้
วิธีการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์อย่างเดียวและการสังเกต
ร่วมด้วยนั้นแตกต่างกันมาก การขอให้เล่าเรื่องจากความคิด
ความทรงจำ�มีข้อดีท่ีทำ�ให้เข้าใจสิ่งท่ีสำ�คัญหรือสิ่งท่ีผู้ให้ข้อมูลคิด 
แต่อาจขาดรายละเอียดและคลาดเคลื่อนจากสิ่งที่เกิดขึ้นจริง
	 การสังเกตโดยขอให้ผู้ให้ข้อมูลลองทำ�กิจกรรมที่ทีม
สนใจให้ดูเอ้ือให้ทีมสามารถศึกษาพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจริง อาจพบ
ปัญหาที่ได้ถูกรายงานในการสัมภาษณ์ และการเห็นตัวอย่างของ
อุปกรณ์ สิ่งแวดล้อมทำ�ให้ทีมพบประเด็นปัญหาความต้องการที่
อาจนำ�ไปสู่การสร้างโจทย์ใหม่ได้ดีขึ้น
	 การใช้การสังเกตและสัมภาษณ์ประกอบกันโดยปรับ
กรอบการสัมภาษณ์ให้กว้างขึ้นและถามเจาะลึกเรื่องการใช้งาน 

หรือคุณค่าที่ไม่ยึดติดกับผลิตภัณฑ์หรือการใช้งานของสิ่งท่ีมีอยู่
เดิมเอื้อให้ทีมสามารถระบุโอกาสในการสร้างโจทย์หรือแนวคิด
ใหม่นอกกรอบผลิตภัณฑ์เดิม เช่น ขอให้เล่าถึงปัญหาการจ่าย
เงินที่กังวลซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับกระเป๋าสตางค์ ผู้ให้ข้อมูลอาจนำ�
ใบเรียกเก็บเงินออกมาให้ดูพร้อมอธิบายปัญหาที่จ่ายเงินไม่ทัน 
เป็นต้น 
	 นอกจากวิธีเก็บข้อมูลพื้นฐานที่ได้กล่าวถึงมาแล้ว
ทีมสามารถเลือกวิธีเก็บข้อมูลอื่นๆอีกมากท่ีเหมาะสมสำ�หรับ
โครงการเช่นใช้การเก็บข้อมูลทางไกล (Remote Research) 
โดยการขอให้กลุ่มเป้าหมายถ่ายภาพหรือทำ�บันทึกส่งมาให้ทีม
ออนไลน์เพื่อให้ได้ข้อมูลจำ�นวนมากในเวลาจำ�กัด หรือใช้การจัด
กลุ่มรูปภาพ (Image Sorting) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่า การ

ตีความหมายตามความคิดเห็นหรือทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย 
(ดูรายละเอียดในหนังสือ TCDC Service Design Process and 
Mathods หน้า 21-31)
	 การสร้างความเข้าใจผู้ใช้อย่างลึกซึ้ง (Empathy) ซึ่ง
เป็นขั้นตอนแรกอันสำ�คัญยิ่งในกระบวนการคิดเชิงออกแบบ ต้อง
อาศัยการสังเกตประกอบการสัมภาษณ์ท่ีเอื้อให้เข้าใจผู้ใช้และ
บริบทการใช้งานทั้งหมด เป้าหมายของขั้นตอนนี้คือเข้าใจเหตุผล
คุณค่า (Value) และทัศนคติเบื้องลึกของการกระทำ� (Insights) 
และระบุคุณค่า (Value) ปัญหา (Problem) ใหม่ๆและความ
ต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unmet Needs) ซึ่งจะนำ�
ไปสู่การสร้างโจทย์และแนวคิดนวัตกรรมซึ่งมีคุณค่าต่อกลุ่มเป้า
หมายอย่างแท้จริง

REFLECTION
ไตร่ตรองผล



DESIGN THINKING : LEARNING BY DOING 44

	 การเลือกคุยกับคนที่น่าสนใจเอื้อให้ทีมสามารถเข้าใจ
และได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการสร้างโจทย์ใหม่ในเวลาอัน
รวดเร็ว
	 คนสองกลุ่มท่ีสามารถให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ในช่วงต้น
ของโครงการช่วงท่ีทีมต้องการค้นหาปัญหาใหม่ๆ  (Problem Seeking) 
และระบุความต้องการท่ียังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unmet Needs) 
ได้แก่ ผู้ใช้นำ� (Lead User) และ ผู้ใช้สุดโต่ง (Extreme User)
	 ผู้ใช้นำ� หมายถึงผู้ท่ีมีความสนใจหรือมีประสบการณ์ใน
เรื่องนั้นๆมาก มีความต้องการก้าวล้ำ�กว่าคนส่วนใหญ่ในตลาด 
และเห็นความสำ�คัญของปัญหาท่ียังไม่มีส่ิงใดในตลาดตอบสนองได้ 
ผู้ใช้นำ�จึงคิดประดิษฐ์ดัดแปลงหรือสร้างวิธีแก้ปัญหาใหม่ๆด้วย
ตนเอง เช่น ใช้เชือกผูกของที่หาพบยากในกระเป๋าเพื่อให้ดึงขึ้น
มาใช้ได้อย่างรวดเร็วแม้ในที่มืดเป็นต้น
	 ผู้ใช้สุดโต่ง หมายถึงผู้ที่มีความจำ�กัดทางร่างกาย การ
รับรู้เรียนรู้ หรือเศรษฐานะ ทำ�ให้มีปัญหาการใช้งานมากกว่า
กลุ่มอื่นๆ เช่น กลุ่มเด็กหรือผู้สูงอายุที่มีความจำ�กัดของร่างกาย

ในการทำ�กิจกรรมต่างๆ หรือคนที่เพิ่งเริ่มลองทำ�สิ่งเหล่านั้นจึง
ยังไม่ค่อยมีความเข้าใจมากนัก คนท่ีข้ีอายไม่ค่อยกล้าคุยกับคนอ่ืน 
กลุ่มผู้ใช้ที่มีกำ�ลังซื้อน้อย เป็นต้น
	 กลุ่มผู้ใช้สุดโต่งอีกกลุ่มหนึ่งเป็นผู้ ท่ีมีความสนใจมี
ประสบการณ์สูงและอาจมีความถี่ในการใช้งานสูง เช่นกลุ่ม
นักขับรถแข่ง กลุ่มผู้แข่งขันเล่นเกมส์ออนไลน์ เป็นต้น บางครั้ง
จะเห็นว่าผู้ใช้สุดโต่งประเภทนี้มีลักษณะคล้ายกับผู้ใช้นำ� จุดที่
ต่างกันคือกลุ่มผู้ใช้สุดโต่งนี้ไม่ได้คิดสร้างสรรค์วิธีแก้ปัญหาอะไร
ใหม่ๆด้วยตนเอง
	 เมื่อระบุกลุ่มคนที่น่าสนใจที่จะไปคุยด้วยได้แล้วควร
คัดกรองผู้ที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ทีมวางแผนไว้ ควรวางแผนให้
ครอบคลุม เพศ อายุ สถานะครอบครัว ตามขอบเขตของโครงการ 
โดยอาจใช้คำ�ถามคัดกรองช่วยในการเลือกคุยกับผู้ที่เหมาะสม 
จุดอิ่มตัวของการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพอยู่ที่  20-24 คน

เลือกเก็บข้อมูล
จากคนที่น่าสนใจ
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ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อการทำ�งานไม้ บริษัท 3M เลือกเก็บข้อมูลจากช่างไม้ ผู้เชี่ยวชาญในการทำ�งานไม้สำ�หรับอาคารอนุรักษ์

ซึ่งนับเป็นผู้ใช้นำ� เพราะช่างไม้ทดลองใช้เทปกาวเหนียวมาดึงลอกสีเดิมออกจากไม้แทนการใช้เครื่องขัดกระดาษทราย เพื่อสามารถ

ทำ�งานผิวโค้ง งานในซอกได้โดยไม่เกิดผงจากสีที่มีสารตะกั่วเป็นภัยต่อสุขภาพ  

ภาพจาก www.youtube.com/watch?v=8abk9M8KRUw 

A description of interviewing methods for lead users innovation research methods, with MIT Professor Eric von Hippel

ในการพัฒนาเครื่องครัวให้ใช้งานได้ง่ายและถนัดมือ บริษัท IDEO เลือกเก็บข้อมูลจากเด็กและผู้สูงอายุที่สนใจการทำ�อาหารแต่มีอุปสรรค

ทางกายคือความแม่นยำ�ในการใช้กล้ามเนื้อมือ แรงกดแรงบีบ การกะระยะและการมองเห็น ทำ�ให้ทีมสามารถศึกษาและระบุปัญหา

ความต้องการต่างๆได้อย่างชัดเจน 

ภาพจาก www.ideo.com/work/kitchen-gadgets/

ผู้ใช้นำ� ผู้ใช้สุดโต่ง

เด็ก ผู้สูงอายุ
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•	 ระดมสมองกับทีมว่าต้องการทราบอะไรเกี่ยวกับโครงการที่
	 กำ�ลังทำ�อยู่บ้าง 
•	 ทีมพยายามจะเข้าใจแรงจูงใจหรือความอึดอัดใจด้านใดบ้าง 
•	 ต้องการศึกษาพฤติกรรมใดบ้าง 
•	 ต้องการเข้าใจความสำ�คัญหรือบทบาทของผู้ให้สัมภาษณ์ต่อ
	 ผู้อื่นหรือเครื่อข่ายใดอย่างไรหรือไม่

•	 กระตุ้นให้ผู้ให้สัมภาษณ์เล่าเรื่อง และเป็นผู้นำ�การสนทนา 
	 โดยอาจขึ้นต้นคำ�ถามว่า ช่วยเล่าเรื่อง....ให้ฟังหน่อยค่ะ/ครับ 
	 เช่น ช่วยเล่าเรื่องการใช้กระเป๋าสตางค์ให้ฟังหน่อยได้ไหมคะ
•	 ถามลึกลงไปในรายละเอียดเก่ียวกับเร่ืองท่ีผู้ให้สัมภาษณ์เล่า 
	 เช่น ช่วงที่รู้สึกดีที่สุดและแย่ที่สุดกับการใช้กระเป๋าสตางค์
•	 ขอให้ผู้ให้สัมภาษณ์ช่วยทำ�ให้เข้าใจมากข้ึน เช่นช่วยยกตัวอย่าง
	 ให้ฟังได้ไหมคะว่าที่รู้สึกแย่นั้นเกิดขึ้นที่ไหนอย่างไร ทำ�ไมจึง
	 เป็นเช่นนั้น

ระบุประเด็นที่สนใจศึกษา ตั้งคำ�ถาม ปลายเปิดที่สอดคล้องกับ
ประเด็นในข้อ 1 โดยเน้นการเล่าเรื่อง
ไม่ถามคำ�ถามให้ตอบว่าใช่หรือไม่

TELL ME!
เล่าให้ฟังหน่อย! (การสัมภาษณ์)

1 2
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•	 คำ�ถามเริ่มต้นที่ผู้ให้สัมภาษณ์ตอบได้อย่างสะดวกใจ
•	 คำ�ถามขยายความเพ่ือให้เข้าใจทัศนคติและคุณค่าท่ีอยู่เบ้ืองหลัง
	 สิ่งที่เล่า เช่น ความหวัง ความกลัว ความกังวล ความมุ่งมั่น 
	 ความอยากเป็นอยากมี อาจใช้คำ�ถามว่า ทำ�ไมหลายๆครั้ง 
	 (Ask 5 Whys)
•	 ถามเจาะลึกเพื่อให้เข้าใจรายละเอียดในเรื่องที่เล่าตรงจุด
	 ท่ีน่าสนใจ ซ่ึงกระตุ้นให้เกิดคำ�ถามท่ีนำ�ไปสู่โจทย์หรือแนวคิด
	 ใหม่ๆในอนาคต หรือเกิดคำ�ถามว่าหากเป็นเช่นนั้นเช่นนี้เล่า
	 จะเป็นอย่างไร (What if ?)

	 แนวคำ�ถามนี้มีไว้เตือนความจำ� และตรวจสอบว่าได้ข้อมูล
ในประเด็นต่างๆท่ีทีมต้องการทราบครบถ้วนแล้วหรือไม่ ผู้สัมภาษณ์
ไม่ควรถามไล่เรียงตามที่เขียนในแนวคำ�ถาม แต่ควรปล่อยให้
ผู้ให้สัมภาษณ์เล่าเรื่องของเขาไปตามท่ีเขาเห็นว่าสมควรเล่า 
เลือกคำ�ถามที่เกี่ยวข้องกับเรื่องท่ีเล่ามาใช้เพื่อขยายความหรือ
เพื่อเจาะลึกในช่วงที่เหมาะสม ผู้ให้สัมภาษณ์บางคนอาจเล่าถึง
เกือบทุกประเด็นที่ทีมต้องการทราบแล้วโดยไม่ต้องถามเจาะ
หรือถามขยายความให้เข้าใจทัศนคติตามที่ระบุไว้ในแนวคำ�ถาม
เพิ่มมากนัก วิธีที่ดีที่สุดคือผู้สัมภาษณ์ควรพยายามจำ�แนวคำ�ถาม
ให้ได้แล้วพูดคุยกับผู้ให้สัมภาษณ์อย่างเป็นธรรมชาติทำ�ให้มีการ
สนทนาที่ลื่นไหลต่อเนื่อง

	 เช่นภาพจาก Social Media ของเขาหรือ ตัวอย่างภาพสินค้า 
ตัวอย่างภาพแนวคิดที่ทีมลองวาดขึ้นประกอบการสนทนา จะ
ทำ�ให้ผู้ให้สัมภาษณ์เข้าใจประเด็นท่ีถาม และให้ข้อมูลได้ชัดเจนข้ึน 
รวมทั้งทำ�ให้ผู้สัมภาษณ์สร้างบทสนทนาได้ดีและมีความเข้าใจ
ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ดีขึ้นด้วย

	 เลือกเวลาและสถานที่ที่ เอื้อให้เก็บข้อมูลการประกอบ
กิจกรรมที่สนใจได้ดี วางแผนการเดินทาง ในบางกรณีอาจขอเก็บ
ข้อมูลขณะเดินทางติดตามผู้สัมภาษณ์จากจุดหนึ่งไปทำ�กิจกรรม
ที่สนใจอีกจุดหนึ่งเพื่อให้เข้าใจบริบทของโจทย์ครบถ้วนมากขึ้น

•	 กำ�หนดให้คนหนึ่งในทีมเท่านั้นเป็นผู้สัมภาษณ์หลักมีหน้าที่
	 สร้างบทสนทนาที่ต่อเนื่องและควบคุมเวลาการสนทนา
•	 กำ�หนดให้คนที่สองเป็นผู้สังเกตท่าทาง ภาษากาย ของผู้ให้	
	 สัมภาษณ์ อาจกำ�หนดให้เป็นผู้จดบันทึกย่อๆด้วยและ
	 ตรวจสอบว่าบทสนทนายังไม่ครอบคลุมส่วนใดในแนว
	 คำ�ถามเพื่อเตรียมถามเพิ่มเติมในช่วงท้ายของการสัมภาษณ์
•	 อาจกำ�หนดให้คนที่สามเป็นผู้บันทึกภาพและเสียงการ
	 สัมภาษณ์ (โดยจะต้องขอและได้รับการอนุญาตให้บันทึกเสียง
	 และภาพก่อนดำ�เนินการ) หากมีทีมเพียงสองคน อาจกำ�หนด
	 ให้คนที่สองทำ�หน้าที่เหล่านี้

•	 แนวคำ�ถาม
•	 ข้อมูลการติดต่อผู้ให้สัมภาษณ์
•	 ข้อมูลการติดต่อสมาชิกในทีม
•	 แผนที่และวิธีการเดินทางไปจุดนัดหมาย
•	 สมุดบันทึก ปากกา
•	 กล้องพร้อมแบตเตอรี่
•	 โทรศัพท์มือถือ และ/หรือ เครื่องบันทึกเสียง
•	 ของตอบแทนผู้ให้สัมภาษณ์
•	 อุปกรณ์อื่นๆเช่นภาพที่จะใช้ประกอบการสนทนา
	 post-it note  

จัดเรียบเรียงคำ�ถามที่เขียนในข้อ 2
โดยใช้โครงสร้างการจัดกลุ่มดังนี้

สร้างแนวคำ�ถาม (question guide) 
ที่สามารถอ่านได้ง่าย สามารถมองเร็วๆ
เพื่อเตือนความจำ�ระหว่างสัมภาษณ์ 

ใช้สิ่งที่มองเห็นได้ จับต้องได้ ช่วยใน
การสัมภาษณ์ 

วางแผนการสัมภาษณ์ให้เรียบร้อย

แบ่งหน้าที่ของทีมนักวิจัย

เตรียมอุปกรณ์ให้พร้อมก่อนเวลา
เก็บข้อมูลภาคสนาม ประกอบไปด้วย

3

4 6 8

5 7
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	 ทีมควรคิดวางแผนว่าต้องการเรียนรู้อะไรจากผู้ให้ข้อมูล มีกิจกรรมอะไรที่สามารถ
ไปดูหรือทำ�ร่วมด้วยเพื่อให้เข้าใจผู้ให้ข้อมูลมากขึ้น ต้องการให้เขาสาธิตหรือแสดงการทำ�
อะไรให้ดู ควรนัดไปพบที่ไหน เมื่อไร ควรจะใช้เวลาเท่าใด เตรียมอธิบายเป้าหมายของการ
เก็บข้อมูลให้เข้าใจง่าย เมื่อติดต่อผู้ให้ข้อมูลแล้วควรทำ�บันทึกรายละเอียดของคนนั้น
เพื่อช่วยในการวางแผนเก็บข้อมูล

	 การขอให้สาธิตหรือแสดงการทำ�กิจกรรมอะไรให้ดูน้ีควรใช้ประกอบกับการสัมภาษณ์
เล่าเรื่อง

SHOW ME!
ทำ�ให้ดูหน่อย! (การสังเกต)
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	 สร้างบรรยากาศและสร้างความคุ้นเคยให้ผู้ให้ข้อมูลรู้สึกสบายใจ
สะดวกใจท่ีจะทำ�อะไรให้ทีมวิจัยดู ควรเลือกสถานท่ีท่ีเหมาะสมกับ
การทำ�กิจกรรมนั้นๆและมีความเป็นส่วนตัวในระดับที่เหมาะสม 
เช่น อาจเลือกนั่งมุมที่มีความเป็นส่วนตัวพอที่ผู้ให้ข้อมูลจะชี้เมนู
แล้วอธิบายถึงส่ิงท่ีจะไม่เลือกสั่งได้โดยม่ันใจว่าพนักงานไม่ได้ยิน
เป็นต้น

	 ใช้การสัมภาษณ์ตามท่ีกล่าวแล้วเบ้ืองต้นประกอบกับการสังเกต
ด้วยเพื่อขยายความและเจาะลึกในประเด็นที่น่าสนใจ

	 อาจขอให้ผู้ให้ข้อมูลลองทำ�ท่า หรือสาธิตการทำ�อะไรท่ีน่าสนใจ
ในรายละเอียดให้ดู โดยอาจใช้การสร้างเหตุการณ์จำ�ลอง เช่น 
หากตามขึ้นไปเก็บข้อมูลการใช้กระเป๋าบน BTS ต้องการถาม
ว่าหากมีโทรศัพท์สำ�คัญเข้ามาตอนนี้จะทำ�อย่างไร อาจลองโทร
เข้าไปให้โทรศัพท์ดังจริงๆ แล้วสังเกตวิธีการหยิบโทรศัพท์ออก
มาจากเป้ ดูท่าทาง สีหน้า อารมณ์ รวมทั้งอาจจับเวลา แล้ว
สัมภาษณ์ภายหลังว่ารู้สึกอย่างไร

	 สำ�หรับการสังเกตในขั้นตอนการทดสอบแนวคิด ทีมสามารถ
นำ�ตัวอย่างต้นแบบ หรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการศึกษามาให้ลองใช้
แล้วเก็บข้อมูลที่เห็นได้จากพฤติกรรมประกอบกับการสัมภาษณ์
ขอความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูล 

	 ควรสังเกตขั้นตอนการทำ�กิจกรรม ท่าทาง สีหน้าอารมณ์ 
และขณะที่สังเกตการสาธิตกิจกรรมพยายามมองสิ่งที่เกิดขึ้น
หรือมีอยู่โดยรอบประกอบด้วยเช่น อุปกรณ์ ของใช้ สภาพแวดล้อม 
ผู้คนที่เกี่ยวข้อง 

	 พยายามเลือกที่นัดพบที่เป็นบริบทการใช้งานปกติของผู้ให้
ข้อมูล เช่น นัดกันที่บริษัทตอนพักกลางวันแล้วขอให้พาเดินไป
เลือกร้านอาหารท่ีปกติรับประทานบ่อยๆแล้วให้สาธิตวิธีเลือกอา
หารและชำ�ระเงินให้ดู หรือขอไปดูการประกอบอาหารที่บ้าน
เป็นต้น

	 จดบันทึกสิ่งที่น่าสนใจ จากสิ่งที่เห็น หรือสิ่งที่ผู้ให้ข้อมูล
กล่าวถึง พยายามจดบันทึกและเก็บภาพโดยยังไม่จำ�เป็นต้อง
ทำ�ความเข้าใจทุกอย่างในเวลานั้น

1 3 6
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2 4 7
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	 วางแผนว่าควรไปสังเกตหรือสร้างประสบการณ์ด้วยตนเอง 
โดยการทำ�กิจกรรมใดอย่างไร ท่ีไหน เม่ือไร เช่นการไปตรวจเลือด
ที่ศูนย์โรคเอดส์ 

	 พยายามทำ�ตัวให้กลมกลืนกับคนอื่นๆระหว่างที่สังเกต ถ่าย
ภาพต่างๆ วาดแผนผัง หรือผังพื้นในบริเวณที่เข้าไปทำ�กิจกรรม

	 จดบันทึกสิ่งที่คิดว่าน่าสนใจหรือสำ�คัญ รวมทั้งจดสิ่งที่ได้ยิน
เช่นบทสนทนาของผู้อื่นที่น่าสนใจ

	 การทดลองเข้าไปสัมผัสและมีประสบการณ์ด้วยตัวเองน้ีทำ�ให้
ผู้เก็บข้อมูลเข้าใจทุกสิ่งที่ผู้ใช้ต้องทำ� เอื้อให้ผู้เก็บข้อมูลได้ศึกษา
ปัจจัยต่างๆที่มีผลต่ออารมณ์ความรู้สึกนึกคิดของผู้ใช้ นับเป็นวิธี
การสร้าง Empathy ที่ได้ผลเป็นอย่างมาก และสามารถใช้ร่วมกับ
การสัมภาษณ์และการสังเกตผู้ใช้ แล้วนำ�ข้อมูลที่ได้จากวิธีต่างๆ 
แหล่งข้อมูลต่างๆมาประมวล และวิเคราะห์เพื่อสรุปโจทย์ของ
โครงการได้ในขั้นตอนต่อไป คือ Define

	 คิดประเด็นและขอบเขตของส่ิงที่ต้องการศึกษาคล้ายกับการ
สัมภาษณ์เล่าเรื่องที่กล่าวถึงแล้วข้างต้น รวมถึงการสังเกตตนเอง
ในด้านต่อไปนี้
	 •	 อารมณ์ความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นในช่วงต่างๆเช่น แปลกใจ 
	 หงุดหงิด กังวล มีแรงจูงใจให้อยากทำ� ความยุ่งยากใน
	 การตัดสินใจ รวมถึงปัจจัยการตัดสินใจ และลองถามว่า ทำ�ไม 
	 หลายๆครั้ง (Ask 5 Whys)
	 •	 ผู้คนที่เกี่ยวข้อง การปฏิสัมพันธ์ และการสัญจรในสภาพ
	 แวดล้อม
	 •	 อุปกรณ์ ของใช้ ข้อมูล ข่าวสาร สื่อ และความสัมพันธ์กับ
	 พฤติกรรม และอารมณ์ความรู้สึกนึกคิดในช่วงต่างๆ

1 3

2 4

IMMERSION
ผู้เก็บข้อมูลลองทำ�หรือไปฝังตัว





DEFINE
การตั้งกรอบโจทย์

2.2
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	 การต้ังกรอบโจทย์ (Define) เป็นข้ันตอนในการวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อระบุโอกาสในการพัฒนานวัตกรรม ซึ่งต่อเนื่องมาจาก
ข้ันตอนการสร้างความเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย (Empathize) โดยจะ
นำ�ข้อมูลที่ได้ทำ�ความเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย อย่างลึกซึ้ง (Insights) 
รวมถึงบริบทท่ีเก่ียวข้อง มาวิเคราะห์เพ่ือสรุปประเด็นสำ�คัญและ
เป้าหมายของการออกแบบ เพื่อให้ได้กรอบโจทย์ที่ชัดเจน มี
คุณค่า มีความหมาย ท้าทาย และครอบคลุมหลายมุมมอง ควรจะ
ทำ�การวิเคราะห์ร่วมกันเป็นทีมเพื่อหามุมมอง (Point of View) 
ที่พิเศษ เป็นลักษณะเฉพาะ จากนั้นนำ�ประเด็นข้อมูลและผลที่
น่าสนใจทั้งหมดที่ได้จากการทำ�ความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายมา
จัดลำ�ดับความสำ�คัญ โดยเลือกจากมุมมองที่สามารถตอบสนอง
คุณค่า ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง ซ่ึงในข้ันตอน
นี้มีวิธีการวิเคราะห์มากมาย แต่ในส่วนของ Design Thinking นี้
จะนำ�เสนอ 4 วิธีหลักที่เป็นสามารถเป็นพื้นฐานในการวิเคราะห์
เบื้องต้นได้ดังนี้ คือ วิธีการสร้างผู้ใช้จำ�ลอง (Persona) วิธีการ

DEFINE
คืออะไร

สร้างแผนผังประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ (User Journey Maps) 
วิธีการนำ�เสนอคุณค่าแก่ผู้ใช้ (Value Preposition) และวิธี
นิยามโจทย์ปัญหาการออกแบบ (How might we…?) 
	 เพ่ือให้ได้กรอบโจทย์ท่ีดีควรมีความชัดเจนและมาจาก
ประเด็นสำ�คัญท่ีตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายท้ังเชิงคุณค่า คุณประโยชน์ 
สร้างแรงบันดาลใจและเปิดกว้างให้คนในทีมสามารถสร้างสรรค์
ไอเดียนวัตกรรมร่วมกันได้ ไม่กว้างและไม่แคบจนเกินไป เป็นหลัก
ยึดของทีมให้ไปสู่เป้าหมายสูงสุดร่วมกัน ไม่หลงประเด็นในการ
คิดแนวทางแก้ปัญหาที่ไม่เกี่ยวข้องกับโจทย์ที่ตั้งร่วมกันไว้
	 จุดประสงค์หลักในขั้นตอนนี้คือการหารูปแบบความ
สัมพันธ์ท่ีจะนำ�ไปสู่การสรุปโจทย์ความต้องการการใช้งานและ
ทิศทางการพัฒนางานออกแบบที่มีความหมายซึ่งเป็นรากฐาน
สำ�คัญที่จะช่วยให้ประสบความสำ�เร็จในกระบวนการการคิด
สร้างสรรค์ทางเลือกใหม่ต่อไป 
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2.2.A

SEE DETAIL
IN APPENDIX

2.2.B

2.2.D2.2.C

TRY IT!
ทดลองทำ�
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	 การตีความความเข้าใจเชิงลึกน้ัน เป็นทักษะท่ีต้องอาศัย
ประสบการณ์และมีมุมมองที่ละเอียดอ่อน ผู้วิจัยควรที่จะเข้าใจ
แรงจูงใจ (Motivations) การรับรู้ (Perception) บุคลิกภาพ 
(Personality) และทัศนคติ (Attitude) ของกลุ่มเป้าหมาย 
อย่างถ่องแท้ซึ่งเป็นสิ่งที่มีบทบาทสำ�คัญในการกำ�หนดความ
เข้าใจเชิงลึกในการวิเคราะห์ในกระบวนการต่างๆ ตั้งแต่การระบุ
ลักษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างผู้ใช้จำ�ลอง (Persona) 
แล้วนำ�ผู้ใช้จำ�ลองนั้นมาสร้างประสบการณ์จำ�ลอง ที่อ้างอิงกับ
ข้อมูลจริงของผู้ที่ไปสัมภาษณ์ โดยผสมผสานลักษณะเด่นของผู้
ที่ถูกสัมภาษณ์ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันร้อยเรียงเข้าด้วยกันใน
ประสบการณ์นี้ จากแผนผังประสบการณ์ที่จะได้ทั้งสิ่งที่ผู ้ใช้
ปฏิสัมพันธ์ด้วย (touchpoint) กิจกรรม อารมณ์ความรู้สึกทั้ง 
พึงพอใจ ( + Gain) และไม่พอใจ ( - Pain) ซึ่งจะสามารถใช้ข้อมูล 

Insight จากในแผนผังประสบการณ์ (Journey Map) นี้ใส่ไปใน 
Value Proposition Canvas ที่เป็นส่วนของ Customer (Seg-
ment) Profile ได้ชัดเจนขึ้น ว่า Pain หรือ Gain มาจากช่วงไหน 
ของประสบการณ์ จากข้อมูลการวิเคราะห์ในหลากหลายแง่มุม 
สามารถที่จะนำ�มาสรุปโดยวิธีถาม เราจะ..........ได้อย่างไร (How 
might we…? จากการผสมผสานหลายวิธีดังกล่าว ทำ�ให้ทีม
เข้าใจกลุ่มเป้าหมายลึกซึ้งขึ้นและมีหลักการในการเลือกประเด็น 
ที่จะนำ�ไปพัฒนาต่อ อันจะนำ�ไปสู่การสร้างกรอบโจทย์ที่ชัดเจน 
และตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง

REFLECTION
ไตร่ตรองผล
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FINDING USER INSIGHT 
การวิเคราะห์หาความเข้าใจเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย

	 วิธีน้ีเป็นการใช้กระบวนการคิดอย่างเป็นระบบเพ่ือท่ีจะได้มาซ่ึงความเข้าใจ ข้อมูลเชิงลึก (Insights) ท่ีมาจากการทำ�ความเข้าใจ 
User Insight ในด้านพฤติกรรม ความต้องการ ทัศนคติ ความเช่ือ ความคาดหวัง ผ่านกระบวนการตีความ การต้ังคำ�ถามและการใช้เหตุและ
ผลเพ่ือรวบรวมมุมมองและทิศทางท่ีจะนำ�ไปสู่นวัตกรรมได้ ท้ังน้ีควรจะเน้นท่ีการต้ังคำ�ถามว่ามีความน่าประหลาดใจหรือส่ิงท่ีถูกซ่อนเร้น
อย่างไร แล้วเขียนคำ�อธิบายส้ันๆ เป็นประเด็นท่ีสำ�คัญๆ ของความเข้าใจเชิงลึกในแต่ละข้อ 

	 รวบรวมการสังเกตการณ์ การสัมภาษณ์เชิงลึก และอธิบาย
ผลที่ได้มาจากการจดบันทึก รูปถ่าย วิดีโอและการบันทึกเสียง 
ข้อเท็จจริงและผลของวิธีการอื่นๆ 

	 ถามด้วยคำ�ถามทำ�ไมและค้นหาถึงการใช้เหตุผลท่ีเป็นท่ี
ยอมรับภายในสมาชิกกลุ่ม ในการทำ�งานเป็นกลุ่มพยายามตั้ง
คำ�ถามว่า พฤติกรรมของผู้คนเกิดขึ้นได้อย่างไรพยายามตั้งจุด
สังเกตหรือบันทึกความเข้าใจในเชิงลึกทั้งหมด 

1 2
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	 อธิบายความเข้าใจเชิงลึก เขียนคำ�อธิบายจุดประสงค์ส้ันๆ โดย
ให้ระบุเป็นประเด็นที่สำ�คัญๆ ของความเข้าใจเชิงลึกในแต่ละข้อ 

	 การจัดระบบระเบียบความเข้าใจเชิงลึกที่มีอยู่ การจัดเรียง
ประเด็นที่ได้จากการสังเกตการณ์และข้อสรุปของความเข้าใจเชิง
ลึกที่สอดคล้องกัน 

	 อภิปรายและปรับปรุงโดยการหารือกันภายในกลุ่ม เร่ืองความ
เข้าใจเชิงลึกเป็นการเรียนรู้โดยองค์รวมจากการวิจัยด้วยการตั้ง
คำ�ถามถึงความเข้าใจเชิงลึกเหล่าน้ีว่ามีความน่าประหลาดใจหรือ
สิ่งที่ถูกซ่อนเร้นอย่างไร ความเข้าใจเชิงลึกที่มีอยู่นั้นเพียงพอที่จะ
ครอบคลุมทุกด้านของหัวข้อหรือยัง มีความจำ�เป็นในการทำ�วิจัย
เพิ่มเติมหรือต้องการทำ�การตรวจสอบเพิ่มเติมหรือไม่ เพื่อนำ�ไป
พัฒนาปรับปรุงต่อไป
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	 มีข้อคิดเห็นท่ีน่าสนใจว่าในการจัดระบบความเข้าใจเชิงลึกน้ัน 
ประเด็นท่ีได้จากการสังเกตการณ์และการสัมภาษณ์เชิงลึก หลาย
ประเด็นอาจจะนำ�ไปสู่เพียงแค่ความเข้าใจเชิงลึกเพียงประเด็นเดียว 
ในทางกลับกันการเข้าใจเชิงลึกอีกหลายประเด็นสามารถได้มาจาก
เพียงสิ่งที่ค้นพบจากการสังเกตการณ์เดียวเท่านั้น
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PERSONA & 
USER TYPOLOGY
การสร้างผู้ใช้จำ�ลอง
	 ส่วนสำ�คัญในการต้ังกรอบโจทย์คือการระบุกลุ่มเป้าหมาย
ที่ชัดเจน และเข้าใจลักษณะการใช้ชีวิต ลักษณะเด่นเฉพาะตัว 
ลักษณะนิสัยหรือแรงบันดาลใจ เพ่ือหาแนวทางตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เม่ือเราออกไปสัมภาษณ์ เราจะได้ข้อมูล
จำ�นวนมากซึ่งเกี่ยวข้องกับลักษณะบุคคลของกลุ่มเป้าหมายใน
หลากหลายด้าน เพ่ือให้สามารถเห็นความชัดเจน และข้อแตกต่าง
ของกลุ่มเป้าหมาย วีธีการการสร้างผู้ใช้จำ�ลองสามารถท่ีจะนำ�มาใช้
เพ่ือรวบรวม ข้อมูลและข้อสังเกต ท่ีน่าสนใจเก่ียวกับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยการจำ�ลองตัวละครใหม่ขึ้นมาหน่ึงคนเพื่อเป็นตัวแทนของ 
กลุ่มเป้าหมายท้ังหมด และนำ�มาจัดกลุ่มบุคคลท่ีมีความใกล้เคียงกัน
โดยอ้างอิงจากข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายหรือ
การลงพ้ืนท่ีสำ�รวจ ซ่ึงสามารถพัฒนาให้เป็นคุณลักษณะของกลุ่ม
บุคคลนั้นๆ 
	 ในการพิจารณาการสร้างผู้ใช้จำ�ลอง มีด้วยกันหลายวิธี
ไม่ว่าจะเป็นการใช้ภาพท่ีแสดงตัวแทนหรือสร้างเร่ืองราวท่ีแสดง
ถึงรายละเอียด ของกลุ่มบุคคลน้ันซ่ึงสามารถทำ�ให้ดูแล้วน่าเช่ือถือ
และมีอยู่จริง จากนั้นตั้งชื่อลุ่มผู้ใช้จำ�ลองให้สื่อถึงลักษณะเฉพาะ
ของกลุ่มเป้าหมายน้ัน ท้ังน้ีวิธีการสร้างผู้ใช้จำ�ลองสามารถจำ�แนก
เป็นขั้นตอนต่างๆดังนี้

	 สร้างรายชื่อของผู้ใช้ที่มีศักยภาพ โดยวิเคราะห์จากความ
เข้าใจเชิงลึก (Insights) หรือสมมติฐานคุณค่าของผู้ใช้ (Value 
Hypothesis) ซึ่งได้มาจากการเก็บข้อมูลการสังเกตการณ์ (Ob-
servation) การสัมภาษณ์ (Interview) และการวิจัยเชิงชาติ
พันธ์วรรณา (Ethnography Research)

	 การกำ�หนดคุณลักษณะของผู้ใช้ที่เกี่ยวข้องกับโครงการ โดย
พิจารณาจาก ข้อมูลด้านด้านประชากรศาสตร์ (Demographic 
Profile) เช่น อายุ เพศ การทำ�งาน ข้อมูลทางด้านจิตวิทยา 
(Psychology) เช่น คุณค่า คุณลักษณะ ความสนใจ วิถีชีวิต 
ข้อมูลด้านพฤติกรรม (Behavior) เช่น แรงจูงใจ อารมณ์ ความคิด
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	 จัดกลุ่มผู้ใช้จากคุณลักษณะเด่นร่วมกันของกลุ่ม โดยควรจะ
ต้องมีความแตกต่างกันโดยส้ินเชิงในแต่ละกลุ่ม เพ่ือให้มีประสิทธิภาพ
ในการใช้ส่ือสารและจัดการต่อไป กลุ่มท่ีได้มาไม่ควรมีมากไปหรือ
น้อยไป โดยมีจำ�นวนที่เหมาะสมประมาณ 3-10 กลุ่ม

	 กำ�หนดชื่อและรูปแบบลักษณะเด่นเฉพาะตัวของกลุ่มผู้ใช้
จำ�ลองให้ชัดเจนและง่ายต่อการจดจำ�อธิบายคุณลักษณะ ตามท่ี
กล่าวมาในขั้นตอนที่ 2 รวมถึงประโยคพิเศษหรือเกร็ดความรู้
เฉพาะตัวที่น่าสนใจ

	 สร้างภาพผู้ใช้จำ�ลองให้สื่อถึงคุณลักษณะที่เป็นจุดเด่น โดย
อาจจะใช้ภาพวาด การ์ตูน หรือ สื่ออื่นๆ จากนั้นนำ�ข้อมูลมาใส่
ลงในรูปแบบที่ใช้จัดข้อมูลร่วมกัน โดยมีรายละเอียดในแต่ละ
หัวข้อเช่น อายุ เพศ คุณลักษณะ ความสนใจ แรงจูงใจ ความคับ
ข้องใจ ความต้องการ รวมถึงประโยคสำ�คัญที่ผู้ใช้กล่าวถึง

	 แม้ว่าผู้ใช้จำ�ลองจะเป็นเรื่องที่ถูกสร้างขึ้นมา แต่ข้อมูลที่นำ�
มาจัดกลุ่มและเปรียบเทียบการใช้ชีวิต ประสบการณ์ บุคลิกภาพ 
แรงจูงใจ ทัศนคติและความต้องการได้ถูกอ้างอิง จากเรื่องจริงที่
เกิดขึ้นของผู้ใช้บริการจากการทำ�วิจัย สิ่งที่ควรพึงระวังคือควร
หลีกเลี่ยง การใช้เกณฑ์ที่เป็นภาพพจน์ในการตัดสิน หลักการที่
จะได้มาซึ่งลักษณะเด่นเฉพาะตัวของกลุ่มคือเราจำ�เป็นต้องถอด
เรื่องราวที่ได้รับมาจากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายและค้นหา
ความเหมือนของข้อมูลในแง่มุมต่างๆต้องพิสูจน์ให้เห็นได้ว่ากลุ่ม
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Final Year Project: Poke ’n Move, a Mobile Application to Support Physical Activity (2015) by Ms. Pornkamol Prapapornvorakul

บุคคลนั้นๆมีความเกี่ยวข้องหรือเข้าไปมีส่วนร่วมกันมากน้อย
เพียงใด ในด้านความสนใจ จุดมุ่งหมาย ทัศนคติและมีพฤติกรรม
ในรูปแบบการปฏิสัมพันธ์ กับผลิตภัณฑ์ หรือระบบบริการที่ใกล้
เคียงกัน ในการตั้งชื่อผู้ใช้จำ�ลองนี้สำ�คัญอย่างยิ่งที่จะช่วยสื่อสาร
ให้เข้าใจตรงกัน ทั้งด้านของลูกค้าและทีมผู้ออกแบบ รวมถึง
เป็นสื่อให้ทีมสามารถมองเห็นภาพ และเข้าใจกลุ่มเป้าหมายได้
ชัดเจนยิ่งขึ้น
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INSIGHT EXPERIENCE
PERSONA + USER JOURNEY MAPS
การสร้างแผนผังประสบการณ์การใช้งาน
โดยนำ�ผู้ใช้จำ�ลองมาวิเคราะห์ประสบการณ์

	 การสร้างแผนผังประสบการณ์ของผู้ใช้ (User Journey Maps) เป็นวิธีการดึงมุมมองและความรู้สึกจากประสบการณ์ผู้ใช้ใน
จุดปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น โดยสามารถแสดงให้เห็นภาพชัดเจนอย่างเป็นระบบถึง กิจกรรม และ ความรู้สึกของผู้ใช้ในการปฏิสัมพันธ์ กับ
ขั้นตอนต่างๆของการใช้งาน โดยประสบการณ์สามารถแบ่งได้เป็น 5 ขั้นตอน (5E) เริ่มตั้งแต่ การดึงดูดให้คนสนใจ (Entice) การสร้าง
แรงจูงใจให้คนตัดสินใจเข้ามาใช้ (Enter) การสร้างความผูกพันให้ผู้ใช้ระหว่างการใช้งาน (Engage) การสร้างความประทับใจให้ผู้ใช้ก่อน
ออกจากการใช้งาน (Exit) และการสร้างกลยุทธ์ให้ผู้ใช้ระลึกถึง บอกต่อและกลับมาใช้อีก (Extend) โดยมีขั้นตอนในการทำ�ดังนี้

	 กำ�หนดตัวแทนรูปแบบผู้ใช้จำ�ลอง (Persona) และบริบท
การใช้งาน (Context) ถ้ามีหลายรูปแบบตัวแทนของกลุ่มเป้า
หมาย ให้ทำ�ทีละรูปแบบและนำ�มาเปรียบเทียบกันอีกที

	 การระบุจุดเริ่มต้นในการปฏิสัมพันธ์เป็นสิ่งที่สำ�คัญมาก 
จุดดังกล่าวอาจจะมีได้หลายรูปแบบ ตั้งแต่การพบปะพูดคุยกับผู้
ให้บริการโดยตรง (Face to Face Contact) หรือจะเป็นการ
ใช้งานผ่านทางเว็บไซต์ หรือเครื่องบริการอัตโนมัติ
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	 ในแต่ละจุดปฏิสัมพันธ์ ให้ใส่ข้อมูลกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน (Activities) 
และความรู้สึกด้านความพึงพอใจในการใช้งาน (Emotion) หรือจุด
ที่ผู้ใช้มีปัญหาหรือไม่พอใจ (Pain-points) ในระหว่างทำ�กิจกรรม
นั้นๆ โดยให้ระบุเรียงตามลำ�ดับตาม 5 ขั้นตอนของประสบการณ์ 
(5E) ท้ังน้ีในการใส่ข้อมูลผู้วิจัยอาจใช้การสัมภาษณ์แล้วเป็นผู้กรอก
ข้อมูลให้ หรืออาจขอให้ผู้ใช้บริการบันทึกข้อมูลด้วยตนเอง ซึ่ง
อาจจะเป็นในรูปแบบของบันทึกประจำ�วันใน blog หรือเป็นรูป
แบบวิดีโอ ซึ่งวิธีหลังนี้จะมีความน่าสนใจที่สามารถเข้าใจมุมมอง
ต่างๆในภาษาของผู้ใช้บริการเอง

	 ร้อยเรียงเรื่องราวท่ีได้จากผู้ใช้งานหรือรูปแบบผู้ใช้จำ�ลอง 
(Personas) มาเป็นแผนผังประสบการณ์ โดยอาจจะนำ�เอาภาพ
หรือวิดีโอ หรือประโยคสำ�คัญ (Quotes) ที่ผู้ใช้ได้บันทึกไว้มา
ประกอบ จะทำ�ให้การนำ�เสนอแสดงถึงความเข้าใจอย่างชัดเจน
ในบริบทผู้ใช้งานจริงและเพิ่มนํ้าหนักในการโน้มน้าวหรือตัดสิน
ใจในการเปลี่ยนแปลงพัฒนาแนวความคิดต่อไป

	 วิเคราะห์และสรุปผลจากการค้นพบ (Finding) ที่ได้ในแต่ละ
จุดปฏิสัมพันธ์เพื่อระบุปัญหาที่ควรจะนำ�ไปพัฒนาให้ผู้ใช้ ได้มี
ประสบการณ์ที่ดีขึ้น รวมถึงนำ�เสนอโอกาสใหม่ในการพัฒนา
นวัตกรรมที่จับใจผู้ใช้และทำ�ให้ผู้ใช้สุขใจ

	 ในแต่ละข้ันตอนของประสบการณ์การใช้งานสามารถใช้เป็น
จุดเช่ือมโยง ประสบการณ์ และถ่ายทอดเป็นเร่ืองราวในการใช้งาน
ครั้งนั้นๆ โดยสามารถเป็นเครื่องมือที่ใช้ถ่ายทอดและวิเคราะห์
เรื่องราวรายละเอียด ทั้งการปฏิสัมพันธ์ และอารมณ์ความรู้สึก
ของผู้ใช้ เพื่อนำ�ไปเสริมจุดเด่นหรือแก้ไขจุดด้อยในการใช้งานที่มี
อยู่ในปัจจุบัน หรือสร้างนวัตกรรมแนวความคิดระบบบริการใหม่ 
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ท่ีตอบสนองความต้องการและสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้ใช้ได้ 
วิธีนี้เป็นวิธีที่ช่วยในการวิเคราะห์เปรียบเทียบเพื่อให้ได้ประเด็น 
และโอกาสที่น่าสนใจอันจะนำ�ไปสู่การสร้างกรอบแนวคิดในการ
พัฒนาและการออกแบบที่ดีต่อไป
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INSIGHT MIND! 
VALUE PROPOSITION CANVAS 
แม่แบบการเสนอคุณค่า

	 คุณค่าที่นำ�เสนอแก่ผู้ใช้ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าจะได้รับ
จากผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น คุณภาพที่ดี บริการที่ประทับใจ 
หรือว่าความรู้สึกดีๆ ที่เกิดขึ้นหลังใช้สินค้าหรือบริการ แม่แบบ
การเสนอคุณค่า (Value Proposition Canvas) นี้ได้ถูกพัฒนา
ขึ้นโดย Alexander Osterwalder ผู้ที่สร้างกรอบแนวคิด เครื่อง
มือสร้างโมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas) ที่นิยมใช้กัน
อย่างแพร่หลาย ในวงการธุรกิจในปัจจุบัน โดยเครื่องมือ Value
Proposition Canvas ก็เป็นส่วนหนึ่งของข้อมูลที่จะต้องเอาไป
พิจารณาใน Business Model Canvas แต่เครื่องมือนี้จะเน้น

ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมของธุรกิจซ่ึงช่วยให้เราสามารถพัฒนาสินค้า
หรือรูปแบบการให้บริการ ในแนวทางที่สามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการและโดนใจลูกค้า แม่แบบน้ีประกอบไปด้วย 2 ส่วนใหญ่ๆ
คือ ส่วนที่ 1 Customer (Segment) Profile เป็นการทำ�ความ
เข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับลูกค้า และ ส่วนที่ 2 Value (Proposition) 
Map เป็นการวิเคราะห์คุณค่าและคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ 
ที่กำ�ลังจะสร้างขึ้น โดยแนวความคิดที่ได้มาใน Value Map จะมี
ความสอดคล้องเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าจากข้อมูล
ใน Customer Profile

https://strategyzer.com/books/value-proposition-design

FIT

VALUE (PROPOSITION) MAP CUSTOMER (SEGMENT) PROFILE
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ส่วนที่ 1
Customer (Segment) Profile

Customer Job

GainPain

คือ แผนภาพการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า ซ่ึงถูกใช้ในการค้นหาความ
ต้องการท่ีแท้จริงของกลุ่มเป้าหมาย ประกอบไปด้วย 3 ส่วน คือ 

	 สิ่งที่ลูกค้าต้องทำ� หรือต้องการจะทำ�โดยระบุความต้องการ
พ้ืนฐานของลูกค้าท่ีสินค้าหรือบริการจะต้องเติมเต็ม ท้ังในประโยชน์
ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้า 

	 ความคาดหวังพิเศษที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ โดยระบุสิ่งที่
ลูกค้าคาดหวังพิเศษ นอกเหนือจากการเติมเต็มความต้องการ
พื้นฐาน ผลประโยขน์ สิ่งที่มีส่วนช่วยให้ลูกค้าประทับใจมากยิ่ง
ขึ้น ซึ่งอาจเป็นประสบการณ์ความรื่นรมย์ก่อน ระหว่าง และหลัง
การใช้งาน

	 เมื่อเติมข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายท่ีไปสัมภาษณ์มาในท้ัง 
3 ส่วนในวงกลมแล้ว นำ�ข้อมูลในแต่ละส่วนมาจัดลำ�ดับความ
สำ�คัญ (Ranking) โดยในส่วนของ Customer Job ให้จัดตาม
ความสำ�คัญของสิ่งที่ลูกค้าต้องทำ�ได้ ส่วนของ Pain ให้จัดตาม
ความรุนแรงหนักหน่วงของปัญหาท่ีลูกค้าพบเจอ และในส่วนของ
Gain ให้จัดตามส่วนที่ลูกค้าเห็นว่าเป็นคุณค่าหลักในสายตา
ลูกค้า ซึ่งในกระบวนการจัดลำ�ดับนี้ อาจจะนำ�ปัจจัยทางด้านคู่
แข่งทาง
การตลาดเข้ามามีส่วนในการตัดสินใจด้วยอีกชั้นหนึ่ง โดยดูว่า
แนวความคิดนี้เป็นแนวความคิด ที่มีอยู่แล้วในท้องตลาดหรือไม่ 
หรือยังไม่เคยมีใครทำ�มาก่อน

	 ปัญหาความยุ่งยากท่ีทำ�ให้ลูกค้าไม่สามารถทำ�ส่ิงที่ลูกค้า
ต้องทำ�ได้ โดยระบุสิ่งที่ลูกค้าไม่พึงพอใจ ความกังวลใจ อุปสรรค 
ความเสี่ยง สิ่งที่ขัดขวาง ซึ่งอาจจะเป็นปัญหาหรือประสบการณ์
ไม่ดี ขณะที่พยายามทำ�กิจกรรมในหรือสิ่งที่ลูกค้าต้องการทำ� 
(customer job)

1

32
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ส่วนที่ 2
Value (Proposition) Map

	 คือแผนภาพแสดงคุณค่าของสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็น
แผนภาพท่ีแสดงถึงท่ีมาของคุณค่า ในการสร้างแนวคิดของสินค้า
และบริการ โดยข้อมูลในแผนภาพน้ีได้มาจากการวิเคราะห์ต่อยอด
จากแผนภาพการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า (Customer Profile)  เพื่อให้
ลูกค้ามีความสุขจากการได้รับส่ิงท่ีต้องการ  โดยแผนภาพประกอบ
ไปด้วย 3 ส่วน ดังต่อไปนี้

Product or Service Gain CreatorPain Reliever
	 การนำ�เสนอคุณค่าท่ีสินค้าหรือบริการสามารถตอบโจทย์ 
Customer Job รวมถึงความต้องการทั้งทางด้านคุณประโยชน์
และคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ 

	 ส่ิงท่ีสร้างประสบการณ์จากความคาดหวังให้เป็นจริง เติมเต็ม
ความต้องการ หรือ สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า

	 ทั้งนี้ส่วน Value (Proposition) Map จะนำ�มาทำ�ประกอบ
กับเทคนิคการสร้างสรรค์แนวความคิดในขั้นตอน Ideate ต่อไป

	 สิ่งที่จะมาช่วยให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหลุดพ้นจากปัญหาหรือ
ความยากลำ�บากในการทำ�สิ่งที่ต้องทำ� (Customer Job) ให้
ลุล่วง สิ่งที่จะช่วยอำ�นวยความสะดวก หรือคลายความกังวลใจ
ด้านต่างๆ

1 32
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การสร้างกรอบโจทย์ในการออกแบบจาก Value Proposition Canvas
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	 เมื่อได้ประเด็นที่น่าสนใจมากพอ การตั้งโจทย์ที่สามารถก่อให้เกิดมุมมองที่แตกต่างเป็นสิ่งสำ�คัญยิ่ง การระดมสมองในการตั้ง
คำ�ถาม “เราจะ...ได้อย่างไร”สามารถช่วยให้เกิดความคิดที่จะแตกต่างจากมุมมองเดิมๆ หลักการออกแบบเดิมๆ หรือความรู้ความเข้าใจ
แบบเดิมๆ การตั้งคำ�ถามนั้นควรเริ่มต้นจากคำ�ถามที่กว้างพอที่จะก่อให้เกิดวิธีคิดแก้ปัญหาใหม่ๆ มากพอแต่ก็แคบพอที่ก่อให้เกิดความ
คิดที่เฉพาะเจาะจงและแตกต่าง

	 ในวิธีการควรทำ�เป็นทีมร่วมกัน โดยเริ่มต้นจากมุมมองปัญหา ที่มาของความต้องการ และกรอบปัญหาที่ตั้งไว้ แล้วตั้งคำ�ถาม
ที่ลงมือทดลองหาคำ�ตอบได้โดยตั้งรูปแบบคำ�ถามที่หลากหลายมุมมองโดยมีเทคนิควิธีการดังนี้ 

ขยายส่วนดี 
ลดส่วนเสีย 
มองมุมกลับ 
ท้าทายสมมุติฐาน 
เปลี่ยนคำ�ขยายความ 

มองหาทรัพยากร 
ลองหาที่เปรียบเทียบตามบริบท
ตั้งโจทย์ท้าทาย
เปลี่ยนสิ่งที่เป็นอยู่
ปรับมุมมองเป็นส่วนย่อยๆ

HOW MIGHT WE…….? 
เราจะ..........ได้อย่างไร
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จะเห็นได้ว่าการสร้างกรอบโจทย์ด้วยเครื่องมือ How might we….......? สามารถนำ�มาผสมผสานกับการสร้างกรอบ
โจทย์ด้วยข้อมูลจาก Value Proposition Canvas เพื่อให้ได้โจทย์ที่สัมพันธ์เชื่อมโยงกับความต้องการของผู้ใช้ ส่วนที่
ต่างกันคือ How might we….......? ยังไม่จำ�เป็นต้องระบุว่าทีมจะออกแบบสินค้าหรือบริการ ในรูปแบบใด แต่เปิดกว้าง
ให้คิดในหลากหลายมุมมองจากประเด็นจากความเข้าใจเชิงลึกท่ีเลือกมา เพ่ือเปิดโอกาสให้ได้ระดมสมองแนวคิดท่ีนอกกรอบ
และครอบคลุมหลายมุมมองในขั้นตอนของ Ideate ต่อไป

https://designthinkingforeducators.com
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	 ในบางกรณีที่โครงการมีความเกี่ยวเนื่องกับหลายภาคส่วน ไม่แต่เฉพาะผู้ใช้เท่านั้น แต่รวมถึงการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มของ
กลุ่มคนหลายๆกลุ่มที่มีความเกี่ยวข้องกับการใช้สินค้าหรือการให้บริการนั้นๆ ซึ่งรวมถึง ผู้ได้รับผลประโยชน์ ผู้ที่ได้รับผลกระทบ หรือ
ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจ เช่น คณะผู้ทำ�งาน ลูกค้า และพันธมิตรองค์กร ดังนั้นการสร้างแผนภาพที่สามารถ นำ�มาวิเคราะห์ความ
สัมพันธ์ได้จะทำ�ให้ทีมสามารถวางแผนการแบ่งปันส่งต่อการใช้ทรัพยากรของตนเองที่มีอยู่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

	 รวบรวมรายชื่อของผู้ที่มีส่วนร่วมทั้งหมด วิธีการนี้เป็นการ
เริ่มต้นจากการทำ�วิจัยเบื้องต้น (Desk Research) โดยที่จุด
มุ่งหมาย ของแผนผังนั้นเพื่อที่จะเน้นหรือค้นหาผู้ที่มีส่วนร่วมที่
ผู้ให้บริการไม่ได้พูดถึงหรือไม่ทราบว่ามีส่วนเกี่ยวข้อง นอกเหนือ
จากนั้น ยังมีความจำ�เป็นอย่างยิ่งยวดในการนำ�เสนอความสนใจ
และแรงจูงใจ ของผู้ท่ีมีส่วนร่วมในแต่ละกลุ่มซ่ึงควรจะรวมเน้ือหา
เหล่านี้ ลงไปในแผนผังด้วยเช่นกัน

	 เม่ือรายนามของผู้ท่ีมีส่วนร่วมท้ังหมดถูกเขียนออกมาเรียบร้อย
แล้ว หลังจากน้ันประเด็นหลักจะถูกมุ่งเน้นไปทำ�การวิเคราะห์ กลุ่ม
เหล่าน้ีว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างไร และกลุ่มคนเหล่าน้ีปฏิสัมพันธ์
กันอย่างไร

1 2

STAKEHOLDER MAP 
แผนผังผู้มีส่วนร่วม
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	 กำ�หนดประเภทและความสำ�คัญ เช่น ตามอำ�นาจกำ�ลังความ
สามารถ ตามการสนับสนุน ตามผลกระทบที่เกิดขึ้นจากทางตรง
และทางอ้อม ตามความต้องการ โดยแบ่งเป็น 3 ระดับในแต่ละ
ประเภท

	 เลือกการแบ่งประเภทให้เหมาะกับงานบริการ แล้วตั้งคำ�ถาม 
เช่นถ้าแบ่งตามผลกระทบที่เกิดขึ้นจากทางตรงและทางอ้อม จะ
สามารถแจกแจงได้โดยตั้งคำ�ถามเกี่ยวกับ ใครคือผู้ใช้บริการ
ของคุณ ใครคือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับระบบบริการนี้ ใครคือผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องหลักที่สนับสนุนในงานบริการนี้ เป็นต้น

	 เขียนประเภทของผู้ที่มีส่วนร่วมลงไปใน Post-it แล้วจัดลง
ในแต่ละวงตามตำ�แหน่งที่เหมาะสม

	 โยงเส้นความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มพร้อมอธิบายประเด็น
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น

	 แผนผังผู้มีส่วนร่วมนี้จะช่วยในการมองเห็นภาพของการ
บริการในเหตุการณ์ที่มีความสลับซับซ้อนในกรณีที่หลายๆกลุ่ม
สร้างผลกระทบ ซึ่งกันและกัน กลุ่มเหล่านี้สามารถจำ�แนกได้ตาม
ลักษณะ ความสนใจร่วมกัน การรวบรวมข้อมูลให้ครบถ้วนและ
ในขณะเดียวกัน ยังคงแสดงให้เห็นภาพรวมความสัมพันธ์ที่เข้า

3

4

5

6
ถึงได้ง่ายของผู้ที่มีส่วนร่วมทั้งหมด แผนผังของผู้ที่มีส่วนร่วมนี้ยัง
แสดงถึง มุมของผู้มีส่วนร่วมที่อาจส่งผลเสียเพื่อวิเคราะห์ความ
เสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้อีกด้วย ซึ่งจะช่วยในการตัดสินใจว่าควรจะมี
ความร่วมมือ กับพันธมิตรใดเพิ่มเติม หรือสร้างโอกาสทางธุรกิจ
ในการเชื่อมโยงกับหน่วยงานใหม่ๆ

ที่มารูป: Medical Data for Health Emergencies, Olympics 2020, http://dot2dot.in/portfolio/medical-data-for-health-emergencies-olympics-2020/
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	 โจทย์ในการออกแบบทำ�ให้มั่นใจได้ว่าประเด็นที่สำ�คัญของโครงการได้ถูกคำ�นึงถึงและได้ถูกต้ังคำ�ถามก่อนที่จะเริ่มต้นการ
ระดมสมองคิดหาแนวทางในขั้นตอน Ideate รายละเอียดของโจทย์ที่ครอบคลุมเป็นคู่มือสำ�คัญที่ใช้สำ�หรับกระบวนการการออกแบบ
ทั้งหมด ในขณะเดียวกันเป็นข้อมูลกลางที่ช่วยให้ทีมมีความเข้าใจร่วมในจุดประสงค์ของโครงการที่ตรงกัน

1 อะไรเป็นจุดมุ่งหมายหลักของโครงการ
2 ทำ�ไมโครงการนี้จึงมีความจำ�เป็น ทำ�ไมต้องตอนนี้
3 อะไรเป็นผลของธุรกิจที่ต้องการ
4 อะไรเป็นมุมมองที่สำ�คัญของโครงการ
5 ใครคือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องหลัก

คำ�ถามหลักในการถามเมื่อเริ่มกระบวนการเขียนได้แก่

DESIGN BRIEF 
โจทย์ในการออกแบบ
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	 กำ�หนดภาพรวมของโครงการและที่มา รวมถึงขอบเขตของ
โครงการ ความต้องการทางการตลาด จุดมุ่งหมาย ผลที่ตอบ
สนองความต้องการ และผู้ที่มีส่วนร่วมทั้งหมด

	 กำ�หนดจุดประสงค์ของธุรกิจและกลยุทธ์ทางการออกแบบ 
โดยควรที่จะรวมโจทย์ในทั้ง 2 มุมมองเข้าไว้ด้วยกัน

	 ตั้งขอบเขตโครงการระยะเวลาและงบประมาณในแต่ละขั้น
ตอนโดยขั้นตอนสุดท้ายของโครงการควรท่ีจะถูกประเมินโดยใช้ 
แผนผังการประเมินค่า ซึ่งช่วยในการพิสูจน์คำ�ถามขั้นต้นที่กล่าว
มาแล้ว

	 โจทย์การออกแบบควรท่ีจะเป็นแผนกลยุทธ์ สำ�หรับโครงการ
ซ่ึงครอบคลุมต้ังแต่เร่ิมโครงการจนถึงเสร็จส้ินโครงการ โดยสามารถ
ใช้เป็นเคร่ืองมือในการติดตามผล เน่ืองจากในชุดสรุปการออกแบบ
ได้มีการกำ�หนดเกณฑ์การประเมินผล การแก้ปัญหาของกระบวนการ
ออกแบบ ในขณะเดียวกันสามารถใช้เป็นโครงสร้างของการนำ�เสนอ
แบบขั้นสุดท้ายได้อีกด้วย

	 หาข้อมูลทางการตลาดตามอุตสาหกรรมในกลุ่มเดียวกันและ
กลุ่มลูกค้า รวมถึง ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง ราคา การส่งเสริมการขาย 
แบรนด์ แนวโน้ม และกลยุทธ์ทางการตลาด

	 กำ�หนดกลุ่มเป้าหมายแต่ละประเภทพร้อมคำ�อธิบาย

1 4
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ผู้ร่วมทีมในโครงการทั้งหมดควรจะมีส่วนร่วมในการทบทวนและอภิปรายโจทย์ในการออกแบบ 
โดยมีขั้นตอนดังนี้

  



2.3
IDEATE
การสร้างความคิด
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	 คือการสังเคราะห์คำ�ตอบหรือทางเลือกใหม่ๆอันหลาก
หลาย ประกอบไปด้วยการคิดสร้างสรรค์แบบเอนกนัยซึ่งมุ่งเน้น
การสร้างความคิดอันแตกต่างหลายหลายให้ได้เป็นจำ�นวนมาก 
และการคิดสร้างสรรค์แบบเอกนัยซ่ึงมุ่งเน้นการคิดรวบผสาน
ความคิดที่ดีเข้าด้วยกันทำ�ให้ได้คำ�ตอบหรือทางเลือกใหม่ที่มี
คุณภาพและสมบูรณ์ขึ้น พร้อมสำ�หรับการคัดกรองหรือคัดสรร
เพื่อนำ�ไปขึ้นต้นแบบเพื่อทดสอบและพัฒนาในขั้นตอนถัดไปของ
กระบวนการคิดเชิงออกแบบ
	 ทีมสามารถสร้างความคิดใหม่ได้โดยการระดมสมอง 
ร่วมกับการใช้เครื่องมือและกรอบแนวคิดแบบต่างๆมากมาย ท่ี
ช่วยกระตุ้นให้ทีมสามารถหาคำ�ตอบในมุมท่ีแตกต่าง เช่น การถาม

IDEATE
คืออะไร

ว่าทำ�ไมและอย่างไรใช้การวิเคราะห์คุณค่ากระตุ้นความคิด หรือ
การใช้เส้นเวลา และการแบ่งขั้นตอนกระตุ้นการคิดแก้ปัญหาใน
แต่ละช่วงกิจกรรม ไปจนถึงการเล่าเรื่องเพื่อให้ทีมเห็นภาพรวม
ของความคิดและบริบทใหม่กระตุ้นให้เกิดความคิดต่อยอด เป็นต้น 
ชุดเครื่องมือช่วยคิดเหล่านี้ควรใช้ร่วมกับชุดทักษะและชุดทัศนะ
การคิดเชิงออกแบบเพ่ือให้สามารถทำ�งานอย่างมีคุณภาพ ท่ีสำ�คัญ
ทีมควรใช้ประโยชน์จากความหลากหลายของสมาชิกในทีมใน
การสร้างทางเลือกจากมุมมองท่ีแตกต่างกัน
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2.3.A

2.3.C

2.3.E

2.3.B

2.3.D

SEE DETAIL
IN APPENDIX

TRY IT!
ทดลองทำ�
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	 เราจะเห็นได้ว่าผลลัพธ์ที่ได้จากการระดมสมองโดยใช้
เครื่องมือแต่ละชนิดเป็นกรอบแนวในคิดมีความแตกต่างกันมาก 
การระดมสมองร่วมกับการวิเคราะห์คุณค่า หรือการถามว่าทำ�ไม
และอย่างไร (Why and How) นั้นเอื้อให้ทีมมองเห็นภาพรวม
ของปัญหาความต้องการใช้งานทั้งโครงการและคุณค่าที่อยู่เบื้อง
หลัง ทำ�ให้สามารถคิดผลลัพธ์หรือแนวคิดคู่ขนานในจุดที่ยังขาด 
ตอบความต้องการใหม่ๆที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง รวมทั้งเลือก
ใช้เวลาคิดในจุดที่ต้องการเน้นให้เป็นจุดเด่นหรือจุดขายหลักของ
โครงการได้อย่างมีประสิทธิภาพ
	 การระดมสมองโดยใช้ Journey Map มีเส้นเวลาแสดง
ปัญหาและความต้องการในทุกขั้นตอนการใช้งานตั้งแต่ต้นจนจบ 
ช่วยให้ทีมมองเห็นกระบวนการโดยรวม ไม่ลืมหรือละเลยปัญหา
ความต้องการในช่วงก่อนและหลังการใช้งาน นอกจากน้ี Journey 
Map ยังช่วยในการสร้างแนวคิดเชิงประสบการณ์ท่ีต่อเน่ืองส่งทอด
กันตั้งแต่ต้นจนจบและอาจสามารถกระตุ้นให้ผู้ใช้บอกต่อหรือวน
กลับมาเริ่มใช้ใหม่อีกครั้ง  

	 การใช้ Concept Generation Matrix ช่วยเชื่อมโยง
การสร้างแนวคิดกับชุดข้อมูลที่เป็นผลสรุปจากการทำ�งานข้ัน 
Empathize, Define เช่นประเภทของกลุ่มเป้าหมาย และข้ันตอน
การใช้งาน จึงกระตุ้นให้ทีมคิดอย่างเป็นระบบและครอบคลุมทุก
ปัจจัยที่สำ�คัญอย่างครบถ้วน  
	 การใช้ Stakeholder Map เอื้อให้สามารถระดมสมอง
คิดบทบาทใหม่ หรือการปฏิสัมพันธ์ใหม่ระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
โครงการทั้งหมด เพื่อลดขั้นตอน เพิ่มคุณค่า สร้างโอกาส รวมถึง
สามารถนำ�ไปสู่การสร้างระบบใหม่และโมเดลธุรกิจใหม่
	 ทีมควรตัดสินใจเลือกใช้เคร่ืองมือหรือกรอบแนวคิดใน
การระดมสมองท่ีเหมาะสมกับเป้าหมายและธรรมชาติของโครงการ 
เพื่อใช้เวลาสร้างความคิดใหม่ให้ตรงเป้าอย่างมีประสิทธิภาพ

REFLECTION
ไตร่ตรองผล
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	 หลายคนอาจมองว่าการระดมสมองเป็นวิธีการคิดที่เปิดกว้างอย่างไม่เป็นระบบ แต่การระดมสมองอย่างมีประสิทธิภาพต้อง
อาศัยการเตรียมการและการวางแผนที่ดี

	 เร่ิมต้นท่ีประเด็นปัญหาท่ีผ่านการวิเคราะห์มาแล้วเป็นอย่างดี 
ทีมควรเลือกหัวเรื่องที่สำ�คัญที่สุด 2-3 หัวข้อจากคำ�ถาม “ How 
might we…?” ที่ได้จากการทำ�งานช่วง Empathy และ Define

	 จัดเตรียมสถานที่และอุปกรณ์ที่เหมาะสม คำ�นึงถึงพื้นที่โต๊ะ
พื้นที่ผนัง และพื้นที่ทำ�งานที่เอื้อให้ทุกคนลุกนั่งเดินไปรอบๆเพื่อ
ทำ�งานร่วมกันได้อย่างสะดวก เตรียมอุปกรณ์เครื่องเขียนสำ�หรับ
บันทึกและถ่ายทอดสิ่งที่ทุกคนคิดเช่น post-it note ปากกา
หัวใหญ่ กระดาษ ภาพที่ได้จากการเก็บข้อมูล และขนมขบเคี้ยว
ขณะทำ�งาน

	 เลือกเชิญคนท่ีมีมุมมองท่ีแตกต่าง มีความรู้พ้ืนฐานหลากหลาย 
6-8 คนมาร่วมระดมสมองสำ�หรับโครงการท่ีต้องการคิดสร้างสรรค์
ร่วม (Co-creation) อาจเชิญตัวแทนกลุ่มเป้าหมาย และผู้ท่ีเก่ียวข้อง
มาร่วมระดมสมองด้วย

	 วางแผนการระดมสมองในแต่ละช่วงโดยใช้เวลาไม่เกิน 60 นาที 
เพื่อให้ผู้ที่มาร่วมระดมสมองมีสมาธิและใช้ความคิดได้เต็มที่

1 3
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BRAINSTORM:
HOW MIGHT WE….?
การระดมสมองจากคำ�ถาม
เราจะ…ได้อย่างไร? 
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ก่อนการร่วมระดมสมอง ผู้ช่วยดำ�เนินการ (Facilitator) ควรแจ้งกฏ
การระดมสมองให้ทุกคนทราบคือ

	 •	 ไม่ตัดสินหรือตำ�หนิความคิดคนอื่น
	 •	 ขอให้พยายามเสนอความคิดที่แปลกใหม่ไม่ว่าจะอยู่บน
		  พื้นฐานความจริงมากน้อยเพียงใด
	 •	 ให้พยายามต่อยอดความคิดของผู้อื่น พยายามใช้ คำ�ว่า 
		  “และ” (And) มากกว่าคำ�ว่า “แต่” (But)
	 •	 มุ่งคิดทีละประเด็นที่ตั้งเป้าให้คิด
	 •	 พยายามตั้งใจฟังสิ่งที่ผู้อื่นเล่า หารือและคิดต่อยอด
		  ทีละเรื่อง
	 •	 พยายามทำ�ให้เห็นภาพโดยอาศัยการวาดรูปอย่างง่ายๆ
	 •	 พยายามคิดให้ได้คำ�ตอบที่หลากหลายเป็นจำ�นวนมากใน
		  เวลาอันสั้น  

	 เพื่อให้ทุกคนได้ออกความคิดเห็นและต่อยอดความคิดของ
ผู้อื่น อาจแบ่งกิจกรรมการระดมสมองออกเป็นช่วงย่อยๆเช่น 5 
นาทีแรกให้ทุกคนเขียนความคิดของตนเองลงบน post-it note  
ให้ได้มากที่สุด อีก 3 นาทีต่อมาขอให้ต่อยอดความคิดของผู้ที่อยู่
ทางขวามือ แล้วจึงเล่าให้ทุกคนฟังขณะที่ทุกคนต้องพยายาม
คิดต่อยอดแนวคิดที่คนอื่นเล่าให้ฟังเป็นต้น

	 เม่ือระดมสมองจนได้แนวคิดจำ�นวนมากขณะท่ีทุกคนอธิบาย
ความคิดของตน หรือภายหลังการอธิบาย ให้ทีมร่วมกันจัดกลุ่ม
แนวคิดท่ีคล้ายคลึงเข้าด้วยกันเป็นหมวดๆ เพ่ือให้ง่ายต่อการผนวก
รวบ และคัดกรองหรือคัดสรรแนวคิดท่ีน่าสนใจนำ�ไปพัฒนาต่อใน
การทำ�งานขั้นตอนถัดไป 

	 รวบผนวกแนวคิดเข้าด้วยกันโดยนำ�ข้อดีของแนวคิดท่ีหลาก
หลายมาใช้ส่งเสริมกันให้เกิดแนวคิดที่สมบูรณ์และพร้อมสำ�หรับ
การคัดกรองและคัดสรรแนวคิด ทำ�ได้หลายวิธีต้ังแต่การลงคะแนน
เสียงเลือกแนวคิดที่ชอบโดยไม่กำ�หนดเกณฑ์ละเอียดชัดเจน ไป
จนถึงการสร้างตารางระบุน้ำ�หนักของเกณฑ์การคัดกรองแนวคิด
ด้านต่างๆอย่างเป็นระบบ ทีมสามารถเลือกใช้วิธีเลือกสรรแนวคิด
อย่างง่ายหรือซับซ้อนตามความเหมาะสมกับธรรมชาติและระยะ
เวลาการดำ�เนินโครงการ

5

6 7 8
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	 การใช้บันไดแห่งคุณค่าช่วยในการระดมสมองโดยการถามว่าทำ�ไมและอย่างไร การถามว่าทำ�ไมเอ้ือให้ทีมสามารถเข้าใจประโยชน์
และคุณค่าที่อยู่เบื้องพฤติกรรมหรือตัวเลือกที่มีอยู่เดิมได้ และการถามว่าอย่างไรเอื้อให้ทีมสามารถสร้างแนวคิดคู่ขนานอันหลากหลาย
เพื่อตอบเป้าหมายการใช้งานหรือคุณค่าหลักของโครงการ การคิดขึ้นลงโดยการถามว่าทำ�ไมและอย่างไรหลายๆครั้งกระตุ้นให้เกิดการ
วิเคราะห์เหตุเบื้องหลังและการสังเคราะห์ทางออกจำ�นวนมาก 

รวบรวมภาพ และเขียนข้อมูลท่ีน่าสนใจจากข้ันตอน Empathy 
และ Define ลงในกระดาษ post-it note แผ่นละ 1 เรื่อง/
ประเด็น สิ่งที่เขียนอาจประกอบไปด้วย ปัญหาความต้องการ 
คุณค่าที่อยู่เบื้องหลังความต้องการ สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายเลือกทำ� 
เลือกใช้ รวมถึงสินค้าและบริการของคู่แข่งในตลาด 

นำ�ภาพและ post-it note มาจัดเรียงบนแผนภูมิต้นไม้ ซึ่งแบ่ง
เป็น 4 ช่วงใหญ่ๆจากบนลงล่าง ได้แก่

	 1.	 คุณค่า (Value) อันได้แก่ สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายอยากเป็น 
		  อยากมี  อยากให้คนอื่นมองว่าเป็น ทัศนคติ ความรู้สึก
		  นึกคิดทั้งหลายที่อยู่เบื้องหลังความต้องการและ
		  พฤติกรรมต่างๆ

VALUE LADDERING:
WHY AND HOW?
บันไดแห่งคุณค่า
ระดมสมองจากคำ�ถามทำ�ไม และอย่างไร?

1 2
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	 วิเคราะห์ข้อมูลและเตรียมสังเคราะห์แนวคิดใหม่ๆโดย
พิจารณาความสัมพันธ์ย้อนข้ึนด้วยคำ�ถามว่า “ทำ�ไม” (Why) และ
ในทิศทางลงถามว่า “อย่างไร” (How) ตรวจสอบว่ามีประเด็น
ครบถ้วนและจัดหมวด แยกชั้นข้อมูลได้อย่างเหมาะสม

	 แบ่งแยกส่ิงที่พบว่ามีอยู่แล้วในสินค้าหรือบริการอื่นๆในท้อง
ตลาด ออกจากสิ่งที่พบใหม่หรือความต้องการที่ยังไม่ได้รับการ
ตอบสนอง (Unmet Needs) จัดลำ�ดับความสำ�คัญว่ามีจุดใดท่ีควร
เน้นในการสังเคราะห์แนวคิดใหม่ โดยพิจารณาถึงความสำ�คัญ
หรือคุณค่าใหม่ต่อกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก

	 สร้างวิธีแก้ปัญหาหรือทางเลือกใหม่โดยใช้การพิจารณาย้อน
ขึ้นด้วยคำ�ถามว่า “ทำ�ไม” (Why) เพราะเหตุใด ลึกๆแล้วกลุ่ม
เป้าหมายต้องการอะไร และคิดคำ�ตอบในทิศทางลงถามว่า 
“อย่างไร” How) คำ�ตอบใหม่ๆจะเป็นอะไรได้บ้าง การตรวจสอบ
ข้อดีหรือประโยชน์ของแต่ละแนวคิดว่าคุณค่าหลักๆเบ้ืองหลัง
แนวคิดนั้นๆคืออะไรเอ้ือให้ทีมสามารถดึงข้อดีของความคิดต่างๆ
มารวมกันเพื่อสร้างแนวคิดแก้ปัญหาที่สมบูรณ์มากขึ้น

	 การระดมสมองโดยใช้ Value Analysis / Value Laddering 
ช่วยให้ทีมเรียบเรียงข้อมูลและแนวคิดต่างๆอย่างเป็นระบบ จึง
สามารถตรวจสอบได้ง่าย ช่วยให้เห็นภาพรวมของโครงการ เอ้ือให้
ทีมมองเห็นโอกาสในการสร้างนวัตกรรมท่ีมีคุณค่าใหม่ หรือการใช้
งานใหม่ สามารถกำ�หนดขอบเขตการทำ�งานได้ชัดเจน ช่วยให้ทีม
ใช้เวลาคิดอย่างตรงเป้าและมีประสิทธิภาพ และที่สำ�คัญวิธีนี้เอื้อ
ให้ทีมสามารถสร้างแนวคิดใหม่ในจุดท่ีมีคุณค่าสำ�คัญต่อกลุ่มเป้า
หมายอย่างแท้จริง 

	 2.	 การใช้งาน (Usage, Function) หมายรวมถึงปัญหาและ
		  ความต้องการใช้งานทั้งทางกายภาพและจินตภาพที่
		  เกี่ยวข้องกับโครงการ
	 3.	 วิธีแก้ปัญหา (Solution) ได้แก่สินค้าและบริการที่กลุ่ม
		  เป้าหมายเลือกใช้ พฤติกรรม การประดิษฐ์หรือการปรับ
		  ใช้ของรอบตัวเพ่ือแก้ปัญหาหรือตอบรับความต้องการใหม่ๆ
	 4.	 รูปลักษณ์สัมผัส (look & feel) อันได้แก่ส่ิงท่ีทำ�ให้สัมผัส
		  ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้าและมีผลต่อทัศนคติความ
		  รู้สึกนึกคิดหรือสร้างคุณค่าแก่กลุ่มเป้าหมาย
		  ในแต่ละช่วงใหญ่อาจแบ่งแผนภูมิต้นไม้เป็นชั้นย่อยๆได้	
		  หลายชั้น หมวดการใช้งานหลักหนึ่งๆอาจประกอบ
		  ไปด้วยการใช้งานย่อยหลายด้าน เช่น กระเป๋าต้องรักษา
		  สภาพของที่ใส่ภายใน อาจแบ่งเป็น ป้องการไม่ให้ยับ
		  กันเลอะกันความเปียกชื้น กันกลิ่น กันอับชื้น เป็นต้น
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	 Journey Map เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถใช้ช่วยคิดเชิงออกแบบได้ท้ังในข้ันตอนการวิเคราะห์เพ่ือสร้างโจทย์ (Define) และข้ันตอน
การสังเคราะห์แนวคิดใหม่ (Ideate) Journey Map มีเส้นเวลาที่กระตุ้นให้ทีมเรียบเรียงข้อมูลและคิดหาวิธีแก้ปัญหาความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายเรียงตามลำ�ดับขั้นตอนการใช้งาน และมีระดับอารมณ์ความรู้สึกความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละช่วงซึ่งเป็นผล
มาจากจุดสัมผัส (Touchpoint) ในระบบเดิมท่ีเป็นอยู่อย่างละเอียด การใช้ Journey Map ในการคิดสร้างทางแก้ปัญหาใหม่ๆทำ�ได้โดย

	 พิจารณาจุดที่กลุ่มเป้าหมายมีอารมณ์เป็นบวกมาก (Delight 
Point) และเป็นลบมาก (Pain Point) โดยเฉพาะจุดที่ทำ�ให้กลุ่ม
เป้าหมายล้มเลิกความตั้งใจที่จะทำ�ตามเป้าหมายหรือเลิกการใช้
งาน (Bail Point)

	 ระบุโอกาสและคิดหาวิธีเปลี่ยนจุดที่ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายไม่
พอใจหรือล้มเลิกความต้ังใจให้มีความรู้สึกเป็นบวกเช่น Starbucks 
พบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เปลี่ยนใจไม่เข้ามาซื้อกาแฟเมื่อ
เห็นว่าร้านไม่มีที่นั่ง ในจำ�นวนนั้นมีกลุ่มที่ต้องการที่นั่งริมกระจก
เพียงเพ่ือให้คนรู้จักมองเข้ามาเห็นว่าตนเป็นลูกค้าของ Starbucks 
สำ�หรับผู้ใช้กลุ่มน้ีการเปล่ียนไปใช้ถ้วย Starbucks ท่ีมี  Logo ชัดเจน
สามารถนำ�ออกจากร้านไปใช้ทุกที่ในชีวิตประจำ�วัน เอื้อให้มี
ผู้พบเห็นว่าเขาเป็นลูกค้า Starbucks ได้มากกว่าการนั่งรอให้มี
คนรู้จักเดินผ่านมาจึงนับเป็นวิธีแก้ปัญหาเปลี่ยนจุดลบ (Pain 
Point) จุดล้มเลิก (Bail Point) เป็นจุดบวก (Belight point) ซึ่ง
ทั้งมีคุณค่าต่อลูกค้าและช่วยส่งเสริมแบรนด์อีกด้วย

	 ระบุโอกาสและคิดหาวิธีขยายหรือทำ�ให้จุดที่ทำ�ให้กลุ่มเป้า
หมายมีความสุขชัดเจนขึ้น เช่น Starbucks พบว่ากลิ่นกาแฟ
ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายมีความสุขและถูกดึงดูดเข้ามาในร้าน จึงใช้
น้ำ�หอมกลิ่นกาแฟพ่นด้านนอกร้าน
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JOURNEY MAP + SCENARIO &
STORY TELLING
ระดมสมองโดยใช้แผนผังประสบการณ์ และการเล่าเรื่อง
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	 เมื่อสังเคราะห์แนวคิดใหม่ตามเส้นเวลาช่วงกิจกรรมต่างๆได้แล้ว ทีมอาจใช้วิธีการเล่าเรื่อง (Scenario & Story Telling) 
ประกอบกับแผนภูมิแนวคิด เพ่ือเรียบเรียงลำ�ดับข้ันการใช้งานในบริบทหรือสถานการณ์การใช้งานต่างๆต้ังแต่ต้นจนจบกระบวนการใช้งาน  

(ดูรายละเอียดในหนังสือ TCDC Service Design Process and Methods หน้า 56-59)

ปรับจาก Starbucks experience map ของ Little Springs Design
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	 การใช้  Value Proposition Canvas  ในการคิดสร้างสรรค์ทางแก้ปัญหาใหม่ๆช่วยให้ทีมระดมความคิดแก้ปัญหาในจุดที่
กลุ่มเป้าหมายไม่พึงพอใจหรือมีความรู้สึกเป็นลบ (Pain) และคิดวิธีส่งเสริมคุณค่าที่ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกเป็นบวก (Gain) 
ทำ�ได้โดย

	 พิจารณาเรียงลำ�ดับความสำ�คัญของส่ิงที่กลุ่มเป้าหมาย
ต้องการทำ� (Customer Jobs) คุณค่าที่ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายมี
ความสุข (Gains) และเป็นทุกข์หรือไม่พึงพอใจ (Pain)

	 จากน้ันคิดผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ (Products & Services) 
ที่มีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมายคือสามารถสร้างความสุขความพึง
พอใจ (Gain Creators) และสามารถแก้ปัญหาที่ทำ�ให้เป็นทุกข์
หรือไม่พึงพอใจ (Pain Relievers)  

	 ทีมอาจโยงเส้นความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ 
กับการสร้างความสุขหรือแก้ปัญหาความไม่พึงพอใจเพื่อให้
สามารถมองเห็นได้ชัดเจนว่าทีมได้คิดทางออกเพื่อสร้างคุณค่า
ในจุดที่สำ�คัญได้ครบถ้วนแล้วหรือไม่ และสามารถเปรียบเทียบ
แนวคิดต่างๆจากคุณค่าที่ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่นั้นๆสร้างขึ้น

VALUE PROPOSITION CANVAS
การระดมสมองโดยใช้แม่แบบเสนอคุณค่า
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	 จะเห็นว่าวิธีการคิดโดยใช้ Value Proposition Canvas 
มีข้ันตอนและวิธีการคิดคล้ายคลึงกับการใช้ Journey Map มาก ทีม
สามารถนำ�ข้อมูลจาก Journey Map มาจัดลง Value Proposition 
Canvas ได้ โดยอาจแบ่งข้อมูลเป็นช่วงๆ ทำ�ให้เกิด Value 
Proposition Canvas  หลายๆแผ่น แต่ละแผ่นสำ�หรับแต่ละข้ันตอน
เช่นการรับรู้ การหาข้อมูล การชำ�ระเงิน เป็นต้น ซึ่งแต่ละช่วงจะ
มุ่งเน้นการตอบสนองสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการทำ� (Customer 
Jobs) ต่างกัน

	 ในข้ันตอน Ideate  น้ีทีมอาจเลือกใช้วิธีคิดอ่ืนๆอีกมาก
ท้ังการคิดแบบเอนกนัย (Divergent Thinking) เพ่ือให้ได้แนวคิด
หลากหลายจำ�นวนมาก และแบบเอกนัย  (Convergent thinking) 
เพ่ือรวบผสานข้อดีจากความคิดย่อยๆหลายอย่างเป็นทางออกท่ี
สมบูรณ์  โดยอาจทำ�ร่วมกับการร่วมคิดร่วมสร้าง (Co-Creation) 
กับกลุ่มเป้าหมาย ผู้เชี่ยวชาญ คู่ค้า และผู้ที่เกี่ยวข้องกับโครงการ  
สำ�หรับโครงการที่มีจำ�นวนแนวคิดทางเลือกมากและต้องการ
ลดจำ�นวนทางเลือกอย่างเป็นระบบ ทีมสามารถใช้การคัดกรอง
แนวคิด (Idea Screening) อย่างเป็นระบบเพื่อให้สามารถนำ�
แนวคิดที่มีอยู่กลับมาประเมินและรวบผสานใหม่ในอนาคต

(ดูรายละเอียดในหนังสือ TCDC Service Design Process and 
Methods หน้า 49-55, 61-63)https://strategyzer.com/books/value-proposition-design



2.4
PROTOTYPE
การสร้างต้นแบบ
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	 การสร้างต้นแบบ (prototype) คือการถ่ายทอดไอเดีย
ให้เป็นรูปเป็นร่างอย่างง่ายสุด ถูกสุด เร็วสุด ให้เป็นต้นแบบ ไป
ทดสอบกับกลุ่มเป้าหมายผู้ใช้งาน ต้นแบบเป็นเครื่องมือสำ�คัญ
ที่ช่วยในการระดมความคิดและสร้างความชัดเจนในการสื่อสาร 
ช่วยจุดประกายให้เกิดบทสนทนาท่ีหลากหลายร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย 
การสร้างต้นแบบอย่างง่ายขึ้นมาอย่างรวดเร็ว ช่วยให้สามารถ
ทดสอบไอเดียจำ�นวนมากได้โดยไม่เสียเวลาและเงินมากนักใน
ช่วงเริ่มต้น การสร้างต้นแบบ (และบริบทแวดล้อมของต้นแบบ) 
สามารถใช้ในการพูดคุยกับผู้ใช้เพ่ือหาทางแก้ปัญหาร่วมกับผู้ใช้ 
รวมถึงเก็บความคิดเห็นกลับมา พัฒนาต่อ แล้วนำ�ไปทดสอบ
อีกครั้ง วนไปเรื่อยๆ จนกว่าจะได้สินค้าหรือบริการที่ตอบสนอง
ความต้องการผู้ใช้อย่างแท้จริง 
	 ในการสร้างต้นแบบควรคิดก่อนว่าทีมต้องการจะเรียนรู้
อะไรเพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวคิดที่วางไว้ แล้วสร้างต้นแบบอย่างง่าย
เพ่ือตอบส่ิงท่ีอยากเรียนรู้จากผู้ใช้ การสร้างต้นแบบอย่างหยาบน้ี
จะช่วยให้ทีมสามารถค้นหาความคิดหลากหลายแนวทางตั้งแต่
เริ ่มต้นโดยที่ยังไม่กำ�หนดว่าจะต้องไปในทางใดทางหนึ่ง โดย
จุดประสงค์หลักมิใช่เพ่ือการทำ�แบบจำ�ลองเหมือนจริงแต่เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ที่ผู้ใช้ สามารถปฏิสัมพันธ์กับสิ่งที่เราออกแบบ ใน
แง่มุมที่ทีมต้องการจะทดสอบ 

PROTOTYPE
คืออะไร

	 รูปแบบและวิธีการในการพัฒนาต้นแบบมีหลายเทคนิค
และหลายระดับ ในช่วงแรกของการพัฒนาแนวคิดควรสร้างต้นแบบ 
(Conceptual Prototype) อย่างง่ายๆที่สร้างขึ้นได้อย่างรวดเร็ว
ขึ้นมาก่อน เช่นทำ�จาก post-it กระดาษ lego การแสดงบทบาท
สมมุติ (Role Play) หรือ การเล่าเรื่อง (Scenario) เพื่อที่จะ
สามารถเรียนรู้จากประสบการณ์ผู้ใช้อันจะก่อให้เกิดความเข้าใจ
ที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นได้ ตั้งแต่เนิ่นๆ สามารถนำ�ไปสู่หนทางแก้ปัญหาที่
มีประสิทธิภาพ และพิจารณาความเป็นไปได้อื่นๆที่หลากหลาย 
เมื่อแนวคิดมีความชัดเจนมากขึ้น และต้องการการทดสอบเชิง
พฤติกรรม การสร้างต้นแบบเชิงพฤติกรรม (Behavioral Prototype) 
ซึ่งเป็นต้นแบบท่ีจะสามารถทำ�งานท่ีตอบสนองการปฏิสัมพันธ์ 
ท่าทาง หรือกลไกอย่างง่ายที่สื่อถึงการทำ�งานและการโต้กลับ 
(feedback) ของแนวคิดได้ ส่วนการทำ�ต้นแบบที่มีรูปลักษณ์
ใกล้เคียงของจริง (Appearance Prototype) จะใช้ในกรณีที่ 
ต้องการทดสอบด้าน รูปแบบ ความสวยงาม อารมณ์ความรู้สึก
ในการดึงดูดใจ  (Look & Feel) ท้ังน้ีจะเลือกทำ�ต้นแบบชนิดใดน้ัน 
ก็ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และระยะเวลาขั้นตอนของโครงการและ
สามารถผสมผสานรูปแบบได้ตามความเหมาะสม
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การสร้างต้นแบบเพื่อทดสอบมีข้อพิจารณาดังนี้

	 เริ ่มสร้างทันที สร้างให้เร็ว อย่าใช้เวลามากกับการสร้าง
ต้นแบบ อย่าให้ตัวเองมีรู้สึกผูกพันกับต้นแบบใดต้นแบบหนึ่ง

	 สร้างโดยคิดถึงผู้ใช้งาน โดยดูว่าอยากจะทดสอบอะไรกับผู้
ใช้งาน พฤติกรรมแบบไหนที่เราคาดหวังว่าจะได้เห็น การตอบ
คำ�ถามเหล่านี้จะทำ�ให้เราสร้างต้นแบบได้ตรงจุดที่จะทดสอบ
และได้ความเห็นที่มีประโยชน์ได้จากผู้ใช้งาน

	 กำ�หนดเกณฑ์และตัวแปรท่ีสามารถช้ีว่าทีมจะทดสอบอะไรใน
ต้นแบบแต่ละอย่าง โดยส่วนประกอบและวิธีการสร้างต้นแบบ 
จะต้องสามารถตอบคำ�ถามและวัดผลตามเกณฑ์ที่ตั้งขึ้นไว้ใน
การทดสอบ

แนะนำ�ให้ลอง : Co-creation Prototype
                    Wizard of Oz Prototype
 

1 2 3

TRY IT!
ทดลองทำ�
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	 การสร้างต้นแบบเพ่ือทดสอบคือการสร้างช้ินงานหยาบๆ
หลายๆ ครั้งเพื่อเข้าใจและเรียนรู้แง่มุม ที่เกี่ยวกับประเด็นปัญหา
หรือแนวทาง ที่ทีมออกแบบมาเพื่อให้มั่นใจว่าสิ่งที่นำ�เสนอได้
ส่งมอบ “การออกแบบที่ถูกต้อง” (Design the Thing Right) 
ให้แก่ผู้ใช้และสามารถ สร้างคุณค่าในการใช้ประโยชน์ได้จริง 
	 ต้นแบบท่ีดีควรมีการระบุตัวแปรท่ีชัดเจนว่าจะทดสอบ
แง่มุมไหน ไม่ควรใส่ตัวแปรมากเกินไปในหนึ่งต้นแบบเนื่องจาก

จะทำ�ให้ข้อคิดเห็น จากผู้ใช้งานไม่ชัดเจนว่าส่วนไหนเป็นส่วนที่
ตอบสนองผู้ใช้งาน ควรสร้างต้นแบบหลายๆ อันซึ่งแต่ละอันใช้
ในการทดสอบ แต่ละแง่มุมของการแก้ปัญหา การสร้างต้นแบบ
ให้ผู้ใช้งานได้ทดสอบและเปรียบเทียบหลายๆอันจะให้ข้อคิดเห็น
ได้ดีกว่า ถูกบังคับให้เลือกว่าชอบอันไหนมากกว่ากัน และควร
ถามความเห็นว่า ที่ชอบหรือไม่ชอบ เนื่องด้วยเหตุผลอะไร

REFLECTION
ไตร่ตรองผล
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	 การสร้างต้นแบบท่ีสื่อถึงแนวคิดขึ้นมาเพื่อใช้ทำ�ความ
เข้าใจกลุ่มเป้าหมาย โดยสร้างสถานการณ์ บางอย่างขึ้นมาเพื่อ
ให้เข้าใจ กลุ่มเป้าหมายมากขี้น ทั้งนี้เราต้องมองหามุมปัญหาท่ี
ท้าทายที่เราต้องการเรียนรู้เพิ่มเติมและระดมความคิด หาวิธีการ
เจาะลึก ท่ีเหมาะสม เราสามารถสร้างต้นแบบเพื่อนำ�ไปทดสอบได้
กับกลุ่มเป้าหมายหรือทดลองกันเองในทีมก็ได้ ซึ่งสามารถใช้วิธี
การวาดรูป แล้วอธิบาย สร้างเกมส์ที่ทำ�ให้เราเข้าใจปัญหาที่เรา
ต้องการจะแก้มากขึ้น หรือจำ�ลองสถานการณ์ 

http://www.hkdi.desislab.vtc.edu.hk/#!possible-study-of-home-x-designage-club/c24bn

CONCEPTUAL
PROTOTYPE
ตนแบบทดสอบแนวคิด
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	 เปนวิธีการทดสอบและพัฒนาแนวคิดการออกแบบ 
โดยการจําลองสภาพแวดลอม สิ่งของเครื่องใช การใหขอมูล ขั้น
ตอนการใช้งาน เพื่อใหตัวแทน กลุมผูใชสามารถเขามาสัมผัส 
และทดลองใชการสังเกตพฤติกรรมและการสัมภาษณความคิด
เห็นของผูใช เอื้อใหทีมสามารถระบุปญหา และพัฒนาแนวคิด
ไดอยางมีประสิทธิภาพ การเก็บขอมูลโดยการถายภาพ ถายวิดีโอ 
และการจดบันทึก ขณะที่สังเกตพฤติกรรมผูใชในขั้นตอนตางๆ 
ทําใหทีมสามารถวิเคราะห ขอมูลอยางละเอียดและเขาใจปจจัยตางๆ 

http://paulsheetz.com/project/service-design-workshop/

BEHAVIORAL
PROTOTYPE
ตนแบบทดสอบพฤติกรรม

ท่ีมีผลตอพฤติกรรม การรับรูและความรูสึกนึกคิดของผูใช ระหวาง
การใชงานที่ออกแบบ
	 ตนแบบทดสอบพฤติกรรมสามารถทําขึ้นไดอยางงายๆ 
รวดเร็ว ดวยทรัพยากรไมมากนัก เชนใชกระดาษ โฟม หรือนํา
สิ่งของที่มีอยูมาจัดวาง เพื่อสรางเหตุการณจําลอง ใหผูใชเขาใจ
ข้ันตอน กระบวนการ และจุดสัมผัสตางๆ โดยไมเนนความสวยงาม
เสมือนจริง

	 ตนแบบทดสอบพฤติกรรมนั้นแตกตางจากตนแบบ
แสดงแนวคิด หรือตนแบบผลิตภัณฑ จุดตางคือตนแบบทดสอบ
พฤติกรรม มีเปาหมายเพื่อกระตุนและทําความเขาใจ พฤติกรรม
ของผูใช โดยมิไดมุงเนนการแสดงรูปลักษณที่เหมือนจริงอยางตน
แบบผลิตภัณฑ



DESIGN THINKING : LEARNING BY DOING 90

	 ตนแบบทดสอบด้านรูปลักษณ์ เปนวิธีการทดสอบและ
พัฒนาแนวคิดการออกแบบด้านรูปแบบ ความสวยงาม สีสัน 
วัสดุ เพ่ือท่ีจะหาว่าคุณลักษณะใดมีผลต่อความชอบของผู้ใช้ และ
รูปแบบนั้นๆสื่อถึงความรู้สึกอย่างไรกับผู้ใช้ ซึ่งอาจทำ�โดยขึ้น
รูปภาพจำ�ลองในคอมพิวเตอร์ ที่มีการเปรียบเทียบกันในหลายรูป
ร่าง ลักษณะ สี ผิวสัมผัส วัสดุ ในการออกแบบด้านรูปลักษณ์น้ัน 
ควรคำ�นึงถึง คำ�สำ�คัญด้านอารมณ์ (Emotional Keywords) 
ความรู้สึก คุณค่า ที่อยากจะส่งมอบให้ผู้ใช้

ที่มารูป: ส่วนหนึ่งของผลงาน Toshiba Clozy ในวิชา Collaborative Product Development II, SoA+D, KMUTT โดย ธราทร เรือเวชภักดี

APPEARANCE
PROTOTYPE
ตนแบบทดสอบด้านรูปลักษณ์
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	 วิธีนี้คือการให้ผู้ใช้งานเป็นคนร่วมสร้างต้นแบบขึ้น
มาด้วยกันกับทีม ทีมสามารถทำ�ความเข้าใจผู้ใช้ด้วยการสังเกต
พูดคุยว่า ระหว่างที่ผู้ใช้ลงมือสร้างต้นแบบขึ้นมามีเหตุผลเบื้อง
หลังแนวคิดของต้นแบบที่สร้างอย่างไร ซึ่งจะได้ความเห็นเชิงลึก
มากขึ้น และได้แนวคิดจากประสบการณ์ผู้ใช้โดยตรง กว่าที่ให้
ผู้ใช้ทดสอบต้นแบบที่ทีมสร้างขึ้นอย่างเดียว ซึ่งวิธีนี้มีประโยชน์
มากในช่วงแรกๆ ของการสร้างความเข้าใจ ทำ�ให้ทีมสามารถเปิด
แนวคิดมุมมองใหม่ที่ทีมคาดไม่ถึง หรือค้นพบสมมติฐานที่ทำ�ให้
เผยคุณค่า ความต้องการที่แตกต่าง เป้าหมายไม่ใช่เพื่อที่จะนำ�สิ่ง
ที่ผู้ใช้งานสร้างไปรวมกับการออกแบบของทีม แต่เพื่อที่จะเข้าใจ

CO-CREATION
PROTOTYPE
การร่วมสร้างต้นแบบกับผู้ใช้

การคิด และความต้องการของผู้ใช้งาน ช่วยสร้างบทสนทนาที่
น่าสนใจ อีกทั้งช่วยให้เราคิดถึงรายละเอียดของวิธีการแก้ปัญหา
นั้นๆ ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น
	 การให้ผู้ใช้งานเป็นคนสร้างต้นแบบน้ัน ทีมต้องเร่ิมสร้าง
สื่อหรือรูปแบบกลางเพื่อให้ผู้ใช้งานสร้างต่อยอดจากจุดเริ่มต้นได้
ด้วยตัวของผู้ใช้เอง หาจุดที่สมดุลระหว่างการเตรียมให้กับการให้
ผู้ใช้สร้างเอง ให้ผู้ใช้ได้นำ�เสนอแนวคิดของตัวเองอย่างอิสระ ใน
ขณะเดียวกันก็ต้องเปิดพื้นที่ให้ทีมได้เรียนรู้เพิ่มเติม แลกเปลี่ยน
ไปกับผู้ใช้ได้ด้วย
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	 การสร้างต้นแบบโดยใช้ วิธีของพ่อมดแห่งอ็อซ สามารถ
ใช้ผสมผสานประกอบกับการสร้างต้นแบบรูปแบบอื่นๆ เช่น การ
ทดสอบแนวคิด (Conceptual Prototype) หรือ พฤติกรรม 
(Behavioral Prototype) ได้ โดยในการสร้างต้นแบบนั้น เมื่อ
มีส่วนที่ระบบจะต้องตอบสนองเม่ือผู้ใช้มีปฏิสัมพันธ์กับต้นแบบ  
วิธีของพ่อมดแห่งอ็อซ คือการแสร้งทำ�ระบบการใช้งาน ที่จำ�ลอง
การทำ�งานของระบบโดยไม่ต้องสร้างระบบให้ทำ�งานน้ันๆในต้นแบบ
จริง แต่ใช้คนในทีมเเป็นคนทำ�หน้าที่ที่ระบบต้องทำ� เสมือนกับ
มนุษย์จิ๋วหลังม่านที่แกล้งร่ายเวทมนตร์ของพ่อมดแห่งอ็อซ เช่น 

WIZARD OF OZ 
PROTOTYPE
การสร้างต้นแบบอย่างพ่อมดแห่งอ็อซ

ออกเสียง feedback เมื่อผู้ใช้กดปุ่ม ข้อดีของวิธีนี้คือแทนที่จะ
ต้องลงทุนลงแรงสร้างต้นแบบท่ีใช้งานได้จริงๆ ก็สามารถประหยัด
เวลาและทรัพยากรในการสร้างต้นแบบ วิธีนี้ใช้ได้ผลอย่างมาก
โดยเฉพาะการสร้างต้นแบบที่ต้องใช้ระบบที่มีการประมวลผลที่
ซับซ้อนเช่นคอมพิวเตอร์ หรือ ระบบอัตโนมัติ อัจฉริยะต่างๆ แต่
ที่จริงใช้คนในทีมเป็นผู้ควบคุมการทดสอบต้นแบบนั้น





2.5
TESTING
การทดสอบต้นแบบ
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	 การทดสอบต้นแบบ (Testing) คือกระบวนการทดสอบ
เพ่ือพัฒนาและปรับแก้แนวคิดให้ดีข้ึน การทดสอบกับผู้ใช้งานเป็น
พื้นฐานที่ สำ�คัญของการออกแบบโดยมีมนุษย์เป็นจุดศูนย์กลาง 
(Human-centered Design) โดยจะทำ�ควบคู่ไปกับการสร้าง
ต้นแบบ ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจผู้ใช้ได้มากขึ้น และเป็นโอกาสที่จะ
ช่วยให้พัฒนาสินค้าหรือบริการให้ตอบโจทย์ผู้ใช้ท้ังด้านคุณค่า 
การใช้งาน และความชอบ ในระหว่างการทดสอบมีเทคนิคและ
ข้อควรพิจารณาดังนี้

TESTING
คืออะไร

	 สถานท่ีทำ�การทดสอบควรจะทดสอบในบริบทท่ีผู้ใช้จะใช้งาน
ในชีวิตจริง ถ้าไม่สามารถทดสอบในสถานที่จริงได้ การจำ�ลอง
สถานการณ์ และสภาพแวดล้อมให้ใกล้เคียงท่ีสุด ก็สามารถช่วยให้
ผลที่ได้มีความเที่ยงตรงมากยิ่งขึ้น 

	 ในระหว่างทดสอบควรบอกข้อมูลเท่าท่ีจำ�เป็น ทางด้านกิจกรรม
ท่ีผู้ทดสอบต้องทำ� และไม่ควรอธิบายการทำ�งานของแนวคิดท่ีนำ�มา
ทดสอบ ควรให้ผู้ทดสอบได้ลองใช้ในวิธีของตัวเอง ไม่ควรตัดสินว่า
วิธีนั้นถูกหรือผิด และคอยสังเกตุปฏิกริยาและความรู้สึกของผู้ใช้
ระหว่างทดสอบแบบ ท่ีสำ�คัญไม่ควรขัดจังหวะการใช้งาน 

	 ควรให้ผู้ใช้พูดในสิ่งที่คิด (Thinking out loud) ตลอดเวลา
การทดสอบเพื่อที่จะได้เข้าใจเหตุผล ในการตัดสินใจการกระทำ�
ในแต่ละขั้นตอนของการใช้งาน 

	 ในการทดสอบควรมีแนวคิดหลากหลายแนวคิดมาทดสอบ 
และให้ผู้ใช้เปรียบเทียบและเลือกแนวคิดที่ชอบมากกว่า รวมถึง
ถามเหตุผลของแนวคิดที่ไม่ได้เลือกว่าไม่ชอบที่ส่วนใด 

	 หลังจากท่ีทดสอบเสร็จแล้วทีมสามารถถามคำ�ถามท่ีสงสัย
หรือเหตุผลเกี่ยวกับการใช้งานหรือปัญหาที่เกิดขึ้นได้ เพื่อนำ�ข้อ
แนะนำ�มาพัฒนาแนวคิดต่อไป

1

2

3

4

5
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	 ในการทดสอบและพัฒนานี้สามารถทำ�วนซ้ำ�ได้เรื่อยๆ
หลายรอบ (Iterative)  จนกว่าจะพัฒนาปรับปรุงต้นแบบและ หา
แนวทางแก้ปัญหา (Solution) ให้ดีขึ้น การทดสอบเป็นโอกาส
ให้เราเข้าใจกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยการสังเกตและ การพูดคุยหรือ
มีส่วนร่วม ซ่ึงจะทำ�ให้ได้มุมมองท่ีไม่เคยคาดคิดมาก่อน ในบางคร้ัง
การทดสอบไม่ได้เป็นการวัดแต่เพียงว่า สิ่งที่เราคิดค้นนั้นจะตอบ
โจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายนั้นได้หรือไม่ แต่เป็นการ
ทดสอบว่ากรอบโจทย์แนวคิดที่ตั้งไว้นั้น ควรจะต้องมีการคิดใหม่ 
หรือปรับให้เหมาะสมยิ่งขึ้น 
	 ซึ่งวิธีพ้ืนฐานที่ใช้ในการทดสอบคือการให้ผู้ใช้งานได้
ปฏิสัมพันธ์กับต้นแบบน้ีโดยตรง การทดสอบต้นแบบช่วยปรับปรุง
วิธีการแก้ปัญหา ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งได้เห็นมุมมอง
ความรู้สึกและความต้องการของผู้ใช้งานอย่างแท้จริง

	 นอกเหนือจากผลทดสอบทางด้านความเห็นจากการ
ที่ให้ผู้ใช้ได้ทดลองประสบการณ์ในแนวคิดที่ทีมนำ�เสนอแล้ว 
การนำ�ผลท่ีได้มาประมวลและประเมินผลก็เป็นส่ิงสำ�คัญก่อนท่ีจะ
เปิดตัวใช้จริง วิธีท่ีแนะนำ�เพ่ิมเติมในการประเมินผล เช่น มาตรวัด
ทัศนคติโดยการจำ�แนกความหมายคำ� (Semantic Differential 
Scale) และ พุเมตริกซ์ (Pugh Matrix) ซึ่งใช้สำ�หรับประเมินตัว
เลือกจำ�นวนมากโดยการเทียบกับตัวเลือกตัวหนึ่งท่ีทีมกำ�หนดไว้
เป็นตัวเปรียบเทียบ (Baseline)

(ดูรายละเอียดในหนังสือ TCDC Service Design Process and 
Methods หน้า 66-67 และ 62-63) ก็สามารถนำ�มาใช้เพื่อ
พัฒนาสินค้าให้เป็นจริงต่อไป

1
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	 นวัตกรรมมีความสำ�คัญยิ่งต่อความอยู่รอดและความ
สำ�เร็จทางธุรกิจในปัจจุบัน นักเศรษฐศาสตร์คนแรกที่กล่าวถึง
ความสำ�คัญของนวัตกรรมในเชิงพาณิชย์ คือ Joseph Schum-
peter (1934) ภายหลังมีผู้ศึกษาวิจัยและอธิบายถึงนวัตกรรม
อีกมาก คำ�อธิบายที่สำ�คัญได้แก่ Peter Drucker (1985) กล่าว
ว่านวัตกรรมคือ “change that creates a new dimension 
of performance” หรือ การเปลี่ยนแปลงที่ยกระดับสมรรถนะ  
Jose Campos กล่าวว่านวัตกรรมคือ “the ability to deliver 
new value to a customer” หรือความสามารถในการส่ง
คุณค่าใหม่ไปถึงลูกค้า ในขณะที่ Terwiesch & Ulrich (2009) 
นิยามว่านวัตกรรมคือ  “a  new  match  between  a  need  
and  a solution” หรือการจับคู่ใหม่ระหว่างความต้องการและ
วิธีแก้ปัญหา  

	 ในระยะหลังมีงานจำ�นวนมากท่ีอธิบายถึงบทบาทของ
นวัตกรรมต่อการเติบโตทางธุรกิจและผลกำ�ไรขององค์กร ซ่ึงช้ีชัดว่า
ความสำ�เร็จทางธุรกิจเป็นผลมาจากนวัตกรรมท่ีมีคุณค่าในมุมมอง
ของลูกค้า (Markides 1997,1998; James  Brian-Quinn,1992; 
Jim  and  David  Matheson ,1998; Prahalad,1996, 2004; 
Leifer et al. 2000) ข้อสรุปน้ีตรงกับแนวคิดนวัตกรรมแห่งคุณค่า 
(Value Innovation) ซึ่งเป็นหัวใจของกลยุทธ์น่านน้ำ�สีคราม 
(Blue Ocean Strategy) ของ Kim & Mauborgne (2005) 
ที่กล่าวถึงการสร้างความแตกต่างอย่างส้ินเชิงและมีคุณค่าเพื่อ
หลีกเลี่ยงการแข่งขันโดยตรงเปรียบเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืนๆ 
“นวัตกรรมแห่งคุณค่า” (Value Innovation) คือการสร้างส่ิงใหม่
ที่ส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้และตระหนักถึง  “คุณค่า”  ในแง่ที่
สำ�คัญต่อเขาอย่างแท้จริง การสร้างนวัตกรรมแห่งคุณค่านำ�ไปสู่

ผลประโยชน์ทางธุรกิจท่ียั่งยืนโดยมิได้มุ่งเน้นท่ีเทคโนโลยีแต่เน้น
การสร้างคุณค่าใหม่อย่างก้าวกระโดดในราคาท่ีกลุ่มเป้าหมายรับได้
       การคิดเชิงออกแบบเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสร้างนวัตกรรม 
โดยเฉพาะสำ�หรับนวัตกรรมเชิงคุณค่า ด้วยการคิดเชิงออกแบบ
มุ่งเน้นการทำ�งานโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง เอื้อให้องค์กรเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้งจึงสามารถพัฒนาและส่งมอบสิ่งท่ีมี
คุณค่า หรือ นวัตกรรมแห่งคุณค่าได้อย่างสัมฤทธิ์ผล อย่างไรก็
ดีการสร้างนวัตกรรมสามารถทำ�ได้ด้วยวิธีและแนวทางอ่ืนๆอีก
มาก แนวทางการสร้างนวัตกรรมได้รับการศึกษาและพัฒนาให้
มีประสิทธิภาพขึ้นเรื่อยๆตามยุคสมัยและปัจจัยทางเทคโนโลยี
และธุรกิจดังจะกล่าวถึงในช่วงต่อไป 
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INNOVATION APPROACHES:
FROM TECHNOLOGY PUSH (50S)
TO OPEN INNOVATION (TODAY)
แนวทางการสร้างนวัตกรรม:
จากการผลักดันของเทคโนโลยีในยุค 50s
มาจนถึง นวัตกรรมแบบเปิดในปัจจุบัน

	 นวัตกรรมจากการผลักดันของเทคโนโลยี (Technology 
Push) ที่เริ่มขึ้นในยุค  50s นั้นมีความเสี่ยงต่อความล้มเหลวมาก
เพราะการจะนำ�เทคโนโลยีไปจับคู่กับความต้องการใช้งานต้อง
อาศัยการลองผิดลองถูกโดยไม่สามารถคาดคะเนโอกาสความ
สำ�เร็จได้ล่วงหน้าชัดเจน ดังเช่น การพัฒนา post-it  โดย 3M ใช้
เวลายาวนานและมีความเส่ียงท่ีโครงการจะหยุดชะงัดและล้มเหลว
หลายจุด ฉะนั้นนวัตกรรมในยุดต่อๆมาจึงหันมาให้ความสำ�คัญ
กับความต้องการของลูกค้าในตลาดได้แก่ นวัตกรรมจากการดึง
ของตลาด (Demand Pull) ในยุค 60s และการผสมผสาน
ทั้งเทคโนโลยีและความต้องการของตลาดเข้าด้วยกันได้แก่ 
นวัตกรรมแบบควบคู่ (Coupling Model) ในยุค 70s  ในช่วง
เวลาเหล่านี้การออกแบบที่มีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง (Human-
Centered Design) จึงได้รับการพัฒนาและนำ�มาใช้ในกระบวนการ

นวัตกรรม แม้จะอยู่ในวงจำ�กัดเพราะใช้อยู่เฉพาะในหมู่นักออกแบบ
เท่าน้ัน หลังจากน้ันการสร้างนวัตกรรมเร่ิมมุ่งเน้นการทำ�งานผสาน
ศาสตร์ ได้แก่ นวัตกรรมแบบบูรณาการ (Intergrated Model) 
ในยุค 80s นวัตกรรมจากการสร้างเครือข่าย (Network Model) 
ในยุค 90s จนมาถึงนวัตกรรมแบบเปิด (Open Innovation) ใน
สหัสวรรษใหม่ ซึ่งเป็นการสร้างสรรค์นวัตกรรมโดยเปิดรับ แลก
เปล่ียน ข้อมูลและแนวคิดจากบุคคลหรือหน่วยงานภายนอกองค์กร 
ในขั้นตอนต่างๆของกระบวนการนวัตกรรม โดยองค์กรไม่จำ�เป็น
ต้องเริ่มต้นจากการค้นคว้าหาความรู้หรือพึ่งพาเฉพาะสิ่งที่บุคคล
ภายในองค์กรคิดได้ ไม่จำ�เป็นต้องสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ๆด้วยตัวเอง
ท้ังหมด องค์กรจึงมีหน้าท่ีเตรียมระบบสำ�หรับการแสวงหาติดตาม
ข้อมูลความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ และข้อแนะนำ�หรือข้อเสนอ
จากภายนอกมาใช้ต่อยอด การเปิดรับแลกเปลี่ยนข้อมูลจาก

ภายนอกเอ้ือให้องค์กรเข้าใจสิ่งท่ีเป็นความต้องการของตลาด
แล้วนำ�ไปพัฒนาได้อย่างตรงจุด 
	 การออกแบบท่ีมีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง (Human-centered 
design) ได้รับการพัฒนาสู่การคิดเชิงออกแบบ (Design Thinking)
เพ่ือให้ผู้ท่ีไม่มีพ้ืนฐานทางการออกแบบสามารถนำ�ไปใช้คิดแก้ปัญหา
ใหม่ๆเพื่อสร้างนวัตกรรมโดยการทำ�งานเป็นทีมผสานศาสตร์
อย่างมีประสิทธิภาพ การคิดเชิงออกแบบช่วยลดความเส่ียงท่ีเป็น
ปัญหาของนวัตกรรมจากการผลักดันของเทคโนโลยี (Technology
Push) แบบในยุค  50s โดยการศึกษาความต้องการของผู้ใช้อย่าง
ลึกซึ้ง และนำ�แนวคิดนวัตกรรมมาทดสอบและพัฒนาตลอด
กระบวนการทำ�งานจึงสามารถลดข้อผิดพลาดต่างๆก่อนนำ�ออก
สู่ตลาด
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Post-it Note เป็นตัวอย่างนวัตกรรมจากการผลักดันของเทคโนโลยี กาวไม่เหนียวที่ค้นพบโดย ดร. ซิลเวอร์ เป็นงานวิจัยบนหิ้งอยู่นาน

หลายปีจนฟรายพบปัญหาที่คั่นหนังสือร้องเพลงหล่นแล้วจึงเสนอให้ 3M นำ�กาวนั้นมาพัฒนาเป็นที่คั่นหนังสือที่ไม่หลุดหล่นง่าย

ภาพจาก http://solutions.3m.com.hk/wps/portal/3M/en_HK/post-it/index/post-it_past_present/history/the_timeline/

Sugru เป็นตัวอย่างนวัตกรรมแบบเปิด Jane Ni Dhulchaointigh คิดค้นและพัฒนายางซิลิโคนเหนียวที่สามารถ

ใช้ยึดติดสิ่งของและปั้นเป็นรูปทรงตามต้องการ เมื่อทิ้งให้แข็งตัวจะมีความทนทานสูง เจนเปิดโอกาสให้ผู้ใช้

กลุ่มเป้าหมายทุกคนเป็นนวัตกรและเสนอความคิดว่าสามารถนำ�วัสดุนี้ไปทำ�อะไรได้บ้างโดยให้ส่งภาพและ

เรื่องราวเข้ามาที่ website ของ Sugru ทำ�ให้คนอื่นได้เห็นตัวอย่างและมีแรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ

ต่อยอดจากความคิดของผู้อื่นในระบบเปิดอย่างอิสระ

ภาพจาก https://sugru.com
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CHANGES,TRENDS
& OPPORTUNITY
IDENTIFICATION

WHAT LEADS TO
NEW NEEDS?

	 ข้อมูลความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเป็นส่ิงสำ�คัญท่ีสุด
สำ�หรับการคิดเชิงออกแบบเพื่อสร้างนวัตกรรมแห่งคุณค่าเพราะ
เป็นจุดเริ่มต้นในการระบุโจทย์และทิศทางของโครงการ  ความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนแปลงไปเรื่อยๆ องค์กรจึงต้อง
คอยติดตามและคาดคะเนทิศทางการปรับเปลี่ยนอยู่เสมอ สิ่งที่มี
อิทธิพลต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายคือการเปลี่ยนแปลง
ของบริบทและกระแสท่ีเก่ียวข้อง  (Changes & Trends)  ทุกด้าน
ตั้งแต่ทางเทคโนโลยี ประชากร เศรษฐกิจ ระดับราคาสินค้า ไป
จนถึงภูมิอากาศ แนวโน้มกระแสการเปลี่ยนแปลงระดับเมกกะ
เทรนด์ (Mega Trends)  และ การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและ
วัฒนธรรม (Socio-Culture Trends)  มีผลต่อการปรับวิถีชีวิต
และทัศนคติทุกด้าน การเปล่ียนวิถีชีวิตทำ�ให้เกิดปัญหาและความ

แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงและการระบุโอกาส
ในการสร้างนวัตกรรม

สิ่งที่ทำ�ให้เกิดความต้องการใหม่ๆ

ต้องการใหม่ๆทั้งในแง่การใช้งาน และรูปลักษณ์ การศึกษาแนว
โน้มการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรมช่วยให้องค์กรเล็ง
เห็นโอกาสในการพัฒนาคุณค่าใหม่ของผลิตภัณฑ์และบริการ 
รวมทั้งธุรกิจใหม่ที่ไม่เคยมีอยู่ในตลาดซ่ึงสอดคล้องกับวิถีชีวิตท่ี
แตกต่างออกไปจากเดิม
	 ตัวอย่างเช่นโลกร้อนเป็นเมกกะเทรนด์ท่ีส่งผลกระทบให้
กลุ่มคนในสังคมท่ีมีการศึกษาในยุโรปต่ืนตัว ช่วงแรกๆมีการรณรงค์
ให้ใช้ซ้ำ�หรือใช้ของ recycle ผู้คนนำ�ถุงผ้าไปซื้อของตามซุเปอร์
มาเก็ตเพื่อลดการใช้ถุงพลาสติกอย่างสิ้นเปลือง แต่พฤติกรรม
การซื้อเหล่านี้เปลี่ยนแปลงไปเรื่อยๆจนมาถึงยุคการรณรงค์ให้มี
ขยะเป็นศูนย์ (zero waste) ผู้คนเลือกซ้ือของจากร้านท่ีไม่บรรจุ
หีบห่อ โดยนำ�บรรจุภัณฑ์ไปซ้ือสินค้าซ่ึงตวงวัดตามปริมาณท่ีจะใช้ได้

https://www.slideshare.net/VilleTiggert/trends-framework-1142768

หมดในเร็ววัน ทำ�ให้ได้บริโภคของสดใหม่และไม่มีของเหลือทิ้ง
เพราะหมดอายุตามบ้าน จะเห็นว่าโลกร้อนเป็นการเปลี่ยนแปลง
ท่ีจะคงอยู่ไปอีกอย่างยาวนานหลายสิบปี แต่พฤติกรรมผู้บริโภคน้ัน
เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ตามการเปล่ียนแปลงความคิดความ
เช่ือในสังคมวัฒนธรรม ประกอบกับการเปล่ียนแปลงเศรษฐกิจ และ
เทคโนโลยีด้วย การคิดเชิงออกแบบเพ่ือสร้างนวัตกรรมแห่งคุณค่า
จึงควรศึกษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมายท่ีเปลี่ยนแปลงตาม
แนวโน้มกระแสเหล่านี้ โดยเฉพาะความต้องการที่อยู่บนพื้นฐาน
การเปล่ียนแปลงเมกกะเทนด์เพราะจะเป็นความต้องการที่จะยัง
คงอยู่อีกยาวนาน
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RESEARCH APPROACHES:
QUALITATIVE, QUANTITATIVE,
HYBRID  

	 ในช่วงต้นของโครงการทีมต้องการข้อมูลเชิงคุณภาพ
ที่บ่งชี้ปัญหา ความต้องการ และคุณค่าใหม่ ที่ยังไม่มีสินค้า
บริการอื่นใดตอบสนองได้ การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยเฉพาะ
การใช้คำ�ถามปลายปิดเก็บข้อมูลในช่วงต้นของโครงการมักไม่เป็น
ประโยชน์ต่อการเปลี่ยนกรอบโจทย์และสร้างแนวคิดที่แตกต่าง
หรือใหม่อย่างก้าวกระโดด  ในทางกลับกันในช่วงท้ายของโครงการ
เมื่อทีมได้พัฒนาทางเลือกชัดเจนแล้วและต้องการประเมินผล
หรือเปรียบเทียบทางเลือกที่สร้างขึ้นไว้แล้วการเก็บข้อมูลเชิง
ปริมาณเป็นประโยชน์และเชื่อถือได้มากกว่าข้อมูลเชิงคุณภาพ 
(ดังที่เห็นในแผนภูมิ)

	 ปัจจุบันบางองค์กรเร่ิมคิดวิธีเก็บข้อมูลแบบผสมผสานท้ัง
เชิงคุณภาพและปริมาณตัวอย่างเช่น  IKEA เก็บข้อมูลการใช้ชีวิตใน
ท่ีพักอาศัยของคนในหลายประเทศท่ัวโลกโดยใช้แบบสอบถาม 
online ผสมผสานกับการเข้าไปสังเกตและสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย
ท่ีน่าสนใจตามบ้านทำ�ให้ได้ข้อมูลแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงทาง
สังคมวัฒนธรรมท้ังท่ีเป็นสถิติ และรายละเอียดของกิจกรรมรวมท้ัง
ทัศนคติที่อยู่เบื้องหลังการกระทำ�และการตัดสินใจต่างๆ

ประเภทของการวิจัย:
เชิงคุณภาพ เชิงปริมาณ และแบบผสม



3.1
HOW TO APPLY DESIGNTHINKING 
FOR DIFFERENT AREAS :

DESIGN THINKING
FOR NEW PRODUCT/
SERVICE DEVELOPMENT

การประยุกต์ใช้การคิดเชิงออกแบบในงานลักษณะต่างๆ

การคิดเชิงออกแบบเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการใหม่
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NEW PRODUCT/ 
SERVICE DEVELOPMENT
PROCESS

	 เป็นกระบวนการทำ�งานซึ่งมีจุดเริ่มต้นที่การสร้าง
ความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายเพื่อระบุโอกาสการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่
และจบลงท่ีการผลิตเพ่ือจำ�หน่ายหรือการกระจายผลิตภัณฑ์ออก
สู่ตลาด กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่สามารถแบ่งออกได้เป็น 
2 ระยะ คือ ระยะที่ 1 ระยะการวางแผนผลิตภัณฑ์  เป็นช่วงก่อน
ท่ีโครงการจะได้รับการอนุมัติให้ดำ�เนินการ บางคร้ังเรียกว่าช่วงต้น 
(Front-End) ของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ประกอบ
ไปด้วย ข้ันตอนการสำ�รวจโอกาสสร้างนวัตกรรม  การสังเคราะห์
ความคิดนวัตกรรม การคัดสรรความคิด การพัฒนาและทดสอบ
แนวคิด และการวิเคราะห์ทางธุรกิจ ผลลัพธ์ของการวางแผน
ผลิตภัณฑ์คือโจทย์ในรูปคำ�อธิบายพันธกิจ  (Project’s Mission 
Statement) และ แผนผลิตภัณฑ์ (Product Plan) ซึ่งเป็นจุด

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการใหม่

เริ่มต้นและเป็นแนวทางที่ชัดเจนสำ�หรับการทำ�งานในระยะที่ 2 
คือระยะดำ�เนินการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เป็นการทำ�งานหลังจากที่
โครงการได้รับอนุมัติจนกระท่ังกระจายสินค้าออกสู่ตลาด  บางคร้ัง
เรียกว่าช่วงท้าย (Back-End) เป็นการรับเอาแผนผลิตภัณฑ์มา
เป็นโจทย์และหาทางทำ�ให้เกิดผลลัพธ์ท่ีเป็นรูปธรรมให้ได้ตามแผน
ซ่ึงอาจเรียกว่า “Executing” หรือการปฏิบัติการตามแผน ประกอบ
ไปด้วย การพัฒนาและทดสอบผลิตภัณฑ์ การทดสอบการตลาด
และการสร้างประโยชน์เชิงพาณิชย์  ผลลัพธ์ท่ีได้จากการทำ�งานช่วง
การพัฒนาผลิตภัณฑ์คือตัวผลิตภัณฑ์น่ันเอง ตลอดกระบวนการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จำ�นวนทางเลือกที่มีมากในช่วงต้นจะค่อยๆ
ลดลงเมื่อผ่านการประเมิน รวบผสานและพัฒนาจนได้ผลลัพท์
เดียวที่ดีที่สุดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขั้นสุดท้าย หากพิจารณาใน

ภาพรวมจะเห็นว่ากระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ช่วงต้นมีความ
คล้ายคลึงสามารถเทียบเคียงได้กับการคิดเชิงออกแบบในข้ันตอน 
Empathy และ Define หรือเพ็ชรเม็ดแรกใน Double Diamond 
Model และการพัฒนาผลิตช่วงท้ายเทียบได้กับการคิดเชิงออกแบบ
ขั้นตอน  Ideate, Prototype และ Test หรือเพ็ชรเม็ดท่ีสอง
ของ Double Diamond Model จะเห็นได้ว่ากระบวนการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์มีการแบ่งขั้นตอนท่ีละเอียดและซับซ้อนกว่า
การคิดเชิงออกแบบ เช่นการคัดกรองและทดสอบมีตั้งแต่การ คัด
กรองความคิด การทดสอบแนวคิด การทดสอบผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
นับเป็นการทำ�งานวนซ้ำ�ขั้นตอนในการคิดเชิงการออกแบบเพื่อ
พัฒนางานให้สมบูรณ์ย่ิงขึ้นตามลำ�ดับจากการเรียนรู้ข้อผิดพลาด
ในการทดสอบกับกลุ่มเป้าหมาย ฉะนั้นทีมจึงสามารถนำ�การคิด
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ปรับจากแผนภูมิแสดงระยะและขั้นตอนการทำ�งานในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใหม่ ของ ไปรมา อิศรเสนา ณ อยุธยา ใน

“ ‘Value Innovation’ Strategic Product Planning”, Academic Journal of Architecture, 2010, pp. 161-174.

เชิงออกแบบไปประยุกต์ใช้กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ตั้งแต่ต้น
จนจบกระบวนการ โดยอาศัยการทำ�งานร่วมกับสมาชิกในทีมท่ีมี
ความชำ�นาญต่างศาสตร์และส่งเสริมกัน จุดท่ีการคิดเชิงออกแบบ
จะสามารถสร้างความแตกต่างได้มากที่สุดคือการนำ�ไปใช้สร้าง
ความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้งและระบุโอกาสเพื่อสร้าง
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการใหม่ หรือสร้าง
คุณค่าใหม่แก่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง
	 กระบวนการพัฒนาการบริการใหม่ (New Service 
Development Process) คล้ายคลึงกับกระบวนการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development Process) แต่
ด้วยการบริการมีลักษณะเฉพาะคือจับต้องไม่ได้ มีความแตกต่าง
กันในตัวเองขึ้นอยู่กับผู้รับบริการผู้ให้บริการและช่วงเวลาการให้
บริการ  ไม่สามารถผลิตล่วงหน้าแล้วเก็บไว้ได้ เกิดขึ้นในช่วงเวลา
ที่ผู้ให้บริการและรับบริการมีปฏิสัมพันธ์กัน ไม่สามารถแบ่ง
แยกออกจากกันได้ การนำ�การคิดเชิงออกแบบไปใช้กับการสร้าง
นวัตกรรมการบริการจึงต้องอาศัยเครื่องมือและวิธีการทำ�งาน
เฉพาะ เช่น ใช้ Service Blue Print ในการคิดบริการท้ังเบื้องหน้า
และเบื้องหลังการปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ ใช้การจำ�ลองสถานการณ์

ร่วมกับ Service Prototype ในการทดสอบและพัฒนาแนวคิด
เป็นต้น ผู้ที่สนใจสามารถศึกษาชุดเครื่องมือการออกแบบบริการ
เพิ่มเติมเพื่อนำ�การคิดเชิงออกแบบไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

(ดูรายละเอียดในหนังสือ TCDC Service Design Process and 
Methods)





3.2
DESIGN THINKING
FOR BUSINESS INNOVATION 
การคิดเชิงออกแบบเพื่อสร้างนวัตกรรมทางธุรกิจ
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	 ในการใช้การคิดเชิงออกแบบสำ�หรับการสร้างนวัตกรรมทางธุรกิจ จะต้องเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง (Who) เพื่อสร้าง
คุณค่าหรือความแตกต่างที่จะนำ�เสนอ (What) และคิดวิธีการนำ�เสนอคุณค่าดังกล่าวที่มีประสิทธิภาพ (How) ซึ่งการตอบคำ�ถาม Who-
What-How นี้ถือเป็นกลยุทธ์สำ�คัญของบริษัท ที่จะสร้างสิ่งใหม่ที่ไม่เคยมีใครนำ�เสนอมาก่อน นวัตกรรมทางธุรกิจจะไม่เป็นการแย่งชิง
ลูกค้าจากธุรกิจเดิมที่อยู่ในอุตสาหกรรม แต่จะเป็นการทำ�ให้ตลาดมีขนาดใหญ่ขึ้น โดยการดึงลูกค้าใหม่ๆหรือ ทำ�ให้ลูกค้าเดิมมีการซื้อ
หรือจ่ายเพิ่มมากขึ้น นวัตกรรมทางธุรกิจใหม่มีองค์ประกอบหลักสี่องค์ประกอบคือ การเปิดกว้าง (Openness) การเชื่อมต่อระหว่างกัน
และกัน (Peering) การใช้ทรัพยากรร่วมกัน (Sharing) และการสร้างความร่วมมือกันข้ามโลก (Acting globally) องค์ประกอบเหล่านี้
สะท้อนให้เห็นถึงโลกในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลง ทางเทคโนโลยีที่กระทบกับวิถีชีวิตกลุ่มเป้าหมายในอนาคต

	 ขั้นตอนการคิดเชิงออกแบบสำ�หรับการสร้างนวัตกรรมทางธุรกิจจำ�เป็นต้องคำ�นึงถึงความเป็นไปได้เชิงธุรกิจซึ่งมีจุดท่ีต่อยอด
กระบวนการคิดเชิงออกแบบในด้าน การสร้างความแตกต่าง (Differentiate) การวิเคราะห์คู่แข่ง (Business Competitiveness) การ
สร้างการเติบโตทางธุรกิจ (Growth Enterprises) โดยสามารถใช้เครื่องมือการสร้างโมเดลทางธุรกิจ (Business Model Canvas) มา
ประกอบให้คลอบคลุมมุมมองทางธุรกิจมากขึ้น โดยมีรายละเอียดดังนี้
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BUSINESS MODEL 
CANVAS 
แม่แบบโมเดลธุรกิจ

	 แม่แบบโมเดลธุรกิจสามารถใช้เพื่อค้นหาว่าแนวคิดท่ี
สร้างข้ึนน้ันได้ตอบสนองคุณค่าความต้องการของผู้ใช้หรือไม่ และ
จะสามารถพัฒนาต่อไปได้อย่างไร ในขั้นตอนการส่งงาน แม่แบบ
โมเดลธุรกิจ เป็นตัวช่วยอ้างอิงที่สำ�คัญสำ�หรับการนำ�ไปปฏิบัติ
ซึ่งจะช่วยแปลแนวความคิดไปสู่ขั้นตอนทางด้านธุรกิจ อีกทั้งยัง
ถูกใช้ในขั้นตอนต่างๆในการออกแบบ เช่น ในช่วงขั้นตอนของ
การศึกษาและค้นคว้า (Research) เพื่อที่จะมองหาโอกาสการ
นำ�เสนอสินค้าหรือการบริการในรูปแบบต่างๆ ในช่วงข้ันตอนการ
พัฒนารูปแบบแนวคิดสินค้า และระบบบริการ แม่แบบโมเดล
ธุรกิจได้ถูกใช้เพื่อทดสอบความเป็นไปได้ของการพัฒนาแม่แบบ
โมเดลธุรกิจใหม่ วิธีการนี้ส่วนใหญ่แล้ว จะเป็นไปในลักษณะการ
ทำ�งานร่วมกันระหว่างการประชุมเชิงปฏิบัติการภายในทีม โดย
สามารถช่วยในการบันทึกข้อมูลในหลากหลายแง่มุมมองทางด้าน
ธุรกิจผ่านตัวประกอบ 9 ตัว ได้แก่ กลุ่มลูกค้า (Customer Segments)
การเสนอคุณค่า (Value Propositions) ช่องทาง (Channels) 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) กระแสรายได้

(Revenue Streams) ทรัพยากรหลัก (Key Resources) กิจกรรม
หลัก (Key Activities) พันธมิตรหลัก (Key Partners) และ โครงสร้าง
ต้นทุน (Cost Structure) ตัวประกอบบางตัวได้ถูกระบุไว้ตลอด
ขั้นตอนในการออกแบบ ยกตัวอย่างเช่น การแบ่งกลุ่มลูกค้า 

(Customer Segment) และการเสนอคุณค่า (Value Proposition) 
ซ่ึงได้มาจากการผ่านกระบวนการใน Value Proposition Canvas 
ที่ได้อธิบายไว้ในส่วนของขั้นตอน Define

https://strategyzer.com/books/value-proposition-design
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การสร้างโมเดลธุรกิจน้ีจะต้องส่ือสารให้ตรงประเด็นและเข้าใจง่าย แต่ยังครอบคลุมรายละเอียด
ความซับซ้อนของการดำ�เนินธุรกิจ ขององค์กรได้ โดยการทำ� Business Model Canvas 
ซึ่งมีขั้นตอนดังนี้

วาดหรือพิมพ์แม่แบบโมเดลธุรกิจลงบนกระดาษแผ่นใหญ่แล้ว
ติดกระดาษแม่แบบโมเดลธุรกิจไว้บนผนัง

1
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ประชุมระดมสมองจากตัวแทนหน่วยงานที่หลากหลายมาแลกเปลี่ยนความเห็นและเขียนแม่แบบโมเดลธุรกิจในแต่ละช่อง
โดยมีรายละเอียดในการใส่ข้อมูลดังนี้

	 2.1	 การนำ�ข้อมูลความเข้าใจเชิงลึกของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายท่ีได้จากการทำ� Value Proposition Canvas มาเช่ือมโยง
		  • กลุ่มลูกค้า (Customer Segments) ตัดสินใจว่าองค์กรจะตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มลุกค้าแบบใด
		  • การเสนอคุณค่า (Value Propositions) คุณค่าสินค้าหรือบริการรูปแบบใดที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้

	 2.2 การออกแบบช่องทางและแนวทางการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
		  • ช่องทาง (Channels) คุณค่าดังกล่าวจะถูกส่งต่อไปยังลูกค้าด้วยช่องทางการกระจายสินค้าและบริการในรูปแบบการส่ือสารใด
		  • ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) องค์กรจะสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ด้วยวิธีใด

	 2.3	 การวางแผนการบริหารจัดการภายในองค์กร ท้ังด้านทรัพยากร กิจกรรม และ พันธมิตร
		  • ทรัพยากรหลัก (Key Resources) มีทรัพยากรหลักใดบ้างที่จำ�เป็นต่อการนำ�เสนอคุณค่า ส่งเสริมช่องทางการกระจายสินค้า 
		  และบริการ กระชับความสัมพันธ์กับลูกค้า และสนับสนุนการสร้างกระแสรายได้
		  • กิจกรรมหลัก (Key Activities) องค์กรจะต้องทำ�กิจกรรมหลักประเภทใดบ้างที่จำ�เป็นต่อการนำ�เสนอคุณค่า ส่งเสริม
		  ช่องทางการกระจายสินค้าและบริการ กระชับความสัมพันธ์กับลูกค้า และสนับสนุนการสร้างกระแสรายได้ เช่น ด้านการผลิต 
		  ด้านการแก้ปัญหา หรือด้านการสร้างระบบ/เครือข่าย
		  • พันธมิตรหลัก (Key Partners) ใครที่สามารถเป็นพันธมิตรหลักได้และมีทรัพยากรใดที่ได้จากพันธมิตรนั้น หรือมีกิจกรรมใด
		  ที่พันธมิตรสามารถเป็นฝ่ายดำ�เนินการได้

	 2.4	 การวางแผนทางการเงิน ท้ังด้านต้นทุนและรายได้
		  • โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) ต้นทุนที่แพงที่สุดคืออะไร มาจากทรัพยากรด้านใดหรือมาจากกิจกรรมประเภทใด
		  • กระแสรายได้ (Revenue Streams) คือเงินรายได้ที่หักต้นทุนแล้วที่บริษัทได้จากลูกค้าแต่ละกลุ่ม ในการใส่ข้อมูลส่วนนี้ให้
		  พิจารณาว่าลูกค้าจะจ่ายให้กับการเสนอคุณค่าในรูปแบบใด ซึ่งประเภทของการสร้างกระแสรายได้จะมีผลต่อกลไก
		  การตั้งราคาเช่นกัน

2
สร้างแม่แบบโมเดลธุรกิจในหลายรูปแบบและนำ�มาเปรียบเทียบ
กันเพื่อนำ�ไปทดสอบและพัฒนาแม่แบบโมเดลธุรกิจที่เหมาะสม
ที่สุด สำ�หรับการเตรียมความพร้อมที่จะออกสู่โลกแห่งธุรกิจจริง

3





3.3
DESIGN THINKING
FOR THE NEXT DECADE
การคิดเชิงออกแบบในทศวรรษหน้า
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	 เทคโนโลยีและวัฒนธรรมการทำ�งานท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วเป็นแรงผลักดันให้องค์กรต้องพัฒนาวิธีการทำ�งานอย่างไม่
หยุดยั้ง ชุดเครื่องมือคิดเชิงออกแบบที่ได้รับการพัฒนาไว้ในอดีตจะค่อยๆเริ่มล้าสมัยไปตามกาลเวลา ฉะนั้นองค์กรไม่ควรจะมีบทบาท
เป็นเพียงผู้รับการถ่ายทอดความรู้และเพียงฝึกใช้เครื่องมือที่มีอยู่ แต่องค์กรควรมีบทบาทเป็นผู้สร้างสรรค์พัฒนากระบวนการทำ�งาน
และเครื่องมือคิดเชิงออกแบบขึ้นใหม่ที่มีลักษณะเฉพาะเหมาะสมที่สุดสำ�หรับองค์กรอยู่เสมอเพื่อให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน
	 องค์กรที่มิได้มุ่งเน้นการพัฒนากระบวนการคิดอย่างยั่งยืนอาจพบว่าเมื่อนำ�การคิดเชิงออกแบบไปใช้แล้วจะเห็นผลเพียงใน
ช่วงระยะเวลาอันส้ัน คืออาจมียอดขายและความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ิมข้ึนช่ัวระยะหน่ึงแล้วตกลง หรือนำ�ไปสู่แนวคิดท่ีมีการเปล่ียนแปลง
หรือมีความใหม่เพียงเล็กน้อย (Incremental Ideas) ซ่ึงมักถูกลอกเลียนแบบได้ง่าย (Tim Brown, Harvard Business Review ,2015)
	 องค์กรที่ประสบความสำ�เร็จอย่างยั่งยืนทำ�ให้การคิดเชิงออกแบบกลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำ�วันสำ�หรับการทำ�งานทุกๆ
ด้าน หรือสร้างวัฒนธรรมการทำ�งานอย่างสร้างสรรค์ ความท้าทายของทศวรรษใหม่คือการพัฒนาทักษะการคิดเชิงออกแบบ และสร้าง
ผู้นำ�ในการคิดสร้างสรรค์ในทุกระดับขององค์กร การคิดเชิงออกแบบต้องอาศัยทักษะที่สั่งสมจากการฝึกปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง ควบคู่ไป
กับความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนากระบวนการทำ�งานและเครื่องมือที่เหมาะสมและทันต่อการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
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