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management of their business. This aims for providing new products with new 
meanings to serve new requirements of customers.The research began with widely 
review related researches and studies in order to draw a theoretical framework. 
Furniture Industry in Bangkok was chosen as the case study.The collection of data was 
done from both consumers and producers of this industry. The methodology used 
were a survey to collect data by questionnaire the customers by field enumerators 
and in-depth interview the producers. The result of the processing data from the field 
was analyzed against the findings obtained from the literature review. The researcher 
had presented a Meaning innovation process call ADD Model. This model comprised 
3 stages: first was an "Audit Stage" which meant for investigating the appropriateness 
for the adoption of new meaning innovation process. The second stage was "Design 
Meaning Equilibrium" in which an equilibrium between the levels of meaning 
innovation and business characteristics. The last stage was "Delivery Stage" which dealt 
with the process to delivered new meaning to customers that match with the level of 
a new meaning. This research will benefit a lot to entrepreneurs in Furniture Industry. 
Moreover, this research can be applied in other academic studies in order to extend 
its scope to cover other industries. A Responsive Website was developed by which 
entrepreneurs could easily access to the model by any devices. 
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บทที่ 1 

บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของงานวิจัย 

ด้วยเหตุของการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของสภาวะเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อมใน
ปัจจุบัน ตลอดจนความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ( Information and 
Communication Technology: ICT) ได้ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทาง ความคิด ทัศนคติ 
รูปแบบการใช้ชีวิต และความต้องการของผู้บริโภคอย่างรวดเร็วและฉับพลัน ซึ่งปรากฏการณ์ที่เกิดข้ึน
นี้ผู้ประกอบการธุรกิจไม่สามารถที่จะมองข้ามได้ เพราะการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้จะน าไปสู่โอกาสทาง
ธุรกิจใหม่ได้เสมอ 

ทฤษฎีด้านการสร้างนวัตกรรมจึงถูกน าเข้ามาสู่การพัฒนาธุรกิจในรูปแบบต่างๆยกตัวอย่าง
เช่น นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) นวัตกรรมด้านบริการ (Service Innovation) 
โดยมีเป้าประสงค์ของการสร้างนวัตกรรมเพื่อการน าเสนอสิ่งใหม่ต่อผู้บริโภคให้สอดคล้องกับรูปแบบ
ของชีวิตที่มีแนวโน้มเปลี่ยนไป โดยนวัตกรรมสามารถเกิดข้ึนจากแรงขับเคลื่อนด้วยพื้นฐานที่แตกต่าง
กันหลากหลายแนวทาง ยกตัวอย่างเช่น แรงผลักจากเทคโนโลยี (Technology Push) และ แรงดึง
จากการตลาด (Marketing Pull) (Rothwell, 1994) 

 ในปี 2009 Roberto Verganti ศาสตราจารย์ด้านการบริหารจัดการนวัตกรรมชาวอิตาลีได้
น าเสนอมุมมองใหม่แก่การสร้างนวัตกรรมเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจที่เรียกว่า นวัตกรรมเชิงความหมาย 
(Meaning Innovation) โดยนวัตกรรมเชิงความหมายนี้เกิดจากการขับเคลื่อนด้วยวิธีคิดด้านการ
ออกแบบ (Design Driven Innovation) ซึ่งงานวิจัยช้ินนี้ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี จากทั้งภาค
การศึกษาและภาคอุตสาหกรรมของประเทศอิตาลี 

นวัตกรรมเชิงความหมายนี้เป็นการสร้างความหมายใหม่ในตัวสินค้าหรือบริการที่สอดคล้อง
กับรูปแบบของสังคมและการด าเนินชีวิตที่มีการพัฒนาปรับเปลี่ยนไป ผ่านกระบวนการตั้งค าถาม
ระหวางผลิตภัณฑ์กับสังคมในมุมมองใหม่เพื่อให้ได้มาซึ่งค าตอบในมุมมองที่แตกต่างไปจากรูป
แบบเดิมของสังคม โดยการได้มาซึ่งค าตอบนี้จะต้องผ่านกระบวนการของการศึกษาและรวบรวมข้อมลู
จากผู้เกี่ยวข้องจากหลากหลายด้าน (Listening) แล้วจึงน ามาพิจารณาตีความเพื่อให้ได้มาซึ่งมุมมอง
ของค าตอบใหม่ (Interpreting) จากนั้นจึงก าหนดสร้างเป็นนวัตกรรมเชิงความหมาย (Addressing)  
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นวัตกรรมเชิงความหมายที่ได้มาจะสะท้อนความต้องการของสังคมเชิงลึก (Insight) ที่ยังไม่
เคยปรากฏมาก่อน โดยรูปแบบของนวัตกรรมเชิงความหมายน้ีก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมากด้วย
เหตุผลจากการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบเศรษฐกิจจากแบบมวลรวม (Mass Economy) มาสู่ยุคของ
เศรษฐกิจแบบการสร้างประสบการณ์ (Experience Economy) โดยการปรับเปลี่ยนนี้เกิดข้ึนจาก
เหตุผลของเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาข้ึนอย่างรวดเร็วซึ่งท าให้ข้อจ ากัดของจ านวนการผลิตนั้นไม่มี
ความหมายอีกต่อไป ดังนั้นการแข่งขันทางด้านธุรกิจจึงต้องเน้นไปที่การสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ผลิต ตัวสินค้า และผู้บริโภค  

ด้วยเหตุน้ีการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายในอุตสาหกรรมการผลิตจึงมีบทบาทส าคัญต่อ
การสร้างความแตกต่าง ความเป็นเอกลักษณ์ โดยความหมายใหม่ที่ได้สร้างขึ้นนี้จะสามารถสร้างความ
ภักดีให้กับบริษัทและแบรนด์และสามารถที่จะน าไปสู่ความส าเร็จที่ยั่งยื นได้ (Lindstrom, 2010) 
ความส าเร็จของแบรนด์ช้ันน าของโลกไม่ว่าจะเป็น Nintendo,  Apple หรือ Virgin Atlantic นั้นเป็น
เครื่องยืนยันอย่างดีต่อความส าเร็จจากการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

ข้อมูลข้างต้นได้แสดงให้เห็นว่าการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายนั้นมีความส าคัญอย่างมาก
ต่อการสร้างโอกาสใหม่ทางธุรกิจ และยังมีผลต่อเนื่องถึงการสร้างความภักดีและความยั่งยืนของ     
แบรนด์ 

เป็นที่น่าสนใจว่าในปัจจุบันมีผู้ประกอบการธุรกิจจ านวนไม่น้อยที่ประสบความส าเรจ็จากการ
สร้างแบรนด์ให้เป็นที่ยอมรับและจดจ าต่อผู้บริโภค ซึ่งการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่ยอมรับนั้นจะต้องผา่น
กระบวนการมากมายทั้งด้านทรัพยากรบุคคล เงินทุน และเวลา ซึ่งแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จจะมี
ฐานของผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อแบรนด์ในระดับสูง โดยผู้บริโภคเหล่านี้จะมีความรู้สึกยึดติดกับ    
แบรนด์เหล่าน้ีด้วยเหตุผลหลากหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องคุณภาพของสินค้าและบริการ ความ
สวยงาม หรือกระทั่งความเป็นสัญญะของการแสดงออกทางสังคม ซึ่งการยึดติดหรือภักดีต่อแบรนด์
ลกัษณะนี้จะน าไปสู่ประโยชน์อย่างสูงต่อผลประกอบการของบริษัทอย่างยั่งยืน 

หากแต่แบรนด์ที่มีความแข็งแกร่งอย่างสูงต่อผู้บริโภคนั้นอาจเกิดความขัดแย้งต่อนวัตกรรม
เชิงความหมายที่ถูกสร้างข้ึนก็เป็นได้ ด้วยเหตุผลจากการสร้างความหมายใหม่ตามแบบฉบับของ 
Verganti (2009b) ที่มีเป้าประสงค์ที่จะสร้างความหมายใหม่ที่แตกต่างอย่างรุนแรง (Radical 
Meaning Innovation) จากสินค้าลักษณะเดียวกันบนท้องตลาด และความคุ้นเคยของความหมาย
เดิมในผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซึ่งอาจด่อให้เกิดความขัดแย้งต่อแบรนด์ที่ถูกสร้างขึ้นมาอย่างยาวนาน  

ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า แบรนด์ ที่ประสบความส าเร็จในการเข้าถึงจิตใจของ
ผู้บริโภคได้แล้วจะมีคุณค่าของแบรนด์ที่ชัดเจน และจะสร้างความยึดติดกับการรับรู้ของผู้บริโภคเป็น
อย่างดี ซึ่งเป็นที่น่าสนใจว่าหากมีการปรับเปลี่ยนความหมายของสินค้าภายใต้แบรนด์นั้นๆอย่าง
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รุนแรงดังที่กล่าวมา ผู้บริโภคจะยังคงยอมรับความหมายใหม่ของสินค้าเหล่าน้ีภายใต้บริบทของ     แบ
รนด์ได้หรือไม่ 

จากประเด็นข้อสงสัยดังที่กล่าวมานี้งานวิจัยช้ินนี้จึงมีเป้าหมายที่จะน าเสนอกระบวนการ
สร้างนวัตกรรมเชิงความหมายส าหรับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ ที่มีความเหมาะสมสอดคล้องกับความหมาย
ของแบรนด์ ผ่านการศึกษาอุตสาหกรรมการออกแบบเครื่องเรือนของไทย เพื่อเป็นทางเลือกใหม่ให้
ผู้ประกอบการไทยในการเพิ่มศักยภาพ ขีดความสามารถและการต่อยอดทางธุรกิจ 

1.2 จุดประสงคข์องการวิจัย 

 เพื่อศึกษากระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้นจากนวัตกรรมเชิงความหมาย 

 เพื่อสร้างแบบจ าลองการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตด้านประชากร (Population) 

ผู้บริโภคที่สนใจในเครื่องเรือน และผู้ผลิตในอุตสาหกรรมเครื่องเรือนของไทย 

 ขอบเขตด้านเนื้อหา (Content)  

- ศึกษาแนวคิดด้านการออกแบบกับการขับเคลื่อนธุรกิจ 
- ศึกษาแนวคิดด้านกลยุทธ์การออกแบบความหมาย 
- ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับการถ่ายทอดคุณค่าจากการออกแบบ 
- ศึกษาแนวคิดด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์  
- ศึกษาแนวคิดด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
- ศึกษาแนวคิดแนวคิดด้านการน าส่งและเผยแพร่นวัตกรรม 

1.4 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยน้ี เป็นการศึกษาเฉพาะนวัตกรรมเชิงความหมายเพียงเท่านั้นและ ซึ่งมีข้อจ ากดั
ในการวิจัย ดังนี ้

 งานวิจัยน้ีจะมุ่งเน้นเพียงแค่การศึกษาการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายเพียงเท่าน้ัน ไม่ได้
รวมถึงรูปแบบของนวัตกรรมด้านอื่น 

 งานวิจัยช้ินนี้เป็นการศึกษาในกรอบของอุตสาหกรรมเครื่องเรือนของประเทศไทยเพียง
เท่านั้น 
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1.5 ค าจ ากัดความท่ีใช้ในการวิจัย 

 นวัตกรรมเชิงความหมาย (Meaning Innovation) หมายถึง ความหมายใหม่ที่ถูกสร้างขึ้นใน
ตัวของผลิตภัณฑ์และบริการ ที่ผู้บริโภคส่วนมากยอมรับและเข้าใจได้ 

 กลยุทธ์ด้านการออกแบบ (Design Strategy) หมายถึง กลยุทธ์เพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจที่
ขับเคลื่อนจากองค์ความรู้และแนวคิดด้านการอออกแบบ 

 กระบวนการด้านการออกแบบ (Design Process) หมายถึง ข้ันตอนการด าเนินการของกล
ยุทธ์ด้านการออกแบบ ซึ่งแต่ละชนิดของกลยุทธ์ด้านการออกแบบก็จะมีล าดับและข้ันตอน
ของกระบวนการที่แตกต่างกันออกไป 

 กิจกรรมด้านการออกแบบ (Design Activity) หมายถึง กิจกรรมตามข้ันตอนต่างๆใน
กระบวนการของกลยุทธ์ด้านการออกแบบ เพื่อให้กลยุทธ์ด้านการออกแบบนั้นบรรลุตาม
จุดประสงค์ที่ตั้งไว้ โดยกิจกรรมด้านการออกแบบนั้นมีมากมายกลายวิธี เช่น กิจกรรมการ
สัมนาด้านการออกแบบ เป็นต้น 

 ภาษาด้านการออกบบ (Design Language) หมายถึง การสื่อสารด้วยการออกแบบผ่าน
ประสาทสัมผัสต่างๆที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ โดยเป็นการสื่อสารเพื่อน าเสนอความหมายที่
เป็นนามธรรมให้สามารถรับรู้ได้ เช่น การเลือกวัสดุ เส้นสายในการออกแบบ รูปทรง น้ าหนัก 
กลิ่น เสียง เป็นต้น 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 

 ประโยชน์ในด้านวิชาการ: ผลจากการศึกษาน้ันคาดหมายว่าจะสามารถสร้างองค์ความรู้ใหม่
ที่เอื่อประโยชน์ต่อการเรียนการสอน และเพิ่มองค์ความรู้ใหม่ในเชิงวิชาการได้ ตลอดจนเพื่อ
เป็นรากฐานในการน าไปพัฒนาต่อยอดด้านการวิจัยในบริบทต่างๆ ทั้งในเชิงวิชาการ หรือเชิง
พาณิชย ์

 ประโยชน์ในเชิงพาณิชย:์ ผลการศึกษาน้ันคาดหมายว่าจะสามารถสร้างประโยชน์ด้านความรู้
ต่อการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายเพื่อผลักดันให้เกิดการเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมไทย ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐบาลหรือในภาคเอกชน เพื่อการก้าวสู่การแข่งขันใน
ตลาดโลก 

1.7 แนวคิดและกรอบในการด าเนินงานวิจัย 

กรอบแนวคิดของงานวิจัยช้ินนี้มุ่ง เน้นประเด็นไปที่ การตรวจสอบความพร้อมของ
ผู้ประกอบการก่อนเข้าสู่การด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย และท าการปรับความ
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สมดุลระหว่างคุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์และความหมายใหม่ เพื่อประโยชน์ในการส่งมอบนวัตกรรม
เชิงความหมายสู่ผู้บริโภค 

โดยงานวิจัยช้ินน้ีจะไม่ท าการปรับหรือเปลี่ยนแปลงกิจกรรมในส่วนของการสร้างนวัตกรรม
เชิงความหมายแบบดั้งเดิมแต่อย่างใด หากแต่จะท าการแนะน ากิจกรรมที่สอดคล้องในการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมายที่เหมาะสมกับความพร้อมและจุดประสงค์ของบริษัทแต่ละบริษัทเพียง
เท่านั้น 

1.8 ค าถามของงานวิจัย 

ผู้ประกอบการที่สนใจในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายน้ันจะต้องท า
อย่างไร เพื่อให้ได้มาซึ่งความหมายใหม่ของผลิตภัณฑ์ที่มีความสอดคล้องกับคุณค่าของแบรนด์
ผลิตภัณฑ์และการรับรู้ของผู้บริโภค 

1.9 คุณคา่ของงานวิจัย 

แบบจ าลอง กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับ
ผู้ประกอบการไทยที่สนใจจะต่อยอดพัฒนาธุรกิจ และผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะด้านอุตสาหกรรมการผลิต
และการออกแบบเครื่องเรือน 

1.10 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 

ข้ันตอนการด าเนินงานวิจัย สามารถแบ่งตามขั้นตอนการท าวิจัย เป็น 10 ข้ันตอน ดังนี้ 

ข้ันตอนที่ 1 : ศึกษาเพิ่มเติมจากค าถามของงานวิจัย เพื่อสร้างกรอบความคิดที่ชัดเจนเพื่อ
สรุปสาเหตุของการท างานวิจัย กระบวนการ และประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ข้ันตอนที่ 2 : ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพื่อสร้างรูปแบบการวิจัย ก าหนดตัวแปรในการ
สร้างแบบสอบถาม รวมถึงก าหนดกระบวนการในการเก็บข้อมูลต่างๆ ของทุกส่วนงานวิจัย 

ข้ันตอนที่ 3 : เก็บข้อมูลฟากฝั่งผู้บริโภค โดยแบบสอบถาม (เชิงปริมาณ) 

ข้ันตอนที่ 4 : ท าการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงสถิติ โดยน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้มาวิเคราะห์  
ตามระเบียบวิธีวิจัยที่ได้ออกแบบไว้ เพื่อให้ได้มาซึ่งผลของการวิจัยในส่วนที่หนึ่ง  

ข้ันตอนที่ 5 : เก็บข้อมูลฟากฝั่งผู้ผลิต โดยการสัมภาษณ์ (เชิงคุณภาพ)  

ข้ันตอนที่ 6 : ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจากผลของข้อมูล 

ข้ันตอนที่ 7: สร้างแบบจ าลองกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

ข้ันตอนที่ 8 : การทดสอบและการปรับปรุงแบบจ าลองกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย 
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ข้ันตอนที่ 9: น าแบบจ าลองกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายไปจัดท าเว็บไซด์เพื่อ
น าเผยแพร่ 

ข้ันตอนที่ 10 : สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ โดยน าผลลัพธ์ที่ได้จากการเปรียบเทียบ
สมมติฐาน มาท าการสรุปและอภิปรายผลการวิจัย ซึ่งจะต้องท าการตอบค าถามการวิจัยที่ได้ตั้งไว้
ตั้งแต่ต้น รวมถึงการให้ข้อเสนอแนะงานวิจัย เพื่อใช้ในการพัฒนาต่อยอดต่อไป 

ข้ันตอนที่ 11 : จัดท ารายงานฉบับสมบูรณ์  
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บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 แนวคิดและทฤษฎี 

 ศึกษาแนวคิดด้านการออกแบบกับการขับเคลื่อนธุรกิจ (Driving Business by Design) 

 แนวคิดอุตสาหกรรมการสร้างประสบการณ์กับการออกแบบ  (Experience 
Economy and Design) 

 รูปแบบการน าการออกแบบมาใช้เพื่อการพัฒนาธุรกิจ 

 ล าดับข้ันของการออกแบบกับการขับเคลื่อนธุรกิจ 

 สรุปการศึกษาแนวคิดด้านการออกแบบกับการขับเคลื่อนทางธุรกิจกับแนวทางการ
น าเสนอของวิทยานิพนธ์ 

 ศึกษาแนวคิดด้านกลยุทธ์การออกแบบความหมาย (Meaning Design Strategy)  

 ความเป็นมาและความส าคัญของกลยุทธ์การออกแบบความหมาย 

 การออกแบบความหมายและระดับของนวัตกรรม 

 รายละเอียดของ การออกแบบโดยมีผู้เป็นจุดศูนย์กลาง และการสร้างนวัตกรรมด้วย
การออกแบบ 

 ประโยชน์จากการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

 กรณีศึกษาของกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายกับการออกแบบเครื่อง
เรือน 

 ปัญหาและช่องว่างของกลยุทธ์การออกแบบความหมาย 

 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับการถ่ายทอดคุณค่าจากการออกแบบ 

 นิยามของแบรนด์ 

 รูปแบบของแบรนด์ 

 มูลค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 

 บทบาทของแบรนด์ (Brand Function) 

 คุณค่าของแบรนด์ (Brand Propositions) 



 

 

8 

 สรุปความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับการถ่ายทอดคุณค่าจากการออกแบบ 

 ศึกษาแนวคิดด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 

 ระดับของข้อมูลใหม่และข้อมูลเก่าของผู้บริโภค 

 ความคาดหวังของผู้บริโภคและการตอบสนองด้านอารมณ์ 

 การรับรู้คุณค่าด้านการออกแบบของผู้บริโภค 

 บทสรุปการรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ส าหรับการวิจัย 

 ศึกษาแนวคิดด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบ Stage-Gate 

 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ของ Ulrich & Eppinger 

 กระบวนการสร้างนวัตกรรมของ Peter Fisk 

 กระบวนการออกแบบเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจ Double Diamond Model 

 กระบวนการคิดเชิงออกแบบเพื่อธุกิจ Design Thinking Bootcamp 

 แนวคิดด้านการน าส่งและเผยแพร่นวัตกรรม 

 ทฤษฎีด้านการแพร่กระจายของนวัตกรรม 

 ทฤษฎีการข้ามหุบเหวแห่งนวัตกรรม 

2.2 ศึกษาแนวคิดด้านการออกแบบกับการขบัเคลื่อนธุรกิจ (Driving Business by Design) 

2.2.1 แนวคิดอุตสาหกรรมรมการสรา้งประสบการณ์กบัการออกแบบ (Experience Economy 
and Design) 

ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการสร้างประสบการณ์ (Experience Economy) นั้นมีบทบาท
ส าคัญยิ่งในการขับเคลื่อนเศรฐกิจ ด้วยสาเหตุของรูปแบบของสังคมและเศรฐกิจโลกได้ปรับเปลี่ยน
จากยุคของอุตสาหกรรมแบบมวลรวม (Mass Economy) ที่ให้ความส าคัญกับตัวของสินค้าและ
จ านวนของการผลิตเป็นหลัก (Production Oriented) ไปสู่การยึดความสนใจและความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็นส าคัญ (Customer Oriented) โดยรูปแบบอุตสาหกรรมแบบมวลรวมนั้นมีลักษณะที่มุ่ง
เพียงแต่การสร้างผลผลิตในจ านวนที่มากเพื่อลดต้นทุนในการผลิต ซึ่งความส า เร็จของการเป็นผู้น า
ตลาดของอุตสาหกรรมแบบมวลรวมนี้สามารถวัดความส าเร็จได้จากปริมาณของผลก าไรที่ได้รับเป็น
ส าคัญ ต่อมาในปี ค.ศ. 1960 การผลิตแบบมวลรวมเริ่มถึงจุดอิ่มตัว สินค้าและบริการต่างๆในตลาด
เริ่มมีมากเกินความต้องการและที่ส าคัญสินค้าและบริการต่างๆนั้นเริ่มที่จะไม่มีความแตกต่าง สร้าง
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ความเบื่อหน่ายให้กับผู้บริโภคและสร้างความซบเซาให้กับตลาดโดยรวม จากสาเหตุนี้รูปแบบของ
อุตสาหกรรมการผลิตจึงต้องปรับเปลี่ยนจากการผลิตแบบมวลรวมไปสู่การสร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้าและบริการเพื่อสร้างความสดใหม่ให้กับตลาด  

รูปแบบของความต้องการจากกลุ่มผู้บริโภค (Customer Oriented) จึงเป็นรูปแบบใหม่ของ
อุตสาหกรรมภายหลังจากปี ค.ศ. 1960 ที่ได้รับความนิยมในวงกว้าง โดยรูปแบบอุตสาหกรรมนี้ได้น า
หลักการตลาดเข้ามาร่วมกับกระบวนการผลิตและมีการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคเป็นส่วน
ส าคัญ (รื่นรมย์, 2013)   

เมื่อเข้าสู่ศตวรรษที่ 21 รูปแบบของอุตสาหกรรมการผลิตได้เกิดการเปลี่ยนแปลงอีกครั้ง โดย 
Tim Brown (2009) หนึ่งในผู้น าของกลุ่มนักออกแบบช่ือ IDEO ได้น าเสนอมุมมองแนวโน้มเศรษฐกิจ
โลกเมื่อปี 2008 ไว้ว่าเศรษฐกิจโลกนั้นได้เดินทางผ่านยุคของอุตสาหกรรมที่มีการผลิตแบบมวลรวม
เป็นองค์ประกอบหลักส าคัญมาแล้ว และก าลังก้าวเข้าสู่ยุคของข้อมูลข่ าวสาร การบริการ และ
นวัตกรรม ซึ่งองค์ประกอบเหล่าน้ีนับว่าเป็นพื้นฐานส าคัญสู่การขับเคลื่อนเศรษฐกิจในรูปแบบของการ
สร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค  สอดคล้องกับข้อเขียนในงานวิจัยเรื่อง “Design in the 
experience economy: using emotional design for service innovation” โ ดย  Beltagui et 
al. (2012) กล่าวไว้ว่า ณ ปัจจุบันข้อมูลข่าวสารมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว การเข้าถึงข้อมูลนับว่าเป็น
เรื่องที่สะดวกสบายและง่ายดายเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งความรวดเร็วและง่ายดายของการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่
กล่าวถึงนี้ได้ก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรมที่มีความหลากหลายและฉับพลัน วัฒนธรรม
ความเป็นอยู่ รูปแบบการใช้ชีวิต ตลอดจนปัญหาหาต่างๆของแต่ละพื้นที่ได้ถูกแลกเปลี่ยนกันอย่างไร้
พรมแดนและเวลา ความหลากหลายของข้อมูลที่มากมายนี้ได้ผลักดันให้เกิดเป็นกระแสของการสร้าง
วัฒนธรรมใหม่ที่มีความเป็นเอกเทศ ผ่านข้อมูลข่าวสารที่ผสมผสานเช่ือมต่อระหว่างกัน ซึ่งในข้อเขียน
นี้ได้ระบุว่า ความฉับพลันของข้อมูลแบบไร้พรมแดนได้กลายเป็นพื้นฐานของแนวคิดแบบ 
“อุตสาหกรรมการสร้างประสบการณ์” 

การสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคในปัจจุบันได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางว่าเป็นส่วน
หนึ่งของแผนการตลาดยุคใหม่ โดยการออกแบบประสบการณ์สามารถสร้างความจงรักภักดีระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้าได้เป็นอย่างดีและยังสามารถสร้างผลก าไรได้อย่างยั่งยืน แตกต่างกันกับการ
ออกแบบในอดีตที่เน้นเพียงความงามเพียงอย่างเดียว ซึ่งการสร้างผลตอบแทนให้กับบริษัทนั้นอาจจะ
ท าได้เพียงแค่ในระยะสั้น โดยข้อมูลจากหนังสือ Creative genius เขียนโดย Peter fisk (Fisk, 
2011a) ได้กล่าวไว้ในบทที่ 28 ว่า การสร้างประสบการณ์เป็นการสื่อสารเพื่อเป็นส่วนหนึ่งในความ
ทรงจ าของผู้บริโภค โดยใช้กระบวนการออกแบบที่เกี่ยวข้องกับการสร้างอารมณ์และการรับรู้ผ่าน
ประสาทสัมผัสทั้งห้าด้าน เพื่อเป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างผู้บริโภคกับงานออกแบบช้ิน
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นั้นๆอย่างเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน โดยเน้นที่การสร้างความรู้สึกของการรับรู้ร่วมกันและการสื่อสาร
ความหมายร่วมกัน ทั้งจากช้ินงานออกแบบและจากตัวของผู้บริโภค โดยผ่านความหมายจาก ข้อมูล
ด้านการออกแบบและสัญลักษณ์ต่างๆ ที่สามารถส่งผลต่อการรับรู้ด้านอารมณ์ของผู้บริโภค 
(Emotional design) Norman (2013) ได้กล่าวไว้ว่าพื้นฐานที่จะก่อให้เกิดเป็นประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคนั้นมาจากการออกแบบที่มีการผสมผสานการรับรู้พื้นฐานด้านต่างๆเอาไว้ด้วยกันเช่น ด้าน
ประโยชน์ใช้สอยและด้านอารมณ์เป็นต้น 

จากข้อมูลข้างต้นในการศึกษาครั้งนี้ได้ท าการสรุปว่าอุตสาหกรรมการสร้างประสบการณ์  
(Experience Economy) เป็นรูปแบบของอุตสาหกรรมที่น่าสนใจส าหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในยุค
ปัจจุบัน โดยพื้นฐานส าคัญของการสร้างประสบการณ์นั้นคือ การสร้างข้อมูลที่ก่อให้เกิดประโยชน์
อย่างแท้จริงต่อผู้บริโภคทั้งด้านอารมน์และประโยชน์ใช้สอย โดยการสร้างข้อมูลนั้น กระบวนการคิด
ในเชิงออกแบบ (Design Thinking) ควรถูกน ามาเป็นตัวกลางในการเช่ือมต่อระหว่างผู้สร้างข้อมูล 
(Producer) และผู้บริ โภค (Consumer) (ภาพที่  1) ผ่านรูปแบบของการถ่ายทอดในเชิงของ
ความหมาย รูปลักษณ์การออกแบบและสัญลักษณ์ต่างๆ เพื่อสร้างให้ผู้บริโภคเข้าใจและเกิดเป็น
ประสบการณ์ 

ภาพท่ี  1 การเชื่อมโยงระหว่างผูผ้ลิตและผู้บรโิภคในอุตสาหกรรมการสร้างประสบการณ์ 

 
 

2.2.2 รูปแบบการน าการออกแบบมาใช้เพ่ือการพัฒนาธุรกิจ 

การออกแบบนั้นสามารถจ าแนกออกไปได้เป็นหลายรูปแบบข้ึนอยู่กับบริบทของการใช้งาน 
ว่าใช้เพื่ออะไร และใครเป็นผู้น าไปใช้ จากการศึกษาพบว่า การน าการออกแบบไปใช้นั้นสามารถแบ่ง
ออกได้เป็นสองรูปแบบใหญ่ได้แก่ การออกแบบเพื่อการสร้างรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Form) และ
การน าการออกแบบไปใช้ในเชิงของความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) การออกแบบได้พัฒนารูปแบบ
จากการสร้างความสวยงามให้ช้ินงานเพื่อความเป็นเอกลักษณ์ ( Style) มาสู่รูปแบบของการสร้าง
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าด้านอารมน์ และเป็นเพียงการออกแบบในบริบทของการสร้าง
ผลิตภัณฑ์เพียงเท่าน้ัน หากแต่ในปัจจุบันรูปแบบของการออกแบบได้ปรับเปลี่ยนตัวเองไป จากการ
เป็นเพียงส่วนประกอบของการพัฒนาผลิตภัณฑ์มาสู่บริบทของการใช้ความคิดสร้างสรรค์ การสร้าง
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แนวความคิดใหม่เพื่อโอกาสทางธุรกิจ และการสร้างมุมมองใหม่ให้กับศาสตร์ในรูปแบบอื่นที่แตกต่าง
กันออกไป  

ซึ่งบริบทของความคิดสร้างสรรค์นี้ได้ถูกน าไปประยุกต์ใช้ในกระบวนการหรือกลยุทธ์เพื่อการ
ส่งเสริมและพัฒนาในหลากหลายแขนงวิชาด้วยกัน ยกตัวอย่างเช่น ศาสตร์ของการบริหารจัดการ
นวัตกรรม ศาสตร์ด้านวิศวกรรม ศาสตร์ด้านการค้า หรือแม้กระทั่งศาสตร์ด้านการศึกษา Verganti 
(2009b) ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปรูปแบบของการออกแบบได้ดังต่อไปนี้ 

1) การออกแบบเพ่ือสร้างรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Design as The Form of Product) 

ผู้คนส่วนมากมีความเช่ือว่าการออกแบบเป็นเพียงการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างประโยชนใ์ช้สอย
และรูปลักษณ์ เพื่อประโยชน์ในการสร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งความสัมพันธ์เหล่านี้ได้รับ
การพูดถึงอย่างมาก โดยสามารถยกตัวอย่างค ากล่าวของสถาปนิกชาวอเมริกันช่ือ Louis Sullivan ที่
กล่าวไว้ว่า “Form Follow Function” ซึ่งหมายความว่า การสร้างรูปลักษณ์ที่ดีในการออกแบบนั้น
ควรยึดมั่นจากประโยชน์ของการใช้สอยเป็นหลัก หรือจะเป็นค ากล่าวที่ว่า “Less is More” ที่กล่าว
โดย Mies van der Rohe นักออกแบบช้ันแนวหน้าจากสถาบนั Bauhaus จากประเทศเยอรมันนี ซึ่ง
มีความหมายว่า การออกแบบรูปลักษณ์นั้นควรท าอยู่บนพื้นฐานของความพอดีต่อประโยชน์ใช้สอย 
(Rodrigues and Garratt, 2010) 

หากแต่ด้วยสาเหตุที่โลกได้ก้าวเข้าสู่ยุคของการแข่งขันทางการตลาดที่รุนแรงมากข้ึน 
มาตราฐานของการสร้างประโยชน์ด้านการใช้สอยด้านต่างๆเริ่มที่จะอิ่มตัว  การจะช่วงชิงพื้นที่ทาง
การตลาดในระบบอุตสาหกรรมแบบมวลรวมนั้นมีความเป็นไปได้ยากยิ่งข้ึน การออกแบบจึงต้อง
มุ่งเน้นไปที่ประเด็นของการสร้างเอกลักษณ์เพื่อสร้างความแตกต่างและสร้างความพอใจให้กับ
ผู้บริโภค ด้วยเหตุผลนี้การออกแบบที่เน้นคุณค่าด้านสุนทรียะของมนุษย์น้ันจึงเข้ามาเป็นทางเลือก
ใหม่ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

ภาพท่ี  2 การสื่อสารของรูปลักษณ์ของการออกแบบ 

 

 
 



 

 

12 

2)  การออกแบบเพือ่นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ (Design as Innovation and Creativity) 
เมื่อการออกแบบได้ถูกน ามาใช้เพื่อการสร้างนวัตกรรมการมองภาพและการให้ความส าคัญ

ของการออกแบบจึงขยายวงกว้างยิ่งข้ึน ผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบหลายท่านได้ขยายกรอบของ

การออกแบบให้ครอบคลุมไปถึงทุกกิจกรรมที่สามารถสร้างสิ่งใหม่ให้เกิดข้ึนได้ ซึ่งได้ส่งผลให้เกิดการ

น าค าว่าการออกแบบ (Design) ไปแทนค าว่า (Development) ในหลายบริบท เช่น การออกแบบเชิง

วิศวกรรม (Engineering Design), การออกแบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์ (Software Design) ซึ่งต่อมา 

Thomas Maldonada ได้เสนอแนวความคิดของการออกแบบที่ได้รับการยกย่องอย่างมาก ซึ่ง 

International Council of Societies of Industrial Design (ICSID) (Organization, 2017) ไ ด้

น ามาเผยแพร่โดยมีเนื้อหาใจความว่า  

“Industrial design is a creative activity whose aim is to determine the formal 

qualities of object produced by industry. These formal qualities are not only the 

external features but are principally those structural and functional relationships 

which convert a system to a coherent unity both form the point of view of the 

producer and the user. Industrial design extends to embrace all the aspects of 

human environment, which are conditioned by industrial production.” 

ซึ่งส่งผลให้การออกแบบนั้นขยายตัวกว้างไกลไปสู่บริบทในหลากหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็น ด้าน

การบริการ  (Services) ด้ านกระบวนการ  (Process) หรือกระทั่ งด้ านของระบบ  (System) 

นอกจากนั้นการออกแบบยังถูกมองว่าเป็นตัวกลางที่ส าคัญในการเช่ือมต่อระหว่างความเป็นมนุษย์กับ

เทคโนโลยี และปัจจัยด้านวัฒนธรรมกับการเปลี่ยนแปลงของโลกธุรกิจ ดังนั้นการออกแบบจึงเข้ามามี

บทบาทเป็นอย่างมากต่อการศึกษาและการท าความเข้าใจกับมนุษย์ จึงท าให้การออกแบบนั้นเริ่มที่จะ

เข้าไปเกี่ยวข้องกับเรื่องของแบรนด์ การตลาด กลยุทธ์ทางธุรกิจ และการจัดการองค์กร 

โดยจากพัฒนาการของการออกแบบที่มีการขยายตัวกว้างออกไปสู่บริบทต่างๆหลากหลายข้ึน

และมีความใกล้ชิดกับมนุษย์มากข้ึนน้ัน การน าการออกแบบมาประยุกค์ใช้เพื่อผลประโยชน์ทางธุรกิจ

จึงได้รับความนิยามมากขึ้น เพื่อประโยชน์ในการมองหาโอกาสใหม่ทางธุรกิจและการสร้างนวัตกรรม 

(Verganti, 2009b) 

สอดคล้องกับข้อมูลจาก Design Council ซึ่งเป็นองค์กรจากประเทศอังกฤษที่ก่อตั้งเมื่อปี 

ค.ศ.1944 เพื่อจุดประสงค์ของการน ากระบวนการคิดเกี่ยวกับการออกแบบมาประยุกค์ใช้ในการ
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พัฒนาและขับเคลื่อนเศรษฐกิจ และสังคมของประเทศ ป ีค.ศ. 2011 Design Council  ได้น าเสนอ

กลยุทธ์ที่น่าสนใจในการยกระดับการเป็นผู้น าทางธุรกิจโดยการใช้กลยุทธ์ทางด้านการออกแบบเป็น

ตัวขับเคลื่อน โดย Design Council ได้ร่วมมือกับมหาวิทยาลัย Warwick Business School ท าการ

เก็บข้อมูลจากบริษัทช้ันน าของโลกดังเช่น Barclays, Virgin Atlantic และ Herman Miller เป็นต้น  

ถึงรูปแบบของการน าการออกแบบไปใช้ในการขับเคลื่อนธุรกิจเพื่ อสร้างประโยชน์ต่อธุรกิจใน

หลากหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อผลก าไรด้านการเงิน  (Financial benefits) 

ยกตัวอย่างเช่น การลดระยะเวลาของการผลิตและลดต้นทุนการผลิต การเพิ่มโอกาสของความส าเร็จ

ในการออกผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ การเป็นผู้น าในโอกาศทางการตลาดใหม่ๆ นอกจากนั้นยังรวมถงึ

ประโยชน์นอกเหนือจากมูลค่าทางการเงิน (Non-Financial benefits) เช่น เพิ่มการรับรู้ของแบรนด์

และการสร้างความพอใจต่อผู้บริโภค หรือแม้กระทั่งการเพิ่มความน่าสนใจในสิ่งแวดล้อมและรูปแบบ

ในการท างานของพนักงาน (Micheli, 2014b) 

2.2.3 ล าดบัขั้นของการออกแบบกับการขับเคลื่อนธุรกิจ 

การทบทวนวรรณกรรมพบว่าการน าการออกแบบไปใช้ในกระบวนการพัฒนาธุรกิจนั้นมีรูปแบบ

การใช้งายที่หลากหลาย แตกต่างกันตามจุดประสงค์ของธุรกิจ โดยการวิจัยจาก Danish Design 

Center (2011) ได้ท าการศึการะดับของการใช้งานการออกแบบเพื่อพัฒนาธุรกิจโดยการเก็บข้อมูล

ของบริษัทต่างๆในทวีปยุโรปสามประเทศได้แก่  ออสเตรีย สวีเดน และฟินแลนด์ โดยดูที่ผล

ประกอบการที่เพิ่มข้ึนภายหลังจากการน ารูปแบบของการออกแบบเข้าไปใช้เพื่อขับเคลื่อนธุรกิจโดย

เริ่มที่ปี ค.ศ. 2003 จนถึงปี ค.ศ. 2007 ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

 การใช้งานการออกแบบในระดับที่ 1 การไม่ใช้การออกแบบ (No design): คือการที่การ

ออกแบบนั้นมีส่วนร่วมน้อยมากหรือไม่มีเลย โดยหากมีก็เป็นการบริหารโดยบุคคลหรือกลุ่ม

บุคคลที่ไม่มีความเช่ียวชาญด้านการออกแบบ และไม่มีกระบวนการศึกษาถึงความต้องการ

ของผู้บริโภคเลย 

 การใช้งานการออกแบบในระดับที่ 2 การใช้การออกแบบเพื่อสร้างความน่าสนใจ (Design as 

styling): คือการที่การออกแบบเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องในเรื่องของการสร้างคุณค่าด้านสุทรียะ 

เพียงเท่าน้ัน ถึงแม้จะด าเนินการโดยนักออกแบบแต่กลับไม่ได้มีการผสมผสานการออกแบบ

เข้ากับบริบทด้านอื่นของธุรกิจเลย 
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 การใช้งานการออกแบบในระดับที่ 3 การใช้การออกแบบในเรื่องของกระบวนการ (Design 

as a Process): เป็นการน าการออกแบบเข้าสู่กระบวนการของการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการ

บริการใหม่ โดยในกระบวนการนั้นจะมีการศึกษาความต้องการของผู้บริโภค การผสมผสาน

การออกแบบเข้ากับบริบทด้านอื่นๆ เพื่อให้เกิดเป็นผลของผลิตภัณฑ์และบริการที่มีความ

แปลกใหม่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

 การใช้งานการออกแบบในระดับที่ 4 การใช้การออกแบบในระดับกลยุทธ์ ( Design as 

Strategy): คือการที่กระบวนการออกแบบนั้นเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ขับเคลื่อนแนวความคิด

หลักของบริษัท โดยกระบวนการออกแบบนั้นได้เข้าไปมีส่วนอยู่ในทุกบริบทของธุรกิจของ

บริษัทนั้นๆ 

โดยการวิจัยช้ินนี้ยังได้ระบุเพิ่มเติมว่า บริษัทที่มีการน ากระบวนการออกแบบไปใช้ในการ

ขับเคลื่อนธุรกิจในรูปแบบของระดับโครงสร้าง (Structure) ของบริษัท (ระดับ 3 และ 4) นั้นพบว่ามี

มูลค่าของผลประกอบการพุ่งข้ึนสูงอย่างมีนัยะส าคัญ แตกต่างจากการน าการออกแบบไปใช้เพื่อเพิ่ม

ความน่าสนใจ (Add-on) (ระดับ 1-2)  

ภาพท่ี  3 The Design Ladder (Centre, 2011) 
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2.2.4 สรุปการศึกษาแนวคิดด้านการออกแบบกับการขับเคลื่อนทางธุรกิจกับแนวทางการน าเสนอ
ของวิทยานิพนธ ์

จากการศึกษาแนวคิดด้านการออกแบบข้างต้นจึงสามารถที่จะสรุปได้ว่าการออกแบบใน

ปัจจุบันมีความส าคัญเป็นอย่างมากต่อการสร้างการรับรู้ร่วมกันระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ซึง่เปน็การ

สร้างประสบการณ์ที่สร้างผลประโยชน์ให้แก่ธุรกิจได้เป็นอย่างดี  

ผลสรุปข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรมยังพบว่าการน ากระบวนการออกแบบไปใช้ในการ

ขับเคลื่อนธุรกิจในปัจจุบันควรมุ่งเน้นไปที่การน ากระบวนการออกแบบไปใช้ในระดับของโครงสร้าง

ของธุรกิจได้แก่ ระดับการใช้การออกแบบในเรื่องของกระบวนการ และการใช้การออกแบบในระดับ

กลยุทธ์ 

2.3 ศึกษาแนวคิดด้านกลยุทธ์การออกแบบความหมาย (Meaning Design Strategy) 

2.3.1 ความเป็นมาและความส าคัญของกลยุทธ์การออกแบบความหมาย 

กลยุทธ์การออกแบบความหมายเป็นกลยุทธ์ที่ให้ความส าคัญกับการสร้างผลิตภัณฑ์ที่เกิดข้ึน

จากการผสมผสานระหว่างมนุษย์และสังคม นักวิชาการด้านการออกแบบช่ือ Robero Verganti 

(Verganti, 2009b) หนึ่งในผู้ริเริ่มแนวคิดด้านกลยุทธ์การออกแบบความหมายมีความเ ช่ือว่า 

ผลิตภัณฑ์ทุกช้ินนั้นมีความหมายอยู่ในตัวของมันเอง โดยความหมายเหล่านี้เกิดจากรากฐานของ

ประสบการณ์ระหว่างตัวของผู้บริโภคต่อมุมมองและการรับรู้ต่อสังคมที่เป็นอยู่ ด้วยเหตุนี้การน าเสนอ

ความหมายใหม่ของผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นผลจากการใช้กลยุทธ์การออกแบบความหมายจึงเป็นการสร้าง

ปรากฏการณ์การรับรู้ในมุมมองใหม่ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์  (Verganti, 2003, Leavy, 2010a, 

Norman and Verganti, 2012, Norman, 2013) 

จากบทความของ Verganiti (2006) ไดร้ะบุว่ากลยุทธ์การออกแบบความหมายก าเนิดข้ึนจาก

โครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ในครัวของบริษัท Alessi ในช่วงประมาณปี ค.ศ. 1960s - 1970s 

โดยผลลัพธ์จากกระบวนการออกแบบความหมายใหม่นั้นได้ปรับเปลี่ยนการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อ

เครื่องครัวอย่างสิ้นเชิง โครงการนี้ได้เปลี่ยนเครื่องครัวที่มีความหมายว่าเป็นเครื่องใช้ส าหรับประกอบ

อาหาร (Functional) ไปสู่ผลิตภัณฑ์ที่ เน้นความรู้สึกไปที่อารมณ์ของผู้ ใ ช้  (Emotional) จาก

ความส าเร็จของโครงการสร้างความหมายใหม่ของเครื่องครัวชุดน้ี กระบวนการออกแบบความหมาย
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จึงได้มีการพัฒนาข้ึนอย่างเป็นระบบ โดยมีการแบ่งกระบวนการออกแบบความหมายออกเป็นสาม

ข้ันตอนได้แก่ 

1) การซึมซับอย่างลึกซึ้ง (Absorb phase): คือข้ันตอนที่นักออกแบบได้ท าการศึกษา

อย่างลึกซึ้งว่านอกจากความสนใจความหมายด้านการใช้งานของผลิตภัณฑ์เครื่องครัวแล้ว ผู้บริโภคมี

ความสนใจความหมายในลักษณะใดบ้าง  

2) การปรับเปลี่ยน (The  Interpretation): ข้ันตอนน้ีไม่ใช่การปรับเปลี่ยนความหมายใน

ตัวผลิตภัณฑ์ (ความหมายใหม่ได้สร้างขึ้นแล้วในข้ันตอนที่แล้ว) แต่เป็นการปรับเปลี่ยนผู้บริโภคก่อนที่

จะมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์บนความหมายใหม่สู่ตลาด ซึ่งข้ันตอนดังกล่าวในโครงการครั้งนี้ได้ท าการ

เตรียมตัวให้ผู้บริโภคก่อนจะมีการวางขายสินค้าบนความหมายใหม่ด้วยการจัดแสดงนิทรรศการ

เกี่ยวกับกระบวนการผลิต และมีการน าเสนอแบบจ าลองของผลิตภัณฑ์ เพราะเหตุผลที่ว่าความหมาย

ใหม่ที่สร้างขึ้นนั้นมีความแตกต่างจากความหมายด้ังเดิมอย่างสิ้นเชิง โดยนิทรรศการนั้นได้ถูกจัดข้ึนใน

พิพิธภัณฑ์ศิลปะและในห้างสรรพสินค้าช้ันน าเพราะเป็นสถานที่ที่กลุ่มลูกค้าสามารถเข้าถึงได้และให้

การยอมรับว่ามีมาตรฐาน  

การจัดแสดงผลงานในพิพิธภัณฑ์ศิลปะ (Art Museum) นั้นสามารถที่จะดึงความสนใจจาก

ผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก เพราะงานศิลปะและการออกแบบที่สามารถเข้าไปจัดแสดงในพิพิธภัณฑ์

ศิลปะได้นั้น ย่อมได้รับการยอมรับว่ามีการคัดเลือกมาแล้วเป็นอย่างดีว่าเป็นช้ินงานที่มีคุณภาพ 

(Cottington, 2011) 

3) การระบุ (Address): เป็นข้ันตอนสุดท้ายของกระบวนการก่อนน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด 

การระบุคือการช้ีให้ผู้บริโภคทราบถึงความหมายใหม่อย่างชัดเจน โดยในโครงการนี้มีการน าเสนอ

ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ชุดแรกสู่กลุ่มผู้ทดลองใช้ก่อนที่จะน าเสนอผลิตภัณฑ์สู่ตลาดอย่างเป็นทางการ 

จากตัวอย่างของโครงการนี้ได้แสดงให้เห็นว่า โดยปกตินั้นผู้บริโภครับรู้ความหมายของ

เครื่องครัวว่าเป็นเพียงสิ่งของเครื่องใช้เท่าน้ัน แต่จากกระบวนการสร้างความหมายใหม่ตามที่กล่าว 

บริษัท Alessi เจ้าของโครงการจึงสามารถน าเสนอมุมมองใหม่ของเครื่องครัวสู่ผู้บริโภคและสังคมได ้

ต่อมาในปี 2009 Verganti ได้ท าการปรับกระบวนการของการออกแบบความหมายอีกครั้ง

โดยแบ่งออกเป็นสามส่วนได้แก่ 1. Listening to the Design Discourse 2. Interpreting และ 3. 

Addressing The Design Discourse ซึ่งมีความใกล้เคียงกับกระบวนการแบบดั้งเดิมหากแต่ได้เพิ่ม
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ส่วนส าคัญของการสัมมนาด้านการออกแบบเข้าไปในข้ันตอนที่สองซึ่งจะน าเสนอรายละเอียดในส่วน

ถัดไป 

2.3.2 การออกแบบความหมายและระดบัของนวัตกรรม (Level of Meaning Innovation) 

การรับรู้บริบททางสังคมของผู้บริโภคนั้นมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ด้วยสาเหตุที่สังคมมีการ

พัฒนาเปลี่ยนแปลงตัวเองอยู่ตลอดเวลา ตามทิศทางการเปลี่ยนแปลงของโลกและความก้าวหน้าทาง

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี การเกิดข้ึนของปัญหาใหม่จากธรรมชาติและสังคม หรือแม้กระทั่งการ

เปลี่ยนแปลงวิถีทางการใช้ชีวิตของมนุษย์ Peter Fisk (2011a)  

ซึ่งการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้จะส่งผลโดยตรงต่อการสร้างความหมายของผู้บริโภคต่องาน

ออกแบบ ดังที่ไดเ้คยกล่าวมาแล้วว่าสิ่งของทุกอย่างในโลกนี้ล้วนมีความหมาย และความหมายเหล่านี้

ย่อมมีการเปลี่ยนแปลงโดยตลอดตามการเปลี่ยนแปลงของสังคม Verganti (2009b) กล่าวว่า

ความหมายในงานออกแบบนั้นสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงไปได้สองรูปแบบกล่าวคือ การเปลี่ยนแปลง

ภายใต้กรอบความคิดเดิมของสังคม (Social Paradigm) และการการสร้างกรอบความคิดใหม่ให้แก่

สังคมนั้น (New Paradigm) 

กระบวนสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายของ Verganti ความหมายน้ันมีลักษณะเช่นเดียวกับ

กระบวนการสร้างนวัตกรรมรูปแบบอื่นๆ เพราะเป็นการน าเสนอสิ่งใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อนและต้อง

ได้รับการยอมรับและแพร่กระจาย การออกแบบความหมายนั้นสามารถจ าแนกออกได้เป็นสองระดับ

เช่นเดียวกับระดับของนวัตกรรมในรูปแบบอื่นๆ โดยสามารถแบ่งออกได้ตามระดับของการ

เปลี่ยนแปลงกล่าวคือ 1. การเปลี่ยนแปลงความหมายแบบเบาบาง  (Incremental Meaning 

Changed) และ 2. การเปลี่ยนแปลงความหมายแบบเข้มข้นและชัดเจน (Radical Meaning 

Change) (Norman and Verganti, 2012) ซึ่งทั้งสองรูปแบบนั้นมีการใช้กระบวนการในการสร้าง

ความหมายที่แตกต่างกันออกไปโดยมีรายละเอียดแยกตามระดับทั้งสองได้ดังนี้ 

1. การเปลี่ยนความหมายแบบเบาบาง (Incremental Meaning Change): หรือการ

เปลี่ยนแปลงความหมายบนกรอบสังคมเดิม เป็นการสร้างความหมายใหม่ของสินค้าและบริการบนพื้น

ฐานความรู้เดิมที่ผู้บริโภคสามารถเข้าใจ โดยการเปลี่ยนแปลงของความหมายในลักษณะนี้สามารถท า

ได้หลายแนวทาง ส าคัญที่การศึกษาให้ลึกถึงความต้องการภายในของผู้บริโภค ซึ่งหากด าเนินการ

ส าเร็จก็จะน ามาซึ่งผลส าเร็จอย่างรวดเร็วในทางการตลาด หากแต่จะเป็นผลในระยะสั้นเพราะการ

สร้างการเปลี่ยนแปลงลักษณะนี้สามารถท าได้ไม่ยากนัก โดยการเปลี่ยนความหมายลักษณะนี้จะใช้
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กระบวนการของการศึกษาผู้บริโภค หรือเรียกว่าการศึกษาโดยการมีผู้บริโภคเป็นจุดศูนย์กลาง (The 

Human Centric Design) หรือการศึกษาข้อมูลทางการตลาด (Market Research Survey) ซึ่งทั้ง

สองกระบวนการเป็นการศึกษาภายใต้กรอบความคิดเดิมของสังคม (Norman and Verganti, 2012) 

การศึกษาโดยการมีผู้บริโภคเป็นจุดศูนย์กลางนั้นใช้หลักการออกแบบที่มีผู้บริโภคเป็น

ศูนย์กลางของการออกแบบและให้นักออกแบบท าหน้าที่เป็นผู้แปลความหมายและความต้องการ

เหล่านั้นออกมา (Shang H. Hsu, 2000) ซึ่งสอดคล้องกับหลักการคิดด้วยการออกแบบ (Design 

Thinking) ของ Tim brown (2009) ซึ่งให้ความส าคัญกับกระบวนการออกแบบโดยให้ความส าคัญ

หลักอยู่ที่ตัวของผู้บริโภค (Design Centricity) ซึ่งมีความส าคัญอยู่ที่การสร้างความเข้าใจที่ตรงตาม

ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งบ่อยครั้งเป็นสิ่งที่ตัวผู้บริโภคเองยังไม่สามารถที่จะทราบได้ว่า

ตัวเองนั้นต้องการ หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นความต้องการที่ซ้อนเร้นนอยู่ภายใน (Unmet need )   

นักออกแบบจะต้องสามารถที่จะค้นหาความต้องการเหล่านั้นออกมาให้จงได้ โดยการศึกษา

ความต้องการของผู้บริโภคลักษณะนี้นักออกแบบต้องเฝ้าสังเกต วิเคราะห์ และเสาะหาความต้องการ

เหล่านี้อย่างใกล้ชิดโดยอาจใช้เทคนิคของการเอาตัวเองเข้าไปสัมผัสกับประสบการณ์เช่นเดียวกับ

ผู้บริโภค (Ethnographic) 

2. การเปลี่ยนความหมายแบบเข้มข้น (Radical meaning change): เป็นการสร้าง

ความหมายใหม่ต่อสังคมซึ่งผู้คนในสังคมนั้นอาจยังมิได้คาดคิดมาก่อนว่าความหมายใหม่ที่สร้างขึ้นจะ

เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ โดยกระบวนการสร้างความหมายใหม่นี้เป็นการศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลง

ของสังคมว่ามีรูปแบบแนวทางอย่างไร เพื่อท าการถอดรหัสจากการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนออกมา

น าเสนอในรูปแบบของความหมายใหม่ ซึ่งจะเป็นจุดเริ่มแรกของการตั้งโจทย์การออกแบบต่อไป ซึ่ง

การเริ่มการคิดด้วยโจทย์ของการออกแบบใหม่จะน าไปสู่การรับรู้ใหม่แก่ผู้บริโภค โดยเริ่มจากการ

สร้างความหมายใหม่ในการออกแบบ การถ่ายทอดความหมายสู่ผู้บริโภค และการบริโภคจนเกิดเป็น

ความหมายที่รับรู้ร่วมกันจนกลายเป็นการสร้างประสบการณ์ ซึ่งสามารถที่จะกล่าวได้ว่าเป็นการสร้าง

ตราประทับของความหมายใหม่ลงบนจิตใจของผู้บริ โภค ( New Paradigm) การสร้างกรอบ

ความหมายใหม่ในการออกแบบนี้จะส่งผลให้เกิดการต่อยอดเปลี่ยนแปลงความหมายบนกรอบสังคม

เดิม (Incremental Meaning) ต่อไปอีกเรื่อยๆ จนกว่าจะมีความหมายใหม่เกิดข้ึนมาซึ่งไม่ได้สามารถ

ที่จะเกิดข้ึนได้ง่ายจึงสามารถที่จะสรุปได้ว่าการสร้างความหมายใหม่ในแบบเข้มข้นนั้นจะส่งผลต่อ

ความส าเร็จในระยะยาวและยั่งยืน (Verganti, 2009b) 
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ภาพท่ี  4 ความสอดคล้องระหว่าง Radical Meaning Innovation และ Incremental 
Innovation 

 

2.3.3 รายละเอียดของ การออกแบบโดยมผีู้เป็นจุดศูนย์กลาง และการสรา้งนวัตกรรมด้วยการ
ออกแบบ 

Brown (2009): กล่าวว่านวัตกรรมการออกแบบได้ก้าวข้ามกรอบเรื่องความสวยงามไปแล้ว 

แต่ไม่ได้หมายความว่าบริบทของความงามจะไม่มีความส าคัญ ความสวยงามหรือสุนทรียศาสตร์นั้นยัง

เป็นปัจจัยส าคัญต่ออารมณ์ของผู้บริโภค หากแต่ได้ปรับเปลี่ยนจากบริบทของความงามในอดีตที่สร้าง

ข้ึนเพื่อเติมเต็มกระบวนการผลิตในข้ันตอนสุดท้ายมาสู่เรื่องบริบทของการสร้างอารมณ์เพื่อเร้าให้เกิด

ความอยากที่จะได ้ซึ่งเป็นเรื่องที่มากกว่าความงามพื้นฐานของความจ าเป็น โดยจากการศึกษาพบว่ามี

สินค้ามากมายที่ไม่ได้เข้าสู่ตลาดด้วยเหตุผลของประโยชน์ใช้สอยที่ใหม่ที่สุด แต่สามารถที่จะกลายเป็น

สินค้าที่ผู้บริโภคกลับนึกถึงได้เป็นอันดับแรกๆ  

จากการสร้างความงามในลักษณะเช่นนี้ กรณีศึกษาการออกแบบจักรยานช่ือ “ชิมาโน่” 

(Shimano) ในปี ค.ศ. 2004 (Brown, 2008) ที่ใ ช้กระบวนการออกแบบโดยมีผู้บริโภคเป็นจุด

ศูนย์กลาง พบว่านอกจากความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยในเรื่องพื้นฐานด้านต่างๆเช่น ความ

ปลอดภัย การบ ารุงรักษา และราคา แล้ว ความประทับใจต่อการเริ่มข่ีจักรยานในวัยเด็กยังเป็นข้อมูล

ส าคัญที่ถูกน ามาใช้ในการออกแบบ โดยจากกระบวนการศึกษาพบว่า ผู้ที่สามารถขับข่ีจักรยานได้ถึง

ร้อยละ 90 มีความรู้สึกสนุกจากประสบการณ์ของการฝึกข่ีจักรยานและมีความประทับใจต่อ

ความส าเร็จจากการฝึก โดยจากข้อมูลที่ส าคัญนี้ Brown ได้ท าการออกแบบจักรยานที่เน้นทั้งในด้าน
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ของประโยชน์ใช้สอยและด้านของความต้องการจากจิตใจและอารมณ์มาท าการสร้างจักรยาน โดย

แนวคิดในการออกแบบดังกล่าวนี้สามารถแบ่งออกเป็นสองส่วนคือ 

 การออกแบบจากความต้องการด้านพฤติกรรม (Human Behavior Need) โดยค านึงถึง 

ความง่ายต่อการขับข่ี ราคาไม่แพง ราคาอะไหล่ที่สมเหตุสมผล 

 การออกแบบจากความต้องการด้านอารมน์ (Consumers Want) โดยการสร้างอารมณ์ของ

การขับข่ีที่สนุกสนานมากกว่าการมุ่งเน้นศักยภาพในการขับข่ี 

จากกรณีศึกษาข้างต้นได้แสดงให้เห็นว่าความต้องการที่ซ้อนเร้นน้ันมิใช่เป็นเพียงการค้นคว้า

เพื่อตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยแต่เพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการตอบสนอง

ประโยชน์ทางด้านจิตใจและอารมณ์ด้วย 

ในกระบวนการของการเปลี่ยนความหมายแบบเข้มข้นนั้น  Verganiti (2009b) ได้เรียก

กระบวนการนี้ว่า “การออกแบบเพื่อขับเคลื่อนนวัตกรรม” (Design Driven Innovation : DDI) ซึ่ง

เด่นชัดว่าเป็นกระบวนการที่ท าการศึกษามากไปกว่าความรู้ของผู้บริโภค  Verganiti ได้น าเสนอ

กิจกรรมเรียกว่า “การสัมนาด้านการออกแบบ” (Design Discourse) ซึ่งเป็นกิจกรรมของการระดม

ความคิดความเห็นจากผู้ร่วมสัมนาจาก 11 แขนงวิชาได้แก่  

1. ศิลปิน (Artists)  

2. กลุ่มผู้เช่ียวชาญด้านมนุษย์และสังคม (Sociologists, Anthropologists, Marketers)  

3. ผู้เช่ียวชาญด้านวัฒนธรรม (Cultural Organizations)  

4. ผู้เช่ียวชาญด้านสื่อ (The Media)  

5. คนทั่วไป (People)  

6. กลุ่มผู้ค้าและขนส่ง (Retail and Delivery Firms)  

7. นักออกแบบ (Designers)  

8. ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมที่ไม่เกี่ยวข้อง (Firms in Other Industries)  

9. นักพัฒนาโครงการ (Develops of Pioneering Projects)  
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10. ผู้มีเทคโนโลยี (Technology Suppliers) 

11. นักวิชาการและนักการศึกษา (Research and Educational Institution)  

ซึ่งทั้ง 11 กลุ่มผู้สัมนาจะต้องร่วมกันแสดงความคิดเห็นในสองบริบทได้แก่ 1. บริบทด้านการ

สร้างสังคม 2. บริบทด้านเทคโนโลยี เพื่อเป้าหมายของความหมายใหม่ที่เกิดจากความต้องการของ

สังคม 

ภาพท่ี  5 ภาพการเปรียบเทียบระหว่างการออกแบบโดยมีผู้เป็นจุดศนูย์กลาง และการสรา้ง
นวัตกรรมด้วยการออกแบบ 

 

ความหมายใหม่จากกระบวนการของ Verganiti นั้นจะเป็นรูปแบบของความหมายที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรุนแรง หรือเรียกได้ว่าเป็นการน าเสนอความหมายแบบเบ็ดเสร็จ (Breakthrough) 
ซึ่งความหมายใหม่นี้อาจจะมีเทคโนโลยีเป็นส่วนร่วมหรือไม่มีก็ได้ แต่จะต้องเป็นความหมายที่สามารถ
สร้างการรับรู้ใหม่สู่ตลาดและสังคมจนเกิดเป็นตลาดใหม่ขึ้นมา (Verganti, 2003, Leavy, 2010a) 
2.3.4 ประโยชน์จากการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

ประโยชน์จากการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายสามารถจ าแนกออกได้ชัดเจนเป็นสาม
รูปแบบกล่าวคือ ประโยชน์ด้านผลก าไร (Profits) ประโยชน์ด้านทรัพย์สินของบริษัท (Corporate 
Assets) และ ประโยชน์ด้านการลงทุน (Investment) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) ด้านผลก าไร (Profits): การสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายที่จะส่งผลต่อการสร้างความ
แตกต่างต่อบริษัทคู่แข่งซึ่งจะน ามาซึ่งการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าขิงผู้บริโภค การสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายเกิดข้ึนจากรากฐาน การสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคโดยการค้นหาความหมายใหม่จาก
สังคม ความหมายใหม่ที่ถูกสร้างขั้นจะส่งผลต่อการรับรู้ที่แปลกใหม่และเข้าถึงความต้องการใหม่ของ
ผู้บริโภค อันจะน ามาสู่การยอมจ่ายเงินในระดับที่แพงว่า (Premium price) ได ้ โดยการศึกษาระบุว่า
ผู้บริโภคนั้นมีความพอใจที่จะจ่ายเงินในมูลค่าที่สูงกว่าตลาดได้ หากผู้บริโภคนั้นรับรู้ถึงความหมายที่
สอดคล้องกับตัวเองมากกว่าจะยอมจ่ายเงินที่มากกว่าจากคุณค่าด้านการใช้งานที่สูงกว่า 
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2) ประโยชน์ด้านทรัพย์สินของบริษัท (Corporate Assets): เป็นผลประโยชน์ที่ไม่
สามารถที่จะจับต้องได้เหมือนประโยชน์ด้านผลก าไร หากแต่ผลประโยชน์ที่เกิดข้ึนน้ีจะเป็นฐานรากที่
ส าคัญของการสร้างผลประโยชน์ด้านก าไรที่ยั่งยืน โดยผลประโยชน์ด้านทรัพย์สินของบริษัทนั้น
สามารถแบ่งออกได้เป็นห้าส่วนย่อยดังนี้ 

 Brand Equity: นับว่าเป็นส่วนที่ได้รับผลประโยชน์สูงที่สุด เพราะมูลค่าของแบรนด์นั้น
ประกอบไปด้วยส่วนส าคัญสองส่วนคือ ส่วนของมูลค่าด้านการเงินและส่วนของคุณค่าด้าน
ความรู้สึกของผู้บริโภค โดยคุณค่าด้านความรู้สึกนั้นสามารถสร้างได้จากหลากหลายปัจจัย 
แต่การสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายนั้นจะส่งผลต่อคุณค่าด้านความรู้สึกนี้อย่างสูงสุด ด้วย
เหตุผลเพราะการสร้างความหมายในผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นเกิดข้ึนจากสร้างประสบการณ์
ใหม่ให้ผู้บริโภคซึ่งสง่ผลโดยตรงต่อคุณค่าของแบรนด์ 

 Competitive Position: การสร้างความประทับใจของการเป็นเจ้าแรกในใจผู้บริโภค (First 
Mover) โดยการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบเข้มข้น (Radical meaning) คือการ
สื่อสารสิ่งใหม่ทีไม่เคยมีอยู่ในตลาดและสังคมมาก่อน ซึ่งหากนวัตกรรมเชิงความหมายน้ีได้รับ
การผลักดันที่ดี ก็จะสามารถเข้าไปยึดพื้นที่ของความหมายใหม่ในจิตใจของผู้บริโภคได้ 
นอกจากนั้นความหมายใหม่จะส่งผลต่อลักษณะหรือรูปแบบของการบริการที่แปลกใหมซ่ึง่ใน
บางโอกาสอาจส่งผลไปจนกลายเป็นประเภทของผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ได้ 

 Consumer Loyalty:  ผลจากการเข้าครอบครองความหมายในจิตใจของผู้บริโภคและการ
สร้างประเภทของสินค้าหรือบริการใหม่นั้นย่อมส่งผลโดยตรงต่อความภักดีของผู้บริโภค 

 Knowledge: ในกระบวนการของการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย การศึกษาถึงบริบทของ
สังคมที่มีการเปลี่ยนแปลง Trend ของอนาคต แนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภค และองค์
ความรู้ด้านอื่นๆที่เกี่ยวข้อง จะเพิ่มฐานความรู้ให้กับองค์กรเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในด้านอื่นๆ
ได้ต่อไป  

 Network Position: เป็นอีกหนึ่งข้อส าคัญที่ได้รับจากการะบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย เพราะในส่วนของกระบวนการที่ต้องมีผู้เข้าร่วมจากหลากหลายความถนัดเพื่อ
แลกเปลี่ยนมุมมองความคิดน้ันจะท าให้เกิดเป็นช่องทางของการสร้างเครือข่ายของผู้มีความรู้
จากด้านต่างๆ ซึ่งในบริบทของ Open Innovation นั้นเครือข่ายมีความส าคัญมากต่อการ
สร้างนวัตกรรรม 

 Investment: การลงทุนในการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายอาจยังไม่สามารถที่จะหา
ข้อสรุปได้ว่าต้องใช้เงินลงทุนมากน้อยเพียงไร แต่จากการศึกษาของ Verganti พบว่าบริษัท
หลายบริษัทนั้นแรกเริ่มเป็นเพียงบริษัทขนาดเล็กและกลางเท่านั้น ซึ่งบริษัทเหล่าน้ีสามารถที่
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จะลงทุนในการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายได ้ซึ่งต่อมาได้แสดงให้เห็นถึงการเติบโตข้ึนของ
ผลก าไรอย่างมีนัยส าคัญ 

2.3.5 กรณีศึกษาของกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายกับการออกแบบเครื่องเรือน 

 ในการน าเสนอแนวคิดของนวัตกรรมเชิงความหมายให้มีความชัดเจนมากข้ึนนั้นการวิจัยช้ินนี้
จึงท าการค้นคว้ากรณีศึกษาของการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายที่ประสบความส าเร็จเพื่อความ
ชัดเจน ตัวอย่างของกรณีศึกษาในการวิจัยน้ีได้ท าการศึกษาเฉพาะกรณีศึกษานวัตกรรมเชิงความหมาย
ที่เกิดข้ึนบนอุตสาหกรรมการออกแบบเครื่องเรือนเพียงเท่านั้น โดยท าการน าเสนอผ่านหัวข้อตาม
ต้นฉบับของแนวคิดนวัตกรรมเชิงความหมาย (Verganti, 2009b) ซึ่งประกอบไปด้วย 1. ประวัติของ
ผลิตภัณฑ์ 2. หัวข้อด้านการวิเคราะห์ความหมายใหม่และความหมายเก่า 3. การน าเสนอภาษาของ
การออกแบบ 4. ความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ 
 

กรณีศึกษาท่ี 1. Tripp Trapp Chair (Nielsen, 2011) 
 1) ประวัติของผลิตภัณฑ์: Tripp Trapp Chair เป็นเก้าอี้ทานอาหารภายใต้แบรนด์ Stokke 
จากประเทศ นอร์เวย์ ซึ่งเป็นแบรนด์ของใช้ส าหรับเด็ก ออกแบบโดย Peter Opsvik โดย Tripp 
Trapp Chair เป็นเก้าอี้ทานอาหารที่สามารถใช้ในเด็กเล็กได้และมีความหมายใหม่ที่แตกต่างไปจาก
เก้าอี้ทานอาหารส าหรับเด็ก (High Chair) ทั่วไปตามท้องตลาด โดยTripp Trapp Chair ออกสู่ตลาด
ครั้งแรกในปี ค.ศ. 1972 และยังท าการผลิตและจ าหน่ายอยู่จนถึงปัจจุบัน  

2) หัวข้อด้านการวิเคราะห์ความหมายใหม่และความหมายเก่า: เก้าอี้ทานอาหารส าหรับ
เด็ก แต่เดิมมีความหมายที่ผู้บริโภคในสังคมรับรู้ร่วมกันคือ เป็นของใช้เพื่อให้เด็กสามารถนั่ง
รับประทานอาหารได้ในพื้นที่ของตัวเอง ด้วยความปลอดภัย และเป็นของใช้ที่จ าเป็นส าหรับช่วงเวลา
หนึ่งของเด็กเพียงเท่านั้น ซึ่ง Tripp Trapp Chair ได้น าเสนอความหมายใหม่ โดยการเปลี่ยน
ความหมายของเก้าอี้หรับเด็กไปสู่เก้าอี้ทานอาหารที่สามารถใช้เป็นชุดเครื่องเรือนที่สวยงามส าหรับ
โต๊ะอาหารของทุกคน และเด็กก็ส่วนร่วมกับมื้ออาหารอย่างเต็มที่ และยังเป็นเก้าอี้ทานอาหารที่
สามารถเติบโตไปได้พร้อมกับเด็ก 

3) การน าเสนอภาษาของการออกแบบ: ภาษาการออกแบบของเก้าอี้ทานอาหารส าหรับ
เด็กทั่วไปโดยมากจะใช้วัสดุเช่น ไม้ พลาสติก เป็นต้น ด้วยเหตุผลด้านความปลอดภัยหรือด้านน้ าหนัก
เพราะต้องยกเก็บในบางครั้ง โดยมากเก้าอี้ทานอาหารส าหรับเด็กจะมีถาดด้านหน้าเพื่อให้เด็กมีพื้นที่
ของตัวเองในการรับประทานอาหาร การออกแบบเน้นไปที่ความสดใสสวยงาม หรือความสนุกในการ
รับประทานอาหารของเด็ก นอกจากนั้นในภายหลัง เก้าอี้ทานอาหารส าหรับเด็กมักมีการออกแบบให้
สามารถพับเก็บได้ในกรณีเมื่อไม่ต้องการใช้งาน 
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Tripp Trapp Chair เน้นการใช้วัสดุและการออกแบบที่สวยงามตามรูปแบบสมัยนิยมของ
เครื่องเรือนในบ้าน โดยไม่ได้มุ่งเน้นไปที่การสร้างความสวยงามที่สอดคล้องกับเด็ก เพราะ Tripp 
Trapp Chair เป็นเก้าอี้ที่สามารถให้เด็กเล็กทานข้าวร่วมกับครอบครัวได้ แต่ไม่ใช่เก้าอี้ส าหรับเด็ก 
หากแต่เป็นเก้าอี้ทานอาหารหนึ่งตัวที่สามารถใช้ได้กับทุกคนในครอบครัวและเป็นเครื่องเรือนที่มี
คุณค่าทั้งด้านสุนทรียะและคุณค่าด้านสัญลักษณ์ 
 
ภาพท่ี  6 ภาพเปรียบเทียบระหว่าง Tripp Trapp Chair กับเก้าอ้ีทานข้าวเด็กภายใต้
ความหมายเดิม 

 
4) ความส าเร็จของผลิตภัณฑ์: ในช่วงแรกของ Tripp Trapp Chair ไม่ได้รับการยอมรับ

จากตลาดเท่าที่ควร เช่นเดียวกันกับสินค้าในระดับของนวัตกรรมแบบเข้มข้น (Radical Innovation) 
อื่นๆ หากแต่เมื่อผู้บริโภคได้เข้าใจถึงความเป็นมาและวิธีการคิด Tripp Trapp Chair ก็มียอดขายที่
เพิ่มข้ึน โดยตัวเลขในปี ค.ศ. 2007 ได้ระบุว่า Tripp Trapp Chair นั้นมียอดขายถึง 6 ล้านตัวทั่วโลก
และยังคงจ าหน่ายอยู่ถึงปัจจุบัน 

 
กรณีศึกษาท่ี 2. Bookworm (Verganti, 2009b) 
1) ประวัติของผลิตภัณฑ์: Bookworm เป็นเครื่องเรือนที่สามารถเก็บหนังสือได้ ออกแบบ

โดยนักออกแบบผลิตภัณฑ์ชาวอิสราเอล ช่ือนาย Ron Arad ภายใต้แบรนด์เครื่องเรือนจากอิตาลีช่ือ 
Kartell ซึ่งออกจ าหน่ายครั้งแรกในปี ค.ศ. 1994 และได้รับความนิยมอย่างสูงตลอดมาจนปัจจุบัน 
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2) หัวข้อด้านการวิเคราะห์ความหมายใหม่และความหมายเก่า: ความหมายเดิมของช้ันวาง
หนังสือคือสิ่งของเครื่องใช้ที่มีประโยชน์ในการเก็บหนังสือหรือวางของตกแต่งบ้าน โดยความส าคัญใน
การออกแบบก็คือเรื่องของขนาดที่มีความหลากหลายเหมาะกับขนาดของที่ตั้ง ผู้ผลิตสามารถเพิ่มเติม
การออกแบบให้มีความแปลกใหม่ได้ด้วยการน าเสนอวัสดุใหม่ หรือเพิ่มเติมสีสรรค์ที่แปลกใหม่ ได้
เพียงเท่านั้นหากยังท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่ภายใต้กรอบความหมายของการออกแบบเดิม  
 Bookworn ได้ถูกพัฒนาข้ึนภายใต้ความหมายใหม่ของช้ันหนังสือ กล่าวคือ Bookworm 
ไม่ใช่ช้ันหนังสือแต่ Bookworm นั้นมีความหมายเสมือนภาพวาดตกแต่งผนัง ซึ่งเป็นความหมายที่เน้น
ไปที่คุณค่าด้านความงามและคุณค่าเชิงสัญลักษณะเสียมากกว่า ซึ่งแตกต่างกับความหมายเดิมของช้ัน
หนังสือตามท้องตลาดทั่วไปที่เน้นความหมายไปที่คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย 

3) การน าเสนอภาษาของการออกแบบ: การน าเสนอภาษาด้านการออกแบบของ 
Bookworm นัน้มึความแตกต่างจากช้ันหนังสือทั่วไปอย่างสิ้นเชิง โดยช้ันหนังสือทั่วไปนั้น ในการออก
แบบจะต้องให้ความส าคัญต่อการเก็บหนังสือให้ได้มาก และความปลอดภัยในการยึดติดกับผนังเป็น
ส าคัญ ซึ่งด้วยสาเหตุนี้เองท าให้ช้ันหนังสือโดยมากในตลาดมีความคล้ายคลึงกันไปหมด หากแต่ 
Bookworm นั้นได้รับการออกแบบภายใต้ความหมายใหม่ที่ไม่ได้เน้นการจัดเก็บหนังสือเป็นส าคัญ 
ดังนั้นรูปแบบจึงมีอิสระไม่ถูกจ ากัดด้วยการใช้งาน Bookworm นั้นสามารถเก็บหนังสือได้น้อยกว่าช้ัน
หนังสือทั่วไปมากเมื่อเทียบกับพื้นที่ที่เสียไปในการติดตั้ง หากแต่สิ่งได้กลับมาคือภาษาในการน าเสนอ
ที่แปลกใหม่แตกต่างออกไป 
ภาพท่ี  7 ภาพการเปรียบเทียบระหว่าง Bookwormกับชัน้วางหนังสือภายใต้ความหมายเดิม 
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4) ความส าเร็จของผลิตภัณฑ์: Bookworm ได้รับการตอบรับเป็นอย่างสูงจากผู้บริโภค โดย
จากการเริ่มวางตลาดจนถึงถึงปี ค.ศ. 2009 นั้น Bookworm ได้ถูกขายไปแล่วกว่า 200,000 ช้ิน และ
ยังคงได้รับการผลิตและจัดจ าหน่ายจนถึงปัจจุบัน โดยบริษัท Kartell ได้ระบุว่า ในปี ค.ศ. 1994 ที่ 
Bookworm วางจ าหน่ายนั้น บริษัทมีอัตราการเติมโตที่เพิ่มมากข้ึนถึง 211 เปอร์เซ็นต์ ซึ่งถือว่าสูง
มากเมื่อเทียบกับอัตราการเติมโตของอุตสาหกรรมเครื่องเรือนอิตาลีในปีเดียวกันที่มีการเติบโตเพียง
แค่ 28 เปอร์เซ็นต์เพียงเท่านั้น 
 

กรณีศึกษาท่ี 3. Sayl chair (Mills, 2010) 
1) ประวัติของผลิตภัณฑ์: Sayl Chair วางจ าหน่ายในปี ค.ศ. 2010 โดยบริษัท Herman 

Miller และท าการออกแบบโดยนักออกแบบชาว สวิสเซอร์แลนด์ ช่ือ Yves Béhar เก้าอี้  Sayl Chair 
นั้นถูกจัดอยู่ในหมวดของเก้าอี้ส านักงาน (Task Chair) หากแต่ตัวของผลิตภัณฑ์ไม่ได้น าเสนอ
ความหมายหลักในเรื่องของคุณค่าด้านการใช้งานอย่างเช่นเก้าอี้ส านักงานอื่นทั่วไป Sayl Chair ได้ท า
การออกแบบความหมายใหม่ให้กับเก้าอี้ส านักงาน โดยศึกษาจากสภาพการท างานที่เปลี่ยนแปลงไปสู่
ยุคของ Mobile Office  

2) หัวข้อด้านการวิเคราะห์ความหมายใหม่และความหมายเก่า:  Sayl Chair ปรับเปลี่ยน
ความหมายของเก้าอี้ส านักงานที่ต้องแสดงออกถึงความภูมิฐาน สุภาพ เรียบร้อย และต้องตอบสนอง
ด้านการยศาสตร์ (Ergonomics) เป็นอันดับหนึ่ง ไปสู่เก้าอี้ที่น าเสนอด้านความงามและสะท้อนภาพ
ของวิถีชิวิตท างานที่มีอิสระทางความคิด  

ถึงแม้ Sayl Chair จะท าการสร้างความหมายใหม่ของเก้าอี้ส านักงานข้ึนมา แต่ความส าคัญ
กับเรื่องของ การยศาสตร์ นั้นก็ยังเป็นข้อส าคัญในการออกแบบ โดย Sayl Chair นั้นนับว่าเป็นหนึ่งใน
เก้าอี้ส านักงานที่นั่งสบายและรองรับลักษณะของการนั่งได้ดี หากแต่เมื่อเทียบกับเก้าอี้ส านักงานที่
ได้รับการยอมรับกันอย่างกว้างขวางว่ามีการออกแบบด้านการยะศาสตร์ที่ยอดเยี่ยมอย่าง เช่น Aeron 
Chair หรือ Embody Chair แล้วนั้น Sayl Chair ก็ยังถือว่าเป็นรอง  
 หากแต่ในกระบวนการศึกษาของสภาพสังคมการท างานที่เปลี่ยนไปนั้น Yves Béhar ได้ระบุ
ว่า มีประชากรมากมายในสังคมที่ท างานที่บ้าน หรือสร้างส านักงานขนาดจิ๋ว (Micro office) ข้ึนมา 
ซึ่งประชากรเหล่าน้ีไม่ต้องการน าเก้าอี้ส านักงานที่มีความหมายของการท างานในระบบเดิมๆเข้ามาสู่
พื้นที่ของการท างานรูปแบบใหม่  

3) การน าเสนอภาษาของการออกแบบ: ภาษาด้านการออกแบบของเก้าอี้ Sayl Chair นั้นมี
ความชัดเจนมากในการน าเสนอความหมายใหม่ของเก้าอี้ส านักงาน  การออกแบบเริ่มจากแนวคิดของ
เก้าอี้ที่ได้แรงบันดาลใจมาจากสะพาน The Golden Gate Bridge ซึ่งเป็นสะพานที่มีความหมาย
เชิงสัญลักษณะของเสรีภาพในสหรัฐอเมริกา รูปแบบของการออกแบบนั้นให้ความส าคัญกับของการใช้

https://www.dezeen.com/2010/10/08/sayl-by-yves-behar-and-fuseproject-for-herman-miller/
https://www.dezeen.com/2010/10/08/sayl-by-yves-behar-and-fuseproject-for-herman-miller/
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ชีวิตท างานที่มีความสนุกสนาน การใช้สีแดงสดน้ันเป็นตัวอย่างที่ชัดเจนของภาษาด้านการออกแบบที่
น าเสนอจากความหมายใหม่ที่สร้างขึ้น 
 เก้าอี้ส านักงานอื่นๆนั้นนิยมใช้ภาษาของการออกแบบตามลักษณะของการท าธุรกิจ กล่าวคือ
มีความเป็นมืออาชีพ นอกจากนั้นเก้าอี้ส านักงานที่เน้นเรื่องการยศาสตร์เป็นหลัก ก็ลดทอนความเป็น
อิสระในการออกแบบด้านความงามลงและปล่อยให้ศาสตร์ของการนั่งเป็นตัวช้ีน ารูปแบบของการ
ออกแบบ 
ภาพท่ี  8 ภาพเปรียบเทียบระหว่าง Sayl Chair กับเก้าอ้ีส านักงานท่ีเน้นความหมาย 

ด้านการยศาสตร ์

 
4) ความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ : Sayl Chair ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากด้วย

ความหมายของเก้าอี้ส านักงานที่เหมาะสมกับวิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ โดยเว็บไซต์  Business insider 
(Robinson, 2016) ได้ระบุว่า Saly Chair นั้นเป็นเก้าอี้ส านักงานที่ได้รับความสนใจมากที่สุดของปี 
ค.ศ. 2016 และเว็บไซต์หนังสือพิมพ์ The Independent ได้ระบุว่า Sayl Chair นั้นเป็นเก้าอี้
ส านักงานที่ดีที่สุด (Hilpern, 2017)  
2.3.6 ปัญหาและช่องว่างของกลยุทธ์การออกแบบความหมาย 

จากกระบวนการออกแบบความหมายของของ Verganti ซึ่งประกอบไปด้วยสามข้ันตอน
ได้แก่ Listening, Interpreting and Addressing การศึกษาได้พบช่องว่างที่ว่าตลอดกระบวนการ
ของการออกแบบความหมายนั้นอ านาจของการตัดสินใจข้ึนอยู่กับมุมมองของนักออกแบบทั้งหมด 
โดยไม่ให้ความส าคัญกับข้อมูลจากทางฝั่งผู้บริโภคเท่าที่ควร 

หากค านึงถึงแนวความคิดตามต้นฉบับของ Verganti แล้วก็สามารถที่จะเช่ือได้ว่าความหมาย
ใหม่ที่สร้างข้ึนนั้นจะได้รับผลตอบรับจากผู้บริโภคและสังคมเป็นอย่างดี หากแต่มีนักวิชาการหลาย
ท่านได้น าเสนอมุมมองที่แตกต่างกันออกไป Hsu et al. (2000) ได้ระบุว่าในบางครั้งมุมมองของนัก
ออกแบบมีความแปลกใหม่จนเกินไป จนผู้บริโภคไม่สามารถที่จะท าความเข้าใจกับมุมมองเหล่าน้ันได้ 
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ต่อมาภายหลังตัวของ Verganti (2013) เองได้น าเสนอว่าในบางครั้งความหมายใหม่ในระดับเข้มข้น
อาจมีโอกาสที่จะถูกปฏิเสธจากผู้บริโภคและสังคมได้เช่นกัน หากความหมายเหล่านั้นมีความแปลก
แตกต่างมากจนเกินความรู้ของผู้บริโภค ซึ่งตัวของ Verganti ได้น าเสนอแนวทางการแก้ไขโดยการน า
ผู้เช่ียวชาญด้านการบริหารและจัดการจากภายนอกอุตสาหกรรมเข้ามาควบคุมการตัดสินใจของนัก
ออกแบบเพื่อให้ความหมายใหม่อยู่ในกรอบของความเป็นไปได้ แต่กระนั้นการน าบุคคลที่ไม่มีความรู้
ความเข้าใจในการออกแบบเข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจเกี่ยวกับการออกแบบอาจน าไปสู่การสรา้ง
ความยากล าบากให้กับกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายมากจนเกินไป เพราะนักออกแบบ
ควรได้รับอิสระในการคิดและตัดสินใจทั้งในเรื่องของการสร้างสรรค์ เวลาและงบประมาณ (Bangle, 
2001, Council, 2007, Centre, 2011) 

กระบวนการออกแบบความหมายนั้นนับว่าเป็นกระบวนการที่มีความเสี่ยงสูง จากการ
ทบทวนวรรณกรรมพบว่าจ านวนของนวัตกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงในระดับเข้มข้นนั้นมีน้อยครั้งที่จะ
ประสบผลส าเร็จ โดยส่วนมากแล้วจะเป็นความล้มเหลวในช่วงของกระบวนการส่งมอบความหมายสูง
ผู้บริโภค (Moore, 2002) ปัญหาโดยมากเกิดจากการที่ความหมายมีการเปลี่ยนแปลงจากความหมาย
เดิมมากจนเกินไป จนถึงการที่ผู้บริโภคมองว่าเป็นความหมายที่แปลกประหลาด โดยในงานวิจัยของ 
Abbing and Gessel (2008) ได้ระบุว่าเป็น “Outlandish effect”  

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของบริษัทเจ้าของสินค้ากับตัวของผู้บริโภคนั้นก็เป็นอีกหนึ่ง
ประเด็นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจยอมรับความหมายใหม่ของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคมักจะมีภาพจ าต่อ
บุคลิกภาพของบริษัทนั้นๆ ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ ถูกพัฒนาข้ึนภายใต้ความหมายใหม่นั้นอาจขัดแย้งกับ
ลักษณะบุคลิกภาพของบริษัท (Battistella et al., 2012) ด้วยเหตุน้ีกลยุทธ์การออกแบบความหมาย
จึงไม่สามารถยืนยันได้ถึงความส าเร็จในทุกบริษัท ความแตกต่างระหว่างบุคลิกภาพ ขนาด ประเภท
ของธุรกิจ แหล่งทรัพยากร และขีดความสามารถ ล้วนเป็นปัจจัยที่สร้างความแตกต่าง (Acklin, 2010) 

ขีดความสามารถด้านการออกแบบก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญต่อกระบวนการออกแบบ
ความหมาย ด้วยเหตุผลที่กระบวนการสร้างความหมายนั้นเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่พัฒนาข้ึนมากจาก
โรงเรียนด้านการออกแบบ ดังนั้นในกระบวนการจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องใช้ความรู้และขีด
ความสามารถด้านการออกแบบอยู่ตลอด ซึ่งทุกบริษัทนั้นมี ขีดความสามารถด้านการออกแบบที่
แตกต่างกัน (Storvang et al., 2014) 

อย่างไรก็ตามได้มีการน าเสนอทางแก้โดยการน ากลยุทธ์ด้านการสร้างแบรนด์เข้ามาเป็นกล
ยุทธ์หลักที่จะครอบความหมายใหม่ไว้ไม่ให้แปลกประหลาดมากจนเกินไป โดยกลยุทธ์นี้ถูกเรียกว่า 
“แบรนด์เพื่อการขับเคลื่อนนวัตกรรม” (Brand Driven Innovation) โดยกลยุทธ์นี้มีความเช่ือว่า   
แบรนด์จะเป็นตัวกลางที่ดีของการหาความสมดุลระหว่างความหมายใหม่กับตัวของบริษัท (Abbing 
and Gessel, 2008) หากแต่งานวิจัยของ Beverland et al. (2010) ได้ระบุว่าบริษัทแต่ละบริษัทนั้น
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มแีบรนด์ที่แตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของบุคลิกหรือระดับของแบรนด์จึงไม่สามารถสรุปได้ว่าทุก
บริษัทที่มีการสร้างแบรนด์จะสามารถประสบความส าเร็จจากการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

ถึงแม้จะมีการน าเสนอรูปแบบของการแก้ไขเรื่องของความหมายที่แปลกจนถูกปฏิเสธจาก
ผู้บริโภค แต่กระนั้นก็ยังมีเหตุผลอีกมากที่แสดงให้เห็นว่าการแก้ปัญหาเหล่าน้ันไม่สามารถท าได้กับทกุ
บริษัท โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ด้วยเหตุผลของความแตกต่าง
ระหว่างการเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับบุคลิกของบริษัท ขนาด และจุดประสงค์ทางธุรกิจ ตลอดจน
ขีดความสามารถด้านการออกแบบ ล้วนเป็นตัวแปรส าคัญที่ท าให้การแก้ปัญหาจากอดีตนั้นยังคงมี
ช่องว่างส าหรับการศึกษาได้ต่อไป 

2.4 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับการถ่ายทอดคณุค่าจากการออกแบบ 

เนื่องด้วยการถ่ายทอดความหมายในช้ินงานออกแบบนั้นเป็นการถ่ายทอดด้วยรูปแบบของ
การสื่อสารผ่าน ภาษาของการออกแบบและเทคโนโลยี (Verganti, 2009b) หากแต่ในปัจจุบันการ
สร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคเพื่อให้มีความชัดเจนนั้นจ าเป็นต้องใช้ประโยชน์จากแบรนด์  (Brand 
Function) เข้ามาช่วย เพื่อให้การถ่ายทอดคุณค่าเหล่าน้ีสามารถสื่อสารได้ชัดเจนย่ิงข้ึน 

แบรนด์จะก่อให้เกิดคุณค่าที่ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านอารมณ์ ซึ่งแตกต่าง
จากบทบาทของผลิตภัณฑ์ในอดีต (Product function) ที่มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าด้านกายภาพต่อ
ผู้บริโภค (A. BeleÂn del RõÂo et al., 2001) โดยในปัจจุบันกระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์นั้น
นอกจากการออกแบบเพื่อคุณค่าด้านการใช้สอยแล้ว การออกแบบยังเกี่ยงข้องไปถึงการสร้างคุณค่า
ทางสุนทรียะและคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ หากแต่การสร้างคุณค่าทางอารมณ์ทั้งสองรูปแบบนี้ ใน
กระบวนการออกแบบเองกลับเป็นการยากที่จะถ่ายทอดความหมายสู่ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 
กระบวนการสร้างแบรนด์จึงถูกน าเข้ามาเพื่อใช้ประโยชน์เกี่ยวข้องกับการถ่ายทอดความหมายและ
คุณค่าด้านอารมณ์สู่ผู้บริโภค  

ตัวอย่างของการรับรู้ด้านประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้มีตราสินค้าหรือแบรนด์  
ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้เพียงแค่ความพอใจด้านคุณค่าจากการใช้สอยเพียงเท่านั้น ไม่สามารถรู้สึก
ได้ถึงความเป็นสัญลักษณ์หรือความหมายด้านอื่นของผลิตภัณฑ์ได้เลย นอกจากนั้นผู้บริโภคยังไม่
สามารถสัมผัสได้ชัดถึงคุณค่าด้านความงามที่ชัดเจนเพราะการรับรู้ด้านสุนทรีย์นั้นมีความสัมพันธ์กับ
พื้นฐานและประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้วยสาเหตุนี้แบรนด์จะสามารถท าให้การรับรู้ระหว่างกลุ่ม
ผู้บริโภคและสินค้าน้ันๆมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึนจนสามารถที่จะเข้าใจในข้อมูลของความงามนั้นๆได้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hendrik N. J. Schifferstein and Zwartkruis-Pelgrim (2008) ที่ระบุว่า
คุณค่าด้านการใช้สอยของผลิตภัณฑ์นั้นหากไม่ได้ดีมากเป็นพิเศษจนเกินกว่ามาตรฐานทั่วไปหรือไม่
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สามารถที่จะสร้างความแตกต่างที่ชัดเจนจากผลิตภัณฑ์ในประเภทเดียวกันแล้ว การรับรู้ของคุณค่าก็
จะไม่สามารถรับรู้ได้จากอารมณ์และความรู้สึก  

จากการศึกษาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า “แบรนด์” นั้นเปรียบเสมือนตัวกลางที่จะท าหน้าที่
เช่ือมต่อการรับรู้ระหว่างคุณค่าที่เกิดจากการออกแบบกับการรับรู้ของผู้บริโภคเพื่อให้ง่ายต่อความ
เข้าใจ ซึ่งสนับสนุนข้อสรุปนี้ได้จากหนังสือเรื่อง Marketing Imagination (Levitt, 1965) ที่กล่าวถึง 
ความหมายของแบรนด์ไว้ว่า “แบรนด์ต้องถูกสร้างข้ึนตามความรู้และเข้าใจในตัวของผู้บริโภค” หรือ
อาจกล่าวได้ว่าแบรนด์จะต้องมีคุณค่า (Value) ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้และรู้สึกได ้ซึ่งจะก่อให้เกิดเป็น
ความเต็มใจที่จะซื้อ (Willingness to buy) ซึ่งจะส่งผลต่อผลก าไรของบริษัทต่อไป 
2.4.1 นิยามของแบรนด ์

แบรนด์นั้นได้เข้ามามีบทบาทในธุรกิจยุคปัจจุบันเป็นอย่างมาก ไม่ใช่เพียงแต่เพียงสร้างความ
แตกต่างระหว่างสินค้าหรือบริการเท่านั้น แต่แบรนด์กลับเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการสร้างความสมัพนัธ์
ระหว่างสินค้าและหน่วยงานหรือองค์กรต่อผู้บริโภค ดังนั้นแบรนด์จึงเปรียบเสมือนตัวแทนของสินค้า 
หรือองค์กรต่างๆ และด้วยสาเหตุน้ีแบรนด์จึงมีความหมายมากยิ่งกว่าเพียงแค่ตราสินค้าที่แสดงให้เหน็
ถึงความแตกต่าง หากแต่แบรนด์คือตัวตนของผลิตภัณฑ์หรือองค์กรนั้นๆ (รื่นรมย์, 2013) ซึ่งตัวตน
เหล่าน้ีจะสามารถส่งข้อมูลการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้ทั้งด้านบวกและลบ ซึ่งสอดคล้องกับค ากล่าวของ 
Alvin Achenbaum ที่ว่าไว้ว่า แบรนด์นั้นเป็นภาพรวมของการรับรู้ทุกด้าน ซึ่งจะสามารถสร้าง
ประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคได้ ประสบการณ์ด้านบวกที่เกิดข้ึนจะส่งผลโดยตรงต่อการซื้อซ้ า ( Re-
Purchase)  แต่ในทางตรงกันข้าม หากแบรนด์ไม่สามารถที่จะสร้างประสบการณ์ด้านบวกให้แก่
ผู้บริโภคได ้ผลต่อผลก าไรก็ย่อมจะลดตามลงไป 

แบรนด์ นั้นคือทุกสิ่งที่ประกอบกันข้ึนจนกลายเป็นสินค้าหรือบริการ อาทิเช่น ความเช่ือมั่น 
คุณภาพของสินค้า ประวัติของสินค้า ผู้ออกแบบ การบริการหลังการขาย สถานะทางสังคมของสินค้า
หรือบริการ โดยแบรนด์นั้นได้ถูกถ่ายทอดสู่ผู้บริโภคผ่านจุดสัมผัส (Touch Point) ต่างๆ เช่น ตรา
สินค้า ภาพลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ ร้านค้า หรือสื่อประชาสัมพันธ์ต่าง โดยแบรนด์สามารถน าเสนอได้ทั้ง
ในรูปแบบที่จับต้องได้ (Tangible) และจับต้องไม่ได้ (Intangible) หรืออาจกล่าวได้ว่า แบรนด์คือการ
สร้างประสบการณ์ร่วมให้กับผู้บริโภคนั้นเอง  

ในการจะสร้างแบรนด์ที่มีประสบการณ์ร่วมกับผู้บริโภคได้น้ัน Philip Kotler (2013) หนึ่งใน
นักวิชาการด้านการตลาดช้ันน าของโลก ได้ระบุว่า แบรนด์ต้องท าการสร้างความรู้สึกให้ค่อยๆก่อตัว
ข้ึนในจิตใจของผู้บริโภค ประหนึ่งดังนกที่ค่อยๆสร้างรังของมัน (Consumer Build Brand as Bird 
Build Nest) โดยความรู้สึกที่ก่อตัวข้ึนมาในตัวของผู้บริโภคนี้สามารถก าเนิดข้ึนได้ใน 4 ระดับได้แก่ 
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1) คุณลักษณะ (Attribute): หมายถึงสิ่งที่เป็นคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ ที่สร้างสรรค์
จากมุมมองของผู้ผลิตผ่านการสัมผัสจากภายนอกเช่น รูป รส กลิ่น เสียง และ สัมผัส โดยคุณสมบัติที่
กล่าวถึงนี้จะต้องสามารถปรับเปลี่ยนเป็นประโยชน์ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ต่อไป เช่น คุณสมบัติของ
รถยนต์ที่มีขนาดเล็ก (คุณสมบัติจากผู้ผลิต) จะก่อให้เกิดเป็นการขับเคลื่อนที่คล่องตัวภายในเมือง 
(ประโยชน์ต่อผู้บริโภค) 

2) ประโยชน์ (Benefit): หมายถึงสิ่งที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคด้านใดด้านหนึ่งอย่าง
แท้จริงและมีความหมายต่อผู้บริโภค โดยเพียงแค่ผู้บริโภคได้ยินช่ือแบรนด์ก็สามารถสัมผัสถึง
ประโยชน์เหล่าน้ีได้ในทันที 

3) คุณค่า (Value): คือการรับรู้ในเรื่องของคุณค่าที่เกิดข้ึนต่อตัวเองและสังคม เช่น การขับรถ 
City car แล้วรู้สึกได้ถึงความเป็นคนยุคใหม่ ทันสมัย หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นความเช่ือของแบรนด์ 

4) บุคลิกภาพ (Personality): คือการที่แบรนด์สามารถที่จะบ่งบอกได้ถึงบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภค หรืออาจกล่าวได้ว่าแบรนด์นั้นได้สะท้อนภาพของผู้บริโภคลงมาสู่ตัวของสินค้าและบริการ 
2.4.2 รูปแบบของแบรนด์ 

แบรนด์ก าเนิดข้ึนจากการตั้งช่ือผลิตภัณฑ์เพื่อประโยชน์ในการแยกสินค้าประเภทเดียวกันที่
ต้องท าการขนส่ง หากแต่จากการตั้งช่ือและการออกแบบหีบห่อที่มีความแตกต่างกันกลับกลายเป็น
การสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค โดยผู้บริโภคได้ท าการเลือกซื้อที่ช่ือของผลิตภัณฑ์หรือ “แบรนด์” 
มากกว่าที่จะเลือกซื้อจากตัวของผลิตภัณฑ์ 

จากสาเหตุนี้ แบรนด์ จึงไม่ได้เป็นเพียงเรื่องของการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์เพียง
อย่างเดียว หากแต่แบรนด์ได้สร้างส่วนแบ่งทางด้านจิตใจ อารมณ์ หรือการเป็นตัวแทนทางด้าน
อารมณ์ให้กับผู้บริโภคด้วย 

ด้วยเหตุนี้แบรนด์จึงสามารถมีได้หลากหลายรูปแบบตามการก าหนดการรับรู้ของผู้บริโภค 
ดังเช่น แบรนด์องค์กร, แบรนด์บุคคล, แบรนด์ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
2.4.3 มูลคา่ของแบรนด ์(Brand Equity) 

David A. Aaker (1991) ศาสตราจารย์กิตติคุณจากมหาวิทยาลัยเบอร์คลีย์ (University of 

California at Berkley) ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดได้ให้มุมมองของแบรนด์ไว้ว่า     แบรนด์นั้นคือ

ทรัพย์สินที่ไม่สามารถที่จับต้องได้ (Intangible Asset) แต่มีความส าคัญในการสร้างความได้เปรียบ

ด้านการแข่งขัน (Competitive Advantage) ได้เช่นเดียวกัน ด้วยเหตุนี้แบรนด์จึงมีคุณค่าอยู่ในตัว

ของมันเอง ซึ่ง Aaker ได้ระบุเรียกคุณค่านี้ไว้ว่า “แบรนด์ อิควิตี้” (Brand Equity) ซึ่งเป็นส่วนผสม

ของคุณค่าสองส่วนได้แก่ 
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1) มูลค่าด้านการเงิน (Financial Value): คือการวัดมูลค่าแบรนด์ออกมาเป็นตัวเลข ซึ่ง

สะท้อนผลมาจากการด าเนินงานและยอดขาย 

2) มูลค่าทางความรู้สึกของผู้บริโภค (Emotional Value): หรือสามารถที่จะเรียกได้ว่าเป็น

การวัด “คุณค่าของแบรนด์” ที่ผู้บริโภคนั้นรับรู้ได ้เช่น คุณค่าของความเป็นผู้น าหรือฐานะทางสังคม

ที่สูงของนาฬิกาโรเล็กซ์ 

Aaker อธิบายไว้ในรายละเอียดต่ออีกว่า แบรนด์อิควิตี้ นั้นไม่สามารถที่จะเกิดข้ึนเองได้

หากแต่ต้องประกอบไปด้วยส่วนส าคัญห้าปัจจัยด้วยกัน ซึ่งปัจจัยทั้งห้าด้านนี้จะก่อให้เกิดเป็นมูลค่า

ของแบรนด์ที่สามารถรับรู้และจับต้องได้อย่างเป็นรูปธรรมมากข้ึน  โดยปัจจัยทั้งห้าปัจจัยนั้น

ประกอบด้วย 

1) การตระนักถึงชื่อแบรนด์ (Brand Name Awareness): เป็นสิ่งแรกสุดที่สร้างการรับรู้

ในเรื่องราวของแบรนด์ เพราะการรู้จักช่ือของแบรนด์นั้นๆย่อมหมายถึงโอกาสของการตัดสินใจซื้อที่

จะเกิดข้ึน ด้วยเหตุน้ีการสร้างช่ือให้ผู้บริโภคสามารถที่จะจดจ าได้น้ันย่อมเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการ

สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง ซึ่งการสร้างช่ือให้เป็นที่ตระหนักนั้นควรที่จะต้องเป็นช่ือที่สามารถ

ถ่ายทอดคุณลักษณะต่างๆของแบรนด์ให้เป็นที่จดจ าเด้วย เช่น การจ าช่ือของร้าน seven eleven ได้ 

จ าเสียงเข้าร้านได้ จ าเครื่องแบบพนักงานได้ เป็นต้น Aaker ได้แบ่งลักษณะของการตระหนักถึงช่ือแบ

รนด์และจดจ ารายละเอียดต่างๆของแบรนด์ได้ออกเป็นสองส่วนได้แก่ 

 แบรนด์ที่มีความลึก (Depth): คือการที่ผู้บริโภคสามารถสามารถจดจ าคุณลักษณะต่างๆได้ 

 แบรนด์ที่มีความกว้าง (Width): หมายถึงการที่ผู้บริโภคสามารถทราบถึงคุณสมบัติด้านการใช้

งานของสินค้า (Usage Situation) 

ซึ่งการตระหนักในช่ือของแบรนด์นี้จะแตกต่างกับการจดจ าช่ือของแบรนด์  (Brand 

Recognition) ตรงที่การจดจ าช่ือแบรนด์น้ันเป็นเพียงการนึกถึงช่ือของแบรนด์น้ันๆข้ึนมาได้ โดยช่ือ

แรกนั้นเราจะเรียกว่า Top of mind brand นอกจากนั้นยังแตกต่างจากในส่วนของแบรนด์ที่นึกถึง 

(Brand Recall) เป็นอย่างมากเพราะแบรนด์ที่นึกถึงได้น้ันผู้บริโภคอาจไม่เคยทดลองใช้เลยก็เป็นได้  

เพียงแค่มีการรับรู้ว่ามีแบรนด์นั้นอยู่ในตลาด 
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2) คุณภาพท่ีรับรู้ของแบรนด์ (Perceived Quality): มีความส าคัญมากเพราะว่าคุณภาพ

นั้นเปรียบได้เสมือนกับความเช่ือถือและความไว้วางใจที่มีต่อแบรนด์นั้นๆ (Trust) ซึ่งจะน าไปสู่ผล

ก าไรด้านยอดขายอย่างยั่งยืน โดยคุณภาพที่กล่าวถึงนี้สามารถแบ่งออกได้เป็นสองส่วนได้แก่ 

 คุณภาพที่เกิดข้ึนจริง (Actual Quality): คือคุณภาพจริงที่เกิดข้ึนจริงจากสินค้าหรือบริการ 

 คุณภาพที่รับรู้ (Perceived Quality): คือคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ได้ซึ่งอาจมากกว่าความเป็น

จริงหรือน้อยกว่าความเป็นจริงก็เป็นได้ข้ึนอยู่กับข้อมูลต่างๆที่ผู้บริโภคได้รับมาซึ่งข้อมูลที่

เกิดข้ึนน้ีจะเรียกว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

3) ความจงรักภักดีท่ีมีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty): สามารถวัดได้จากการซื้อซ้ าของ

ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์นั้นๆอย่างสูงจะไม่เปลี่ยนใจไปซื้อแบรนด์อื่นๆ

ภายใต้ประเภทสินค้าหรือบริการเดียวกัน ถึงแม้ว่าจะได้รับแรงจูงใจจากราคาที่ถูกกว่าก็ตาม ซึ่งการจะ

สร้างความภักดีต่อแบรนด์ได้น้ันนอกจากคุณภาพที่สร้างความเช่ือมั่นให้ผู้บริโภคได้แล้ว ยังมีประเด็น

ส าคัญอื่นๆอีกเช่น การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Customer Relationship Management) 

หรือการสร้างประสบการณ์อันดีต่อลูกค้า (Customer Experience Management) ผ่านจุดเช่ือม

ความสัมพันธ์ต่างๆ (Contact Points) เช่น ศูนย์บริการหลังการขายเป็นต้น 

4) ความสัมพันธ์ของแบรนด์ (Brand Associations): ดังที่ได้กล่าวมาแล้วว่าแบรนด์ที่มี

ความสัมพันธ์อันดีต่อผู้บริโภคนั้นย่อมที่จะสร้างความผูกพันจนกลายเป็นความภักดีต่อแบรนด์น้ันๆได้ 

หากแต่ความสัมพัน ธ์ที่ แท้จริ งนั้นจะต้องท าในทุกๆผู้ เ ล่นที่ เกี่ ยวข้องกับแบรนด์ทั้ งหมด 

(Stakeholders) มิใช่มุ่งเน้นในส่วนของผู้บริโภคหรือลูกค้าแต่เพียงอย่างเดียว 

5) สินทรัพย์อ่ืนๆของแบรนด์ (Other Proprietary Brand Assets): เป็นการสร้างความ

มั่นคงให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคผ่านสินทรัพย์ต่างๆ 

2.4.4 บทบาทของแบรนด์ (Brand Function) 

บทบาทของแบรนด์ (Brand Function) นั้นมีความส าคัญอย่างมากต่อการรับรู้คุณค่าด้าน

อารมณ์ โดยเฉพาะคุณค่าด้านสัญลักษณ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้  โดยงานวิจัยของ (A. BeleÂn del 

RõÂo et al., 2001) ได้ท าการศึกษาและรวบรวมปัจจัยส าคัญที่ผลักดันให้เกิดเป็นคุณค่าด้าน

สัญลักษณ์ ความหมายและอารมณ์ต่อผู้บริโภคไว้สี่บทบาทได้แก่  
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1) บทบาทด้านความเป็นมาตรฐาน (Guarantee): ที่ท าให้เกิดความไว้วางใจต่อการ

เลือกใช้    ผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์เหล่าน้ี  

2) บทบาทด้านการแสดงออกถึงตัวตนของผู้ใช้ (Personal Identification): คือการบอก

ความหมายของตัวเองออกไปสู่ผู้อื่น  

3) บทบาททางสังคม (Social Identification):   ซึ่งเป็นการแสดงออกด้านความหมายต่อ

กลุ่มสังคมที่มีความใกลชิ้ดเพื่อเกดิเปน็กลุม่หรอืพรรคพวกเดียวกัน มีความหมายและสัญญะเหมอืนกัน 

4) บทบาทด้านการแสดงสถานภาพในสังคม (Status): ซึ่งจะแตกต่างกับบทบาทที่สาม

ตรงที่เป็นสถานภาพที่สังคมใหญ่เห็นพ้องต้องกันไปในทิศทางเดียวกัน  ซึ่งอาจไม่ใช่ความหมาย

หรือสัญญะที่ต้องการแสดงออกก็เป็นได้  

ซึ่งบทบาททั้งสี่ด้านนี้จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อประโยชน์และก าไรของ

บริษัท กล่าวคือ เกิดการบอกต่อให้ใช้ เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์อื่นๆภายใต้แบรนด์เดียวกัน และเกิดการ

ยอมรับในราคาที่สูงได้ หากแต่ในงานวิจัยดังกล่าวนี้ได้เสนอแนวทางการศึกษาต่อที่น่าสนใจไว้ว่า 

บทบาทของแบรนด์ทั้งสี่ด้านน้ันบทบาทใดจะมีความส าคัญมากกว่ากัน โดย Belen del Rio ได้สรุปไว้

ว่าบทบาทของแบรนด์ข้อใดที่จะมีความส าคัญมากกว่ากันน้ันข้ึนอยู่กับชนิดของสินค้าและภาพลักษณ์

ของแบรนด์ (Brand Image) ที่ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจ โดยงานวิจัยเรื่อง “A Model of Aesthetic 

Appreciation and Aesthetic Judgments” ได้สนับสนุนไว้ว่าสินค้าและภาพลักษณ์ของแบรนด์

ล้วนเกิดมาจากบริบทของการสร้างสรรค์ (Contextual) ที่แตกต่างกันจึงส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ที่

แตกต่างกันของตัวผู้บริโภค (Helmut Leder, 2004) 

2.4.5 คุณคา่ของแบรนด ์(Brand Propositions) 

เนื่องด้วย Brand นั้นเปรียบได้กับตัวแทนของบริษัท องค์กร หรือผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นไปที่

ประโยชน์และคุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับ หากแต่การขายสินค้าและบริการทีมีคุณค่าและลักษณะ

เดียวกันให้กับทุกๆคนน้ันเป็นไปได้อยาก การน าเสนอคุณค่าเพียงอย่างเดียวต่อกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเดียว

นั้นนับว่าง่ายกว่ากันเป็นอย่างมาก ซึ่งจากจุดน้ีแสดงให้เห็นได้ว่าผู้บริโภคต้องการคุณค่าอย่างใดอย่าง

หนึ่งที่มีความเหมาะสมต่อตนเอง  

โดยการน าเสนอคุณค่าต่อผู้บริโภคนี้ Peter Fisk ได้กล่าวไว้ว่าสามารถสร้างได้อย่างชัดเจน

ผ่านบริบทของแบรนด์ (Brand Propositions) โดยการเสนอในรูปแบบนี้จะน าเสนอผ่านการ
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สื่อสารต่างๆเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจคุณค่าเหล่านั้นได้ ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบรูปลักษณ์ 

สีสัน การโฆษณา หรือกระทั่งราคา (Fisk, 2011b) โดย Peter Fisk ได้ระบุถึงส่วนประกอบส าคัญ

ในการน าเสนอคุณค่าไว้ 5 ด้านได้แก่  

1) กลุ่มเป้าหมาย (Target Audience): ต้องมีความต้องการและความสามารถที่จะรับ

ข้อเสนอของคุณค่าน้ันๆได้ 

2) คุณค่าพ้ืนฐานท่ีจะน าเสนอ (Primary Benefits): ผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้นๆ

จะต้องมีคุณค่าที่ความเหมาะสมต่อการน าเสนอต่อผู้บริโภค 

3) ความแตกต่างต่อคู่แข่ง (Competitive Difference): รูปแบบของการน าเสนอต้องมี

ความแตกต่างจากคู่แข่ง 

4) ระดับราคา (Price Position): ต้องสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าและคุณค่าที่ต้องการจะน าเสนอ 

5) ข้อควรระวัง: คือข้อส าคัญต่างๆที่ผู้บริโภคตัดสินใจไม่รับข้อเสนอจากแบรนด์อื่น ซึ่งจะไม่

น ามาปฎิบัติเด็ดขาด 

2.4.6 สรุปความสมัพันธ์ระหว่างแบรนด์กับการถ่ายทอดคณุค่าจากการออกแบบ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปได้ว่าแบรนด์นั้นมีประโยชน์อย่างมากต่อการเป็น

ตัวกลางในการส่งผ่านคุณค่าจากการออกแบบสู่การรับรู้ของผู้บริโภค หรือสามารถกล่าวอีกนัยได้ว่า

เป็นตัวกลางเช่ือมระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ซึ่งนอกจากแบรนด์จะท าหน้าที่ส่งความหมายต่างๆที่

เป็นข้อมูลที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Information) ที่ผู้ผลิตต้องการถ่ายทอดสู่ผู้บริโภคแล้วนั้น    

แบรนด์ยังท าหน้าที่อื่นๆอีกมากมายเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค จนเกิด

เป็นความภักดีต่อแบรนด์ การที่แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งสามารถที่จะเข้าถึงความภักดีของผู้บริโภคได้น้ัน 

ในกระบวนการสร้างแบรนด์นั้นจะต้องใช้ทั้งระยะเวลา เงิน และกลยุทธ์ต่างๆอีกมากเพื่อให้ผู้บริโภค

เกิดความภักดี และเกิดการสร้างตราประทับข้ึนในจิตใจของผู้บริโภค 

2.4.7 ความแตกต่างระหว่างกลยุทธ์นวัตกรรมเชิงความหมายกับกลยุทธ์การสรา้งแบรนด ์

 กลยุทธ์การสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายกับกลยุทธ์การสร้างแบรนด์นั้นมีความแตกต่างกัน

อย่างชัดเจน หากแต่ทั้งสองกลยุทธ์นั้นมีความสอดคล้องสัมพันธ์ระหว่างกันและกันเพื่อการสร้าง
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ความส าเร็จให้กับธุรกิจ โดยจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถจ าแนกความแตกต่างระหว่างทั้งสอง

กลยุทธ์นี้ออกได้โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) ความแตกต่างด้านเป้าประสงค์ของกลยุทธ์: กลยุทธ์การสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย

นั้นมีเป้าประสงค์เพื่อการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่สามารถสื่อสารถึงความหมายใหม่สู่ผู้บริโภคในสังคม 

หรือกล่าวได้ว่าเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ตลาด (Verganti, 2009b) หากแต่กลยุทธ์ด้านการ

สร้าง   แบรนด์น้ันมีเป้าประสงค์เพื่อแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของบริษัท บุคคล หรือผลิตภัณฑ์สู่

ผู้บริโภค (Kotler and Armstrong, 2013) 

2) ความแตกต่างด้านรูปแบบการใช้งานของกลยุทธ์ : กลยุทธ์การสร้างนวัตกรรมเชิง

ความหมายนั้นเป็นรูปแบบหนึ่งของกลยุทธ์ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยกระบวนการสร้าง

ความหมายน้ันจะเป็นลักษณะของ กลยุทธ์ในระดับโครงการด้านการออกแบบ (Project-based) ซึ่ง

สามารถเกิดข้ึนได้ในทุกระยะเวลาข้ึนอยู่กับความต้องการของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของแต่ละบริษัท 

(Micheli, 2014a) ซึ่งแตกต่างกับกลยุทธ์ด้านการสร้างแบรนด์ที่ไม่ได้เป็นกลยุทธ์ระดับโครงการด้าน

การออกแบบ และไม่เกิดข้ึนซ้ าบ่อยครั้งในหนึ่งองค์กร (รื่นรมย์, 2013) 

3) ความแตกต่างด้านกระบวนการ: การสร้างแบรนด์น้ันพื้นฐานเป็นการสื่อสารความรู้สึก

ทั้งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้สู่ผู้บริโภค โดยในกระบวนการของการถ่ายทอดแบรนด์สู่ผู้บริโภค

จะต้องท าศึกษาจุดเด่นในการน าเสนอ ซึ่งอาจจะมาจากบริษัท เจ้าของกิจการ หรือผลิตภัณฑ์ (Olins, 

1996) หากแต่ในกลยุทธ์การสร้างนวัตกรรรมเชิงความหมายน้ันกระบวนการของการศึกษาจะมุ่งเน้น

ไปที่สังคมเพื่อสร้างเป็นความหมายใหม่ข้ึนมา เพื่อน าไปพัฒนาและสร้างเป็นผลิตภัณฑ์ต่อไป 

(Verganti, 2003) 

4) ความแตกต่างด้านการน าเสนอ: การน าเสนอนวัตกรรมเชิงความหมายน้ันใช้การน าเสนอ

ผ่านภาษาด้านการออกแบบ (Design Languge) เป็นหลัก ซึ่งหมายถึงรูปแบบของการออกแบบบนตัว

ของผลิตภัณฑ์ซึ่งรวมถึงการออกแบบจากสัมผัสทั้งห้าด้าน แตกต่างกับการสื่อสารของแบรนด์ที่ถึงแม้

จะมีการน าเสนอผ่านจุดสัมผัส (Touch Point) ที่เกี่ยวข้องกับสัมผัสทั้งห้าเช่นกัน หากแต่ในรูปแบบ

ของการสื่อสารนั้นมีความหลากหลายแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยการน าเสนอแบรนด์ในปัจจุบันมี

ความลึกซึ้งและกว้างไกลมาก จนสามารถกล่าวได้ว่าแทบทุกสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้นั้นสามารถ

สร้างให้เป็นการสื่อสารของแบรนด์กับผู้บริโภคได้   
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2.5 ศึกษาแนวคิดด้านการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 

ความหมายของการออกแบบจะสมบูรณ์ได้นั้น การรับรู้ความหมายของผู้บริโภคถือเป็นสิ่ง

ส าคัญอย่างยิ่งเพราะหากผู้ผลิตหรือนักออกแบบได้น าเสนอคุณค่าในงานออกแบบสู่ตลาด แต่ผู้บริโภค

ไม่สามารถที่จะรับรู้ได้หรือไม่สามารถยอมรับความหมายใหม่เหล่าน้ันได้ ผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการสรา้ง

ความหมายใหม่ก็จะไม่เกิดประโยชน์  

2.5.1 ระดับของข้อมูลใหม่และข้อมูลเกา่ของผู้บริโภค 

การรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภคนั้นแตกต่างกันข้ึนอยู่กับพื้นฐานและประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่

ละคน โดยข้อมูลใหม่ที่ถูกถ่ายทอดมาจากผู้ผลิตน้ันจะผสมผสานกับระดับความดั้งเดิมของผู้บริโภค ซึง่

จะส่งผลต่อความสามารถในการรับรับรู้ขอผู้บริโภคแต่ละคน 

 การที่ผู้บริโภคจะสามารถยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ได้นั้น องค์ความรู้ดั้งเดิมที่ได้

สะสมมาจากความคุ้นเคย การใช้งาน ประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ดั้งเดิมหรือผลิตภัณฑ์ที่มีความ

ใกล้เคียงกันหรือประเภทเดียวกันจะส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้  ความเข้าใจและการยอมรับของ

ผู้บริโภค โดยองค์ความรู้ที่สะสมมาแต่ด้ังเดิมนั้นเรียกว่า “องค์ความรู้พื้นฐานของประเภทผลิตภัณฑ์” 

(Primary base domain knowledge) ซึ่งจะเป็นฐานความรู้ส าคัญที่สามารถก าหนดทิศทางของการ

สร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ เพราะในรายละเอียดของกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นจะเป็นการมองหา

ความความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่และข้อมูลดั้งเดิมของผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคย (Relational 

base mapping) (Moreau et al., 2001) ซึ่งการที่ผู้บริโภคมีความคุ้นชินกับความหมายในผลิตภัณฑ์

ดั้งเดิมสูงแล้ว การน าเสนอความหมายใหม่ก็จะเป็นเรื่องที่ยากข้ึนตามไปด้วย (Woodside et al., 

2000)  โดยการรับรู้ที่ยากล าบากลักษณะนี้จะส่งผลโดยตรงต่อการส่งมอบนวัตกรรมแบบเข้มข้น 

(Radical Innovation)  

โดยการจะน าส่งนวัตกรรมแบบเข้มข้นไปสู้ผู้บริโภคที่มีระดับความรู้ดั้งเดิมต่อผลิตภัณฑ์สูง

หรือมีความยึดติดกับผลิตภัณฑ์ดั่งเดิมมากนั้น การน าเสนอข้อมูลความรู้โดยใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทอื่น

เป็นข้อมูลน าร่อง หรือข้อมูลประกอบ (Supplementary base domain knowledge ) จะสามารถ

ช่วยให้การส่งมอบความหมายหรือข้อมูลใหม่สามารถกระท าได้ง่ายข้ึน (Moreau et al., 2001) 

 Antill (1983) ได้กล่าวไว้ว่าความสนใจของผู้บริโภคต่อข้อมูลใหม่นั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น

สองรูปแบบได้แก่  
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 ความสนใจจากสิ่งที่มีความแตกต่างจากความรู้เดิม  

 ความสนใจต่อสิ่งที่มีความคล้ายคลึงกับความรู้เดิม   

การวิจัยดังกล่าวระบุว่าพบว่าความสนใจจากสิ่งที่มีความแตกต่างจากความรู้เดิมนั้นจะมี

ระดับความสนใจสูงในช่วงแรกแต่จะจางลงไปในเวลาอันรวดเร็ว ตรงกันข้ามกับความสนใจต่อสิ่งที่มี

ความคล้ายคลึงกับความรู้เดิมซึ่งจะมีความสนใจต่อเนื่องเป็นเวลานานและยั่งยืนมากกว่าแต่จะค่อย

เป็นค่อยไปและไม่รุนแรงรวดเร็วในช่วงแรก 

สอดคล้องกับข้อมูลจากนอกจากนั้นหนังสือช่ือ Watches Tell More Than Time: Product 

Design, Information, And The Quest For Elegance เขียนโดย Del Coates ได้สรุปพื้นฐานของ

การรับรู้ความสวยงามของผู้บริโภคไว้สองส่วนได้แก่ 

 ข้อมูลใหม่ (Information): ที่หมายความถึงข้อมูลที่ผู้บริโภคยังไม่เคยได้รับรู้  ไม่ว่าจะเป็น 

ความหมาย รูปลักษณ์ สีสัน วัสด ุซึ่งมีความแปลกแตกต่างจากพื้นฐานข้อมูลเดิมที่มี ซึ่งข้อมูล

เหล่าน้ีจะสามารถสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภค  

 ข้อมูลที่ทราบอยู่แล้ว (Concinnity): หรือข้อมูลที่ผ่านการรับรู้มาแล้วผ่านประสาทสัมผัสทั้ง

ห้าด้านได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น และสัมผัส ซึ่งได้สร้างพื้นฐานของการรับรู้ของผู้บริโภคกลุ่มนั้นๆ 

โดยเมื่อผู้บริโภคพบเห็นข้อมูลแบบเดิมซ้ าๆ ก็จะไม่สร้างให้เกิดความสนใจ 

2.5.2 ความคาดหวังของผู้บริโภคและการตอบสนองด้านอารมณ ์

 จากการศึกษาผลงานวิจัยพบว่า การออกแบบทางด้านอารมณ์และการสร้างประสบการณ์นั้น

ต้องค านึงถึงระดับความรู้ดั้งเดิมของผู้บริโภค โดยเฉพาะเมื่อการออกแบบความหมายนั้นเป็นการ

ปรับเปลี่ยนประโยชน์หรือข้อมูลต่อผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมีความประทับใจและคุ้นชิน  เพราะหาก

ผู้บริโภคไม่สามารถที่จะรับรู้และเข้าใจในความหมายหรือคุณค่าใหม่ในตัวผลิตภัณฑ์แล้วนั้น  ความ

ผิดหวังนี้อาจส่งผลในทางลบต่อพฤติกรรมการบริโภคได้  

 การที่ผู้บริโภคจะค านึงถึงคุณค่าในระดับของอารมณ์ได้นั้น ผลิตภัณฑ์จะต้องน าเสนอคุณค่า

ด้านประโยชน์ใช้สอยตามความต้องการข้ันพื้นฐานให้ได้เสียก่อน ในขณะเดียวกันกับการที่ผู้บริโภคจะ

ให้ความสนใจต่อคุณค่าด้านการใช้สอยได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคเห็นว่าความสวยงามของงานออกแบบช้ิน

นั้นๆถูกใจตนเอง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าประโยชน์ทั้งสองด้านนั้นมีความสัมพัน ธ์กันอยู่ในการรับรู้ของ
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ผู้บริโภค เมื่อผู้บริ โภคสามารถที่จะรับรู้ประโยชน์ทั้งสองด้านนี้ได้แล้ว  การโฆษณาบอกต่อ 

(Promotion) หรือความรู้สึกมั่นใจและสบายใจ (Prevention) ต่องานออกแบบช้ินนั้นๆ ก็จะก่อตัว

ข้ึน หากแต่ความรู้สึกเหล่าน้ีสามารถก่อตัวข้ึนได้ทั้งทางบวกและทางลบต่อความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่ง

ความรู้สึกในด้านบวกและลบต่องานออกแบบนั้นๆย่อมที่จะส่งผลต่อความรู้สึกภักดี และการยอมรับ

ความหมายใหม่ (Chitturi, 2009b) 

 ความรู้สึกเป็นลบจะเกิดข้ึนทันทีเมื่องานออกแบบช้ินนั้นๆไม่สามารถจะตอบสนองความ

คาดหวังของผู้บริโภคได้ (Moreau et al., 2001) โดยความผิดหวังที่เกิดข้ึนน้ัน Chitturi (2009a) ได้

สรุปรูปแบบความผิดหวังทางด้านอารมณ์ไว้ดังนี้ 

 ความผิดหวังจากความคาดหวังต่อคุณค่าด้านการใช้สอยจะท าให้เกิดความรู้สึกกังวลไม่มั่นใจ 

(Anxiety) และโกรธ (Anger) 

 ความผิดหวังจากความคาดหวังต่อคุณค่าด้านอารมณ์จะท าให้เกิดความรู้สึก ผิดหวัง (Guilt) 

และ เศร้า (Sadness)  

 โดยความผิดหวังทั้งสองรูปแบบจะน าไปสู่ผลกระทบในเชิงลบต่อความมั่นใจต่อผลิตภัณฑ์

และอาจเพิ่มไปสู่ความรู้สึกเชิงลบต่อแบรนด์ ในทางกลับกันหากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพอใจจากความ

คาดหวัง ก็จะส่งผลต่อการโฆษณาบอกต่อและความภักดีต่อแบรนด์เช่นเดียวกัน โดยรูปแบบเชิงบวก

จากความคาดหวังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 ความพอใจจากความคาดหวังต่อคุณค่าด้านการใช้สอยที่ดีเลิศจะท าให้เกิดความมั่นใจ 

(Confidence) และความรู้สึกปลอดภัย สบายใจ (Security) 

 ความพอใจจากความคาดหวังต่อคุณค่าด้านอารมณ์ที่ ชัดเจนจะท าให้ เกิดความสุข 

(Cheerfulness) ความตื่นเต้น (Excitement) และความประทับใจ (Delight) 

การศึกษาพบข้อมูลด้านความผิดหวังจากความคาดหวังของผู้บริโภคสามารถสรุปได้ว่าหาก

ผู้บริโภคมีความผิดหวังในระดับที่รุนแรง ผลกระทบอาจถึงข้ันของการไม่เลือกซื้อสินค้าน้ันๆอีกเลย ซึ่ง

จากการทบทวนวรรณกรรมในหัวข้อเรื่องกลยุทธ์การออกแบบความหมายและแบรนด์กบัการถ่ายทอด

คุณค่าจากการออกแบบ สามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารความหมายในการออกแบบสู่ผู้บริโภคผ่านแบ

รนด์นั้น การรับรู้ของผู้บริโภคจะมีความเข้าใจที่ง่ายข้ึน  
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2.5.3 การรับรู้คุณคา่ดา้นการออกแบบของผูบ้ริโภค 

จากประเด็นส าคัญของการสร้างความหมายในงานออกแบบที่เน้นไปที่การเช่ือมต่อข้อมูล

ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคเข้าด้วยกันเพื่อน าไปสู่การสร้างประสบการณ์ร่วมกันดังที่ได้กล่าวมา การ

สร้างความหมายที่สมบูรณ์จึงจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจอย่างถ่องแท้เสียก่อนว่าความต้องการของผู้บริโภค

ที่แท้จริงแล้วคืออะไร ความต้องการเหล่านี้สามารถที่จ าแนกออกได้เป็นหลากหลายรูปแบบ จึงเป็น

หน้าที่ของผู้ผลิตที่จะต้องค้นหาข้อมูลความต้องการของผู้บริโภคให้จงได้ เพื่อท าการสร้างความหมาย

ที่ตรงใจของผู้บริโภค ซึ่งความต้องการเหล่านี้สามารถเรียกได้อีกอย่างว่า  ”การสร้างคุณค่าต่อ

ผู้บริโภค” (Consumer Value Creation) จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องพบข้อมูลที่เกี่ยวข้อ

กับคุณค่าต่อผู้บริโภคโดยมีรายละเอียดจากการค้นคว้าดังต่อไปนี ้

รูปแบบของการออกแบบจะส่งผลต่อความประทับใจของผู้บริโภคในงานวิจัย “Delight by 

design: The role of Hedonic Versus Utilitarian Benefits” (Ravindra Chitturi et al., 2008) 

ได้น าเสนอคุณค่าที่ผู้บริโภคนั้นสนใจโดยแบ่งตามคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้โดยสามารถ

แบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะได้แก่ 

 คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (Utilitarian Benefits) เช่น ความรู้สึกง่ายต่อข้ันตอนและ

กระบวนการท างาน ความเข้าใจที่รวดเร็วต่อการเรียนรู้ที่จะใช้งาน ซึ่งจะก่อให้เกิดเป็นความ

ประทับใจต่อผลิตภัณฑ์ 

 คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (Hedonic Benefits) จะส่งผลต่อการรับรู้ด้านคุณค่าเชิงสุนทรียะ

ยกตัวอย่างเช่น ความประทับใจต่อความสวยงาม, ประสบการณ์การรับรู้ที่แปลกใหม่, และ

ความรู้สึกถึงความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันกับช้ินงานออกแบบ 

สอดคล้องกับข้อมูลจากหนังสือเรื่อง  “Emotional Design: Why we love (or hate) 

everyday things” (Norman, 2004) ที่ระบุไว้ว่าการออกแบบที่เกี่ยวกับคุณค่าด้านอารมณ์ของ

ผู้บริโภคจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและสามารถสร้างความภักดีต่องาน

ออกแบบได้อย่างมีนัยส าคัญ โดย Norman ได้แบ่งส่วนประเภทของการออกแบบที่สามารถสร้างการ

รับรู้ทางด้านอารมณ์ (Emotional Design) ไว้สามรูปแบบได้แก่  

 Behavioral Design: การออกแบบเพื่อตอบสนองคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยที่ดีและความ

เข้าใจต่อการออกแบบโดยไม่สนใจรูปลักษณะและการตกแต่งที่ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ 
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 Visceral Design: การออกแบบที่เน้นให้เกิดความสัมพันธ์ด้านอารมณ์ความรู้สึกต่อประสาท

การรับรู้ทั้งห้า ซึ่งจะท าให้เกิดผลต่อความรู้สึกชอบและไม่ชอบได้ทันที 

 Reflective Design: เป็นรูปแบบข้ันสูงที่สุดของการออกแบบที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึก โดยใช้

การสร้างภาพสะท้อนของความสัมพันธ์ระหว่างงานออกแบบและตัวของผู้บริโภค เพื่อให้เกิด

ความรู้สึกเป็นกลุ่มก้อนเดียวกัน เป็นลักษณะเดียวกัน เป็นภาพสะท้อนของกันและกัน และ

เป็นการส่งความหมายในทางเดียว 

งานวิจัยเรื่อง “Seeking the Ideal Form: Product Design and Consumer Response” 

(Bloch, 1995) ได้สรุปรูปแบบของการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคไว้สองแนวทางกล่าวคือ  

 การตอบสนองทางด้านจิตวิทยา (Psychological Responses) 

 การตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Responses) 

ต่อมาในปี 2011 Bloch ได้เพิ่มเติมแนวความคิดด้านภาพสะท้อนเชิงสัญลักษณ์ต่อตัวของ

ผู้บริโภคลงไปในคุณค่าจากการออกแบบที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้  โดยในบทความครั้งนั้นได้สรุป

ความไว้ว่า การออกแบบเพื่อให้เกิดการตอบสนองในเชิงสัญลักษณ์ (Symbiotic) จะสามารถสร้าง

ประโยชน์ต่อการสร้างกลุ่มก้อนในสังคมตามรูปแบบของสัญลักษณ์ ซึ่งคุณค่าลักษณะนี้จะส่งผลไปสู่

การแพร่กระจายจากบุคคลไปสู่กลุ่มคนในสังคม นอกจากนั้นคุณค่าในเชิงสัญลักษณ์ยังสามารถเป็น

ตัวแทนของการสะท้อนความหมายของตัวผู้บริโภคอีกทางหนึ่งด้วย  

การสร้างความหมายเชิงสัญลักษณ์นั้นจะต้องท าตั้งแต่เริ่มกระบวนการของการออกแบบ

ความหมาย โดยนักออกแบบจะต้องเป็นผู้สร้างความหมายเชิงสัญลักษณ์เหล่านี้ข้ึนมาจากการ

วิเคราะห์และสังเคราะห์ สังคมและวัฒนธรรม แล้วจึงเริ่มกระบวนการในการออกแบบที่ค านึงถึงการ

ตอบสนองทางด้าน จิตวิทยาและพฤติกรรม (Bloch, 2011) จากบทความดังกล่าวนี้จึงสรุปได้ว่า 

Peter H.Bloch นั้นได้เพิ่มรูปแบบคุณค่าเชิงสัญลักษณ์เข้าไปในทฤษฎีการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 

 การตอบสนองเชิงสัญลักษณ์ (Symbiotic Responses) 

 Chilly (Crilly et al., 2004) ได้น าเสนองานวิจัยในมุมมองของการรับรู้ของผู้บริโภคผ่าน

ประเด็นของการมองเห็นด้วยสายตา (Consumer Response to the visual domain in product 

design) งานวิจัยช้ินน้ีได้กล่าวถึงการรับรู้ของผู้บริโภคไว้ว่า การรับรู้เชิงจิตวิทยาของผู้บริโภค คือการ
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ตัดสินความรู้สึกของตัวเองที่มีต่องานออกแบบตามการรับรู้ความหมาย และข้อมูลที่สื่อสารออกมา

จากช้ินงานออกแบบนั้นๆผ่านทางประสาทตา ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็นสามรูปแบบการรับรู้ได้แก่ 

 การรับรู้ความหมายด้านการใช้งาน (Semantic Interpretation) 

 การรับรู้ความหมายด้านสุนทรียะ (Aesthetic Impression) 

 การรับรู้ด้านความหมายด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Association) 

2.5.4 บทสรุปการรับรูข้องผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑส์ าหรับการวิจัย  

จากการทบทวนวรรรกรรมตามที่ได้น าเสนอไปในข้างต้น การวิจัยครั้งนี้ได้ท าการสรุปการรบัรู้

ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้เรียกว่า คุณค่าด้านการออกแบบ (Design Value) โดย

มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 1 ตารางเปรียบเทียบและสรุปคณุค่าดา้นการออกแบบท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 

Name Utilitarian 

การใช้งาน 

Hedonic 

สุนทรยีะ 

Semiotic 

สัญลักษณ ์

H.Bloch (1995) Behavioral Response Psychological Responses  

H.Bloch (2011)   Semiotic 

Norman (2004) Behavioral Design Visceral Design Reflective Design 

Crilly et al. (2004)  Semantic Interpretation Aesthetic Impression Symbolic Association 

Brown (2008) Human Behavior need Consumers Want  

Ravindra Chitturi et al. 

(2008) 

Utilitarian Benefit Hedonic Benefit  

ผู้วิจยั Function-based Value 

คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย 

Aesthetic-based Value 

คุณค่าเชิงสุนทรยีะ 

Symbolic-based Value 

คุณค่าเชิงสญัลักษณ ์

 

คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย (Functional-based Value): การรับรู้คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้

สอย นั้นเป็นคุณค่าที่เน้นประโยชน์พื้นฐานของการใช้สอยเป็นหลัก โดยไม่มีส่วนข้องเกี่ยวใดๆกับเรื่อง

สุนทรียะและสัญลักษณ์ โดยผู้บริโภคจะสามารถที่จะรับรู้คุณค่าจากประโยชน์ใช้สอยได้จากการรับรู้

ถึงประโยชน์ของงานออกแบบ การทราบถึงคุณลักษณะของงานออกแบบ และ วิธีการใช้งานของการ

ออกแบบ  
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สนับสนุนข้อสรุปด้านคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย โดยหนังสือช่ือ Design for Product 

Understanding :The Aesthetics of Design from a Semiotic Approach ขอ ง  Rune Mono 

(Mono, 1997) ได้กล่าวถึงงานวิจัยของ  Crilly, Moultrie และ Clarkson ที่ระบุว่าการรับรู้ เ ชิง

จิตวิทยาต่อคุณค่าด้านการใช้งานของผู้บริโภคนั้นประกอบไปด้วย 4 ด้านได้แก่ 

 Description:    ผู้บริโภคต้องสามารถทราบได้ว่างานออกแบบนั้นๆมีประโยชน์อย่างไร 

 Expression:     สิ่งของเหล่าน้ันต้องดูแลรักษา หรือใช้งานในลักษณะไหน 

 Exhortation:    ต้องสามารถที่จะบอกถึงวิธีหรือกระบวนของการใช้งานได้ 

 Identification:  ทราบถึงถิ่นที่มาของงานออกแบบนั้นๆได้ 

สอดคล้องกับการศึกษาของ (Norman, 2002) ที่สรุปแนวทางการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน

ของผู้บริโภคไว้ว่า   

 Affordances: งานออกแบบนั้นจะต้องสามารถบอกรูปแบบการใช้งานนั้นๆได้  

 Constraint: งานออกแบบนั้นจะต้องสามารถถ่ายทอดคุณลักษณะของงานออกแบบได้ เช่น 
แข็ง แตกหักง่าย หรือหนัก เป็นต้น 

 Mapping: งานออกแบบนั้นจะต้องสามารถที่จะบอกให้ผู้บริโภคเข้าใจในวิธีการใช้งานได้ 

จากการศึกษาพบว่าแนวคิดทั้งสองมีความคล้ายคลึงกันจะแตกต่างกันเพียงแต่เรื่องการบอก

ความหมายของถ่ินที่มา ซึ่งไม่พบในแนวความคิดของ Norman จากการศึกษาเพิ่มเติมพบว่ามุมมอง

เรื่องของการบอกความหมายของถ่ินที่มาน้ันส่งผลต่อการรับรู้ความหมายด้านสัญลักษณ์เสียมากกว่า 

โดยงานวิจัยเรื่อง “What? I thought Samsung was Japanese” กล่าวไว้ว่า 75% ของกลุ่มคนชาว

อเมริกันตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้ายี่ห้อ Philips ด้วยความเข้าใจผิดที่ว่าเครื่องใช้ไฟฟ้า Philips นั้น

เป็นแบรนด์ของประเทศอเมริกาเอง ซึ่งจากความเข้าใจผิดนี้ได้ส่งผลต่อการส่งความหมายด้าน

สัญลักษณ์ของความเป็นผู้น าและความเช่ือมั่นในเรื่องเทคโนโลยีต่อผู้บริโภค ทั้งที่ในความเป็นจริงแล้ว

เครื่องใช้ไฟฟ้ายี่ห้อ Philips นั้นมีต้นก าเนิดมาจากประเทศ เนเธอร์แลนด์ (Magnusson et al., 

2011) นอกจากนั้นนักวิชาการด้านการตลาดประสาทวิทยา (Neuro Marketing) Martin Lindstorm 

(Lindstrom, 2008) ได้กล่าวไว้ในหนังสือเรื่อง Buy. Ology ว่ากลุ่มผู้บริโภคจ านวนมากตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้าในอุตสาหกรรมประเภทไฮเทค (Hi-tech) จากข้อความว่า Made in Japan เพราะความเช่ือ
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ที่ว่าประเทศญี่ปุ่นน้ันเป็นประเทศที่มีการพัฒนาทางเทคโนโลยีที่แข็งแกร่งและมีมาตรฐานการผลิตอยู่

ในระดับสูง 

จากข้อมูลดังกล่าวจึงสรุปได้ว่าความหมายของถ่ินที่มาน้ันส่งผลต่อการรับรู้ความหมายด้าน

สัญลักษณ์มากกว่าการรับรู้ความหมายด้านการใช้งาน ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงจะยกเรื่องของ

ความหมายของถ่ินที่มาน้ีไปอยู่ในหัวข้อของการรับรู้ความหมายด้านสัญลักษณ์ที่จะกล่าวถึงต่อไป 

ภาพท่ี  9 การสรุปคณุลักษณะจากคณุค่าเชิงประโยชน์ใชส้อย 

 

คุณค่าเชิงสุนทรียะ (Aesthetic-based Value): เป็นคุณค่าที่เน้นอารมณ์ของผู้บริโภค ซึ่ง

สามารถกล่าวได้ว่าเป็นความชอบหรือไม่ชอบของผู้บริโภค ดังเช่น ความสวยงามของสีสันและรูปทรง 

ความสวยงามของพื้นผิววัสดุ หากแต่ในการออกแบบนั้นประสบการณ์ของผู้บริโภคจะเป็นตัวแปร

ส าคัญต่อการออกแบบ เพราะการรับรู้ที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์นั้นไม่มีมาตรฐานที่วัดได้อย่างชัดแจน 

การรับรู้ด้านอารมณ์น้ันข้ึนอยู่กับบริบทของสังคมในแต่ละท้องถ่ิน ตลอดจนพื้นฐานของผู้บริโภคในแต่

ละกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการที่ผู้บริโภคจะตัดสินว่าสิ่งใดสวยหรือไม่สวยนั้น สัดส่วนของข้อมูลใหม่และเก่า

ที่ผู้บริโภครับรู้นั้นเป็นประเด้นส าคัญ ดังที่ศาสตราจารย์ Ray Crozier ได้น าเสนอว่า บริบทด้านสังคม

และวัฒนธรรม (Social and Culture) เศรษฐกิจของสังคม (Social Economy)  ประวัติศาสตร์ 

(History) และ เทคโนโลยี (Technology) นั้นส่งผลต่อการรับรู้คุรค่าเชิงสุนทรียะของมนุษย์ อ้างใน

(Crilly et al., 2004) 
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ภาพท่ี  10 ตัวแปรในการออกแบบคุณค่าเชิงสุนทรียะ 

 

คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic-based Value): เป็นคุณค่าที่มีความส าคัญมากต่อการ

แข่งขันในปัจจุบัน เพราะคุณค่าจากสัญลักษณ์นั้นสามารถที่จะสร้างความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ที่

มีคุณค่าด้านการใช้สอยที่เหมือนกัน (Leavy, 2010a) การรับรู้ด้านสัญลักษณ์นั้นเป็นการรับรู้ถึง

สัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องระหว่างตัวของผู้บริโภคและความหมายในผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถสรุปตาม Crilly 

(2004) ได้ดังต่อไปนี้ 

 Self-expressive: หรือการแสดงออกของความหมายเชิงสัญลักษณ์จากตัวผู้บริโภคเอง เพื่อ

แสดงออกถึงความเป็นเอกลักษณ์ และตัวตนต่อผู้อื่นภายใต้สังคมเดียวกัน 

 The categorical symbolism: คือการแสดงสัญลักษณ์ในเชิงกลุ่ม หรือการแบ่งพวกหรือ

ฝ่ายต่างๆ เพื่อแสดงออกให้เห็นถึงความเป็นเอกลักษณ์เดียวกันของกลุ่มผู้บริโภคที่มีความ

คิดเห็น ความชอบ ไปในทิศทางเดียวกัน และเพื่อการแสดงออกต่อสังคมอื่นๆที่มีเอกลักษณ์ที่

แตกต่างกัน  

โดยการรับรู้ด้านสัญลักษณ์นี้ยังสามารถสนับสนุนจากทฤษฎี แนวความคิดแห่งตัวเอง (Self-

Concept) ซึ่งระบุไว้ว่ามนุษย์เราน้ันมีการรับรู้ความหมายของตัวเองอยู่สี่ด้านได้แก่ (Sirgy, 1982) 

 Actual Self: คือความหมายของตัวเองที่ตัวเองมองเห็น 

 Ideal Self: คือความหมายของตัวเองที่ตัวเองต้องการจะมองเห็น 

 Actual-Social Self: คือความหมายของตัวเองที่ตัวเองคาดว่าสังคมมมองเห็น 

 Ideal-Social Self: คือความหมายของตัวเองที่ตัวเองคาดว่าสังคมต้องการจะมองเห็น 
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ตอนหนึ่งของหนังสือช่ือ Critique of Commodity Aesthetics เขียนโดย Wolfgang Fritz 
Haug ได้น าเสนอมุมมองต่อการรับรู้เชิงสัญลักษณ์ไว้ว่า การเกิดข้ึนของสัญลักษณ์โดยมากจะเกิดจาก
สังคมและสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่องานออกแบบช้ินน้ันๆ ได้แก่ ประวัติศาสตร์ ข้อตกลงจากสังคม และ
แผนการตลาด ซึ่งเป็นที่น่าสนใจว่ามุมมองใหม่ในเรื่องของการตลาดได้รับการรวมเข้าไปอยู่ด้วย ซึ่ง
น่าสนใจเพราะการก าหนดความหมายทางการตลาดนั้นเป็นการก าหนดความหมายของสัญลักษณ์
ข้ึนมาเองจากทางฝากฝั่งของผู้ผลิต ไม่ได้ก าเนิดเกิดข้ึนเองจากบริบทของสังคมเหมือนเช่น วัฒนธรรม 
และประวัติศาสตร์ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลการศึกษาที่กล่าวว่าคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ในการออกแบบนั้น
จะต้องมีการศึกษารูปแบบของข้อมูลเพื่อการสร้างอยู่สองรูปแบบคือ 1. สร้างโดยค านึงถึงวัฒนธรรม
ของแต่ละท้องถ่ิน และ 2. สร้างด้วยข้อมูลที่เป็นความประทับใจต่อกลุ่มผู้บริโภค (Crilly et al., 2004) 

ง าน วิ จั ย เ รื่ อ ง  Consumer-Product Attachment (Hendrik N. J. Schifferstein and 

Zwartkruis-Pelgrim, 2008) ได้น าเสนอมุมมองที่น่าสนใจต่อการรับรู้เชิงสัญลักษณ์ของผู้บริโภคไว้ว่า 

การรับรู้คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าเชิงสุนทรียะนั้นสามารถที่จะก้าวข้ึนมาสู่คุณค่าเชิง

สัญลักษณ์ได้ โดยหากคุณค่าทั้งสองด้านที่กล่าวมานั้นสามารถที่จะแสดงออกถึงคุณค่าได้อย่างชัดเจน

และมากกว่ามาตรฐานของผลิตภัณธ์ในประเภทเดียวกัน ผู้บริโภคจะท าการยกระดับคุณค่าเหล่านั้น

ไปสู่คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ในทันที ยกตัวอย่างเช่น การรับรู้ได้ถึงประโยชน์จากการใช้สอยด้านความ

ปลอดภัยที่ดีเยี่ยมของรถยนต์ Volvo ที่มีคุณภาพมากจนเกินกว่ามาตรฐานของรถยนต์ประเภท

เดียวกันในตลาด การรับรู้คุณค่านี้อย่างชัดแจนจึงท าให้ผู้บริโภคยกระดับคุณค่าจากการใช้สอยไปสู่

ด้านสัญลักษณ์ (รื่นรมย์, 2556) หรือจากตัวอย่างของกาต้มน้ าช่ือ Kettle 9093 ผลิตโดยแบรนด์ 

Alessi’s ที่เน้นแต่เพียงความงามที่แตกต่างอย่างชัดเจนกับกาต้มน้ าทั่วไปตามตลาด หากแต่ได้

กลายเป็นสัญลักษณ์แห่งความสวยงามและการแสดงออกถึงสัญลักษณ์แห่งรสนิยมช้ันสูง  และการ

แสดงออกถึงความรู้ด้านการออกแบบ (Leavy, 2010b)  

สถาปิตานนท์ )2553) ได้กล่าวถึงทฤษฎีความต้องการ 5 ล าดับข้ันของ มาส์โลว์ (Abraham 

H. Maslow) ไว้ว่าการรับรู้เชิงสัญลักษณ์ของมนุษย์นั้นยังได้ถูกก าหนดให้เป็นความต้องการข้ันสูงสุด

ของความต้องการข้ันพื้นฐาน (Basic Need) และความต้องการสิ่งจ าเป็นในชีวิต (Deficiency Need) 

โดยความต้องการนี้เรียกว่าความต้องการด้านการมีสถานภาพ (Esteem Need) ซึ่งสามารถอธิบายได้

ว่าคือความต้องการ การยอมรับในสังคม เช่นการได้รับการยกย่องว่าเป็นผู้น าในสังคมนั้นๆ การถูก

มองว่ามีระดับการใช้ชีวิตในสังคมช้ันสูง ระดับของหน้าที่การงานเป็นต้น ซึ่งทั้งหมดสามารถที่จะแทน

ค่าได้จากความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆในสังคม เช่น เก้าอี้มีพนักสูงส าหรับหัวหน้าหรือผู้บริหาร 

นาฬิการาคาแพงส าครับชนช้ันสูงเป็นต้น 
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ภาพท่ี  11 Kettle 9093 

 

โดยสรุปแล้วคุณค่าเชิงสัญลักษณ์นั้นนับได้ว่าเป็นคุณค่าที่ส าคัญมากส าหรับการแข่งขันทาง
การตลาดในยุคปัจจุบัน ข้อมูลจากการศึกษาพบว่าผลิตภันฑ์ต่างๆที่อยู่ในตลาดในปัจจุบันน้ัน มีระดับ
มาตรฐานในการช้ีวัดคุณค่าของการใช้สอยที่มีมาตรฐาน จึงส่งผลให้คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอยในแต่
ละผลิตภัณฑ์มีความทัดเทียมกัน (Dumaine, 1991) ดังนั้นการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ใน
การตลาดยุคปัจจุบันจึงมุ่งเน้นไปที่การสร้างความแตกต่างด้วยคุณค่าเชิงสัญลักษณ์  (Hirschman, 
1981) ซึ่งคุณค่าเชิงสัญลักษณ์นั้นยังสามารถระบุได้ว่าเป็นคุณค่าที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคใน
ระดับที่สูงกว่าคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าเชิงสุนทรียะ 

2.6 ศึกษาแนวคิดด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

การน ากระบวนการออกแบบความหมายมาใช้อย่างเป็นรูปธรรมนั้น นอกจากความเข้าใจต่อ

ปัญหา และข้อจ ากัดต่างๆที่ต้องได้รับการปรับปรุงแล้วการออกแบบข้ันตอนเพื่อเป็นหลักและระบบ

เป็นอีกหนึ่งประเด็นที่ควรให้ความสนใจ กระบวนการสร้างความหมายของ  Vergenti (Verganti, 

2009b) นั้นมีการน าเสนอเพียงแค่ตัวของกระบวนการเพื่อให้ได้มาซึ่งความหมายใหม่เพียงเท่านั้น 

หากแต่มิได้น าเสนอในภาพรวมใหญ่ตั้งแต่การเตรียมตัวก่อนการเริ่มกระบวนการตลอดจนกิจกรรมที่

ควรค านึงถึงภายหลังจากการได้มาซึ่งความหมายใหม่ การศึกษาครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์ที่จะน าเสนอ

กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายอย่างเต็มระบบเพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ได้

อย่างสมบูรณ์และเหมาะสม  

การจะได้มาซึ่งตัวของกระบวนใหม่ของการออกแบบความหมายนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ได้น า

กระบวนการออกแบบผลิตภันฑ์ กระบวนการออกแบบเพื่อนวัตกรรม ตลอดจนกระบวนการออกแบบ

เพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจ มาประยุกต์ ด้วยเหตุผลจากกระบวนการออกแบบเชิงความหมายนั้นมี

ข้อจ ากัดในการหาข้อมูลเพราะมีการศึกษากันไม่กว้างขวางเท่ากระบวนการออกแบบรูปแบบอื่นๆ โดย
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การศึกษากระบวนการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นพบข้อมูลที่น่าสนใจตามรายละเอียด

ดังตอ่ไปนี ้

2.6.1 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบ Stage-Gate  

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบ Stage-Gate (Cooper, 2008) ได้รับการยอมรับกันอย่าง

กว้างขวางว่าสามารถที่จะขับเคลื่อนผลิตภันฑ์ใหม่ให้ออกสู่ตลาดได้เป็นอย่างดี  ด้วยสาเหตุจากการ

ปรับเปลี่ยนและพัฒนาเพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบของธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอยู่เสมอ 

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบ Stage-Gate นั้นมีรูปแบบความส าคัญอยู่ที่การมีผู้ควบคุมขั้นตอน

ต่างๆในทุกกระบวนการตั้งแต่เริ่มต้นสร้างแนวความคิด ( Idea) จนถึงข้ันตอนของการออกสู่ตลาด 

(Launch) โดยแต่ละข้ันตอนนั้นจะระบุเป็น Stage และมีส่วนของ Gate ซึ่งจะมี Gate Keeper เป็น

ผู้ดูแลและควบคุมขั้นตอนต่างๆว่าส าเร็จหรือไม่อย่างไร แล้วจึงจะท าหน้าที่เป็นผู้ตัดสินใจ (Decision 

Maker) เพื่อด าเนินกระบวนการในข้ันตอนต่อไปโดยจะเรียกข้ันตอนของการตัดสินใจนี้ว่า Go or Kill 

Decision Point 

Stage-Gate นั้นแรกเริ่มจากการสรุปข้ันตอนของแผนงานวิจัยของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่

ที่ประสบผลส าเร็จครั้งแรกเมื่อปี ค.ศ. 2001 โดยรูปแบบของ Stage-Gate ในยุคแรกนั้นจะ

ประกอบด้วย 5 stage และ 5 Gate Keeper โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (G.Cooper, 2001) 

 Discovery (Stage 0): ยังไม่นับว่าเป็นการเริ่มของข้ันตอนที่หนึ่งเพราะข้ันตอนนี้เป็น

ข้ันตอนของการมองหาโอกาสใหม่ๆทางธุรกิจ โดยแนวคิด (Idea) ใหม่ๆที่เกิดข้ึนน้ันอาจ

ไม่ผ่าน การตัดสินใจ (Gate 1) และไม่สามารถน าไปด าเนินงานต่อไปได้ จึงถือว่ายังไม่

เป็นการเริ่มขั้นตอนที่หนึ่ง 

 Scoping (Stage 1): เมื่อแนวคิดที่น่าสนใจนั้นมีแนวโน้มที่สามารถที่จะน าไปพัฒนาต่อ

ได้แล้ว การกลั่นกรองแนวคิดเหล่านี้ให้ได้เป็นแนวคิดที่ดีที่สุดและมีแนวโน้มที่จะส าเร็จ

มากที่สุด 

 Build Business Case (Stage 2): เป็นข้ันตอนของการผสมผสานแนวคิดที่ดีที่สุดกับ

รูปแบบของธุรกิจ เพื่อสร้างกรอบของการด าเนินธุรกิจ จุดประสงค์ เป้าหมาย ตลอด

จนถึงการเตรียมตัว 

 Development (Stage 3): การพัฒนาแนวความคิดน้ันให้เกิดข้ึนจริงตามแผนที่ว่าไว้ จน

ได้สินค้าตามเป้าประสงค์ 
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 Testing & Validation (Stage 4): เป็นข้ันตอนของการทดสอบสินค้าก่อนที่จะออกสู่

ตลาดจริง เพื่อหาข้อบกพร่องต่างๆ 

 Launch (Stage 5): การออกสู่ตลาด 

ภาพท่ี  12 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบ Stage-gate แบบดั้งเดิม 

 
    

โดยจากข้ันตอนทั้ง 5 stage จะพบว่ากระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ Stage-Gate นั้นสามารถ

ที่จะกลับมาที่ข้ันตอนก่อนหน้าได้ทุกครั้งหากพบปัญหา (Cooper 2008) ซึ่งบ่อยครั้งได้ก่อให้เกิด

ความล่าช้าในกระบวนการ ซึ่ง Cooper ได้ท าการสร้าง Stage-Gate แบบกระชับออกมาอีกสอง

รูปแบบเพื่อความเหมาะสมกับธุรกิจในยุคของการแข่งขันที่รวดเร็วและฉับไวคือ Stage-Gate XPress 

ที่ท าการรวมข้ันตอนของ Stage 1-2 และ 3-4 เข้าไว้ด้วยกันเพื่อลดข้ันตอนของการตัดสินใจของ 

Gate Keeper และ Stage-Gate Lite ซึ่งจะมีเพียงแค่สองข้ันตอนเท่านั้น 

2.6.2 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ ์ของ Ulrich and Eppinger  

นับเป็นอีกแนวความคิดด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ได้รับการยอมรับเป็นอย่างมากใน

ปัจจุบัน โดยกระบวนการและข้ันตอนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของ Karl Ulrich and Eppinger 

(2011) นั้นมีความคล้ายคลึงกับแนวทางของ Cooper เป็นอย่างมาก หากแต่จะแตกต่างกันที่

รายละเอียดในกระบวนการและข้ันตอนของการตัดสินใจในการผ่านไปสู่ข้ันตอนต่อไป โดยการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ของ Ulruch & Eppinger เน้นไปที่ 4 กลยุทธ์หลักที่จะต้องค านึงถึงในทุกๆข้ันตอน 

ได้แก่ กลยุทธ์ทางการตลาด กลยุทธ์ด้านการออกแบบ กลยุทธ์ด้านการผลิต กลยุทธ์ด้านปัจจัยที่ส าคัญ 
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โดยการจะผ่านข้ันตอนต่างๆจะต้องสามารถผ่านการยอมรับจากกลยุทธ์ทั้ง  4 ซึ่งมีรายละเอียดในแต่

ละข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

 Planning (Phase 0): เหมือนดังเช่น Stage-Gate ข้ันตอนนี้เป็นเพียงข้ันตอนของการ

มองหาแนวทาง โอกาสของความเป็นไปได้ ตลอดจนการวางแผนในภาพรวม ซึ่งยังไม่

สามารถนับเป็นข้ันตอนได้เพราะแผนงานจริงๆนั้นยังไม่เริ่ม 

 Concept Development (Phase 1): เป็นการวิเคราะห์แนวความคิดที่น่าสนใจอย่าง

ละเอียด โดยต้องท าการวิเคราะห์ในหลากหลายมุมมองเช่น การตลาด แนวทางการ

ออกแบบ ทีมงาน ความเป็นไปได้ ความสามารถที่มี เพื่อสร้างกรอบของความคิดให้

ชัดเจนและมีความเป็นไปได้มากยิ่งขึ้น 

 System-Level Design (Phase 2): เป็นข้ันตอนของการเริ่มวางแผนและเตรียมการ

ออกแบบจริงโดยมีการก าหนดข้ันตอนของกระบวนการออกแบบที่ชัดเจนเป็นข้ันเป็น

ตอน ก าหนดระยะเวลา  

 Detail Design (Phase 3): เป็นการลงมือสร้างผลิตภัณฑ์ในรายละเอียดต่างๆ ตั้งแต่วัสด ุ

สีสัน รูปทรง เพื่อให้ได้มาซึ่งตัวของผลิตภัณฑ์ที่มีความสมบูรณ์ 

 Testing and Refinement (Phase 4): การทดสอบผลิตภัณฑ์ที่ ได้มาและท าการ

ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ โดยท าการศึกษาในทุกๆองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์เพื่อยืนยัน วัสดุ

ที่จะน ามาใช้ รูปลักษณ์ที่ต้องการตลอดจนการสรุปกระบวนการผลิตว่ามีคุณภาพ 

สอดคล้องตามจุดประสงค์และคุ้มค่ากับการลงทุนหรือเปล่า  โดยข้ันตอนนี้จะ

ท าการศึกษาด้วยกลุ่มผู้บริโภคจริง 

 Production Wrap-up (Phase 5): เป็นข้ันตอนของการผลิตในส่วนของอุตสาหกรรม

จริงโดยเน้นไปที่จ านวนของการผลิต โดยข้ันตอนนี้จะท าได้เมื่อยืนยันได้ถึงกระบวนการ

สร้างผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนแล้วเพื่อที่จะลดความเสี่ยงต่อการออกสู่ตลาดจริง 
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ภาพท่ี  13 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของ Ulruch & Eppinger 

 

2.6.3 กระบวนการสรา้งนวัตกรรม ของ Peter Fisk 

Peter Fisk (Fisk, 2011b) ได้สรุปรูปแบบโครงสร้างของกระบวนการการสร้างนวัตกรรมการ
ออกแบบไว้ในหนังสือเรื่อง “Creative Genius” โดยสามารถแบ่งออกเป็นสามข้ันตอนใหญ่ได้แก่  

 The Idea Factory: เป็นข้ันตอนของการค้นหาแนวความคิด (Idea) และ ความต้องการ 
(Insight) เพื่อการสร้างโอกาสในอนาคต โดยการศึกษาความเป็นไปได้ที่จะเกิดข้ึนของ
สังคมนผ่าน มโนภาพของอนาคต (Future Scenarios) การเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค 
(Consumer Immersion) โลกคู่ขนาน (Parallel Worlds) กระแสของโลก (Trend) 
และ ความคิดสร้างสรรค์ (Creative Idea) ผ่านการเก็บข้อมูลจากหลากหลายบริบทของ
สังคมเพื่อการสร้างโอกาสใหม่ 

 The Design Studio: เป็นกระบวนการของการปรับและพัฒนากรอบความคิดที่ได้มา
จากข้ันตอนแรกเพื่อให้เกิดเป็นภาพชัดที่สามารถจับต้องได้และน ามาซึ่งกรอบของ
ความคิดที่มีแนวโน้มที่จะประสบผลส าเร็จมากที่สุด หากแต่ยังไม่ใช้การน าออกสู่ตลาดใน
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ  

 The Impact Zone: การน ากรอบความคิดที่ดีที่สุดมาออกสู่ตลาด ผ่านรูปแบบของ
สินค้าและบริการ โดยรวมถึงการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ หรือการสื่อสารต่างๆเพื่อให้
เกิดการแพร่กระจายของนวัตกรรมนั้นๆ 

2.6.4 กระบวนการออกแบบเพ่ือขับเคลื่อนธรุกิจ Double diamond model 

งานวิจัยเรื่อง Eleven lessons: managing design in eleven global brands: A study 
of the design process (Council, 2007a) ได้น าเสนอรูปแบบการน ากระบวนการออกแบบเพื่อการ
ขับเคลื่อนธุรกิจไปใช้อย่างน่าสนใจ งานวิจัยช้ินน้ีได้ท าการสัมภาษณ์บริษัทยักษ์ใหญ่จ านวน 11 บริษัท
จากหลากหลายประเทศ ซึ่งประกอบด้วย 1.Alessi 2.BskyB 3.BT 4.LEGO 5.Microsoft  6.Sony 
7.Starbucks 8. Virgin Atlantic Airways 9. Whirlpool 10.Xerox 11. Yahoo!  

เนื้อหาของการสัมภาษณ์ได้มุ่งประเด็นไปที่ห้าประเด็นหลักได้แก่ 1. กระบวนการออกแบบ
เพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจคืออะไร 2. การบริหารจัดการกระบวนการออกแบบเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจนั้น
สามารถท าได้อย่างไร 3. อะไรคือประโยชน์ที่ได้รับจากการน ากระบวนการออกแบบเพื่อขับเคลื่อน
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ธุรกิจมาใช้ 4. อะไรคือข้อแตกต่างและอะไรคือสิ่งที่คล้ายคลึงกันระหว่างบริษัทผู้ให้ข้อมูลจากการน า
กระบวนการออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจมาใช้  และ 5. กิจกรรมหรือวิธีการที่ส่งให้เกิด
ผลตอบแทนสูงที่สุดสามอันดับแรกจากกระบวนการออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจ  โดยผลจากการ
สัมภาษณ์ทั้ง 11 บริษัทพบว่าการน าการบวนการออกแบบไปใช้เพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจของทั้ง 11 
บริษัทนั้นมีความแตกต่างกัน ข้ึนอยู่กับปัจจัยด้านวัฒนธรรม, ปัจจัยด้านโครงสร้าง, ประเภทของธุรกิจ   
และจุดประสงค์การด าเนงานของแต่ละบริษัท  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จัดเก็บมาของ Design Council นั้นพบว่าในรูปแบบที่มีความ
แตกต่างกันน้ันกลับพบลักษณะความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกันอย่างเป็นระบบซึ่ง  Design Council ได้
สรุปผลออกมาเป็นรูปแบบแผนภูมิช่ือ “Double diamond” design process model ซึ่งประกอบ
ไปด้วยสี่ส่วนส าคัญได้แก่ Discover, Define, Develop และ Deliver ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) ช่วงของการค้นพบ (Discover): เป็นการเริ่มต้นของโครงการ ซึ่งเกี่ยวข้องกับการ
แสวงหาโอกาส (Search for new opportunity) การสร้างกรอบของความคิด (Idea) การแสวงหา
แรงบันดาลใจ (Inspiration) โดยการเก็บข้อมูลเพื่อการค้นพบนี้สามารถท าได้หลากหลายแนวทาง
ตัวอย่างเช่น การศึกษาความต้องการของผู้บริโภค, การศึกษาแนวโน้มทางสังคมในอนาคต (Trend) 
ซึ่งการศึกษาลักษณะนี้สามารถด าเนินการผ่านรูปแบบของกิจกรรมได้ทั้งหมดสี่กิจกรรมได้แก่  

 กิจกรรมด้านการตลาด (Market Research): เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลต่างๆที่จะเป็น
ตัวก าหนดทิศทางของการออกผลิตภัณฑ์หรือการบริการใหม่ๆ ผ่านการค้นคว้าข้อมลูจาก
การวิเคราะห์ฐานข้อมูลเดิมที่มีหรือจากการศึกษาความต้องการเชิงลึกของผู้บริโภค 
(Consumer Insight Research) ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะถูกน ามาวิเคราะห์ร่วมกับแนวโน้ม
ในอนาคต (Future Trend) 

 กิจกรรมด้านการวิเคราะห์ผู้บริโภค (User Research): การศึกษาผู้บริโภคนั้นโดยมากจะ
เป็นกระบวนการแบบดั้งเดิมที่กระท ากันมา เช่นการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม การถามตอบ
ผ่านแบบสอบถาม หากแต่การศึกษาผู้บริโภคในรูปแบบของกระบวนการออกแบบเพื่อ
การขับเคลื่อนธุรกิจนั้นมีข้อที่แตกต่างออกไป โดยการศึกษาผู้บริโภคผ่านกระบวนการ
ออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจนั้นจะต้องมีการจัดเก็บข้อมูลในเชิงลึกผ่านวิธีการเก็บ
ข้อมูลด้านการออกแบบเช่น วิธีการเก็บข้อมูลโดยการเข้าไปอยู่ร่วมจริงกับผู้ใช้  
(Ethnographic) หรือ วิธีการใช้เทคนิคด้านการสังเกตุเป็นหลัก (Observation based 
technique ) ตลอดจนวิธีการสร้างสถานการณ์จ าลองในรูปแบบต่างๆเช่น การสร้าง
ต้นแบบ (Prototype) การจ าลองรูปแบบสถานการณ์ (Scenario) การเขียนสตอรี่บอรด์ 
(Story Board) เป็นต้น ซึ่งในกิจกรรมเหล่านี้ ข้อมูลจากการวิจัยช้ินนี้ระบุว่าควรมีนัก
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ออกแบบเป็นผู้ร่วมในทุกกิจกรรมของการศึกษาและเก็บข้อมูล ตั้งแต่แรกเริ่มจนสิ้นสุด
เพื่อการเพิ่มมุมมองของการวิเคราะห์ที่แปลกใหม่สร้างสรรค์และเพื่อให้เกิดความเข้าใจ
ถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างถ่องแท้และเพื่อให้สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปสู่
กระบวนการพัฒนาสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์และการบริการได้ต่อไป 

 กิจกรรมด้านการจัดการข้อมูล (Managing information) : การวางแผนเพื่อการหา
ข้อมูลและจัดการกับข้อมูลที่ได้มานั้นนับว่าเป็นอีกข้ันตอนหนึ่งที่มีความส าคัญเป็นอย่าง
มาก โดยกิจกรรมด้านการจัดการข้อมูลนี้ต้องมีนักออกแบบเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องและ
วางแผนข้อมูล โดยท าการวางแผนข้อมูลว่าข้อมูลแต่ละส่วนที่ได้มานั้นถูกใช้อย่างไรและ
โดยใคร และจะหาข้อมูลเพิ่มเติมได้อีกอย่างไร โดยงานวิจัยช้ินนี้ได้ระบุหน้าที่ของนัก
ออกแบบในกิจกรรมนี้ออกเป็นสองหน้าที่ได้แก่ 1. นักออกแบบต้องท าการวางแผนข้อมลู
จากข้อมูลที่ได้มา โดยการจัดแจงลงไปที่ฝ่ายต่างๆและนักออกแบบเองจะต้องเป็นผู้ร่วม
ในการเลือกน าข้อมูลไปใช้ด้วย และ 2. นักออกแบบจะต้องเป็นผู้น าในการเก็บข้อมูลจาก
ผู้บริโภค 

 กิจกรรมการตั้งกลุ่มค้นคว้าการออกแบบ (Design research group): ประเด็นหนึ่งที่มี
การถกเถียงกันมากคือเรื่องของการน าข้อมูลด้านแนวโน้มแห่งอนาคต (Trend) เข้ามาใช้
ในกระบวนการออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจ  เนื่องด้วยข้อมูลด้านแนวโน้มแห่ง
อนาคตที่ถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์นั้น ไม่ได้ถูกสร้างข้ันมาด้วยกระบวนการคิดเชิง
ออกแบบ (Design Thinking) และบ่อยครั้งที่แนวโน้มแห่งอนาคตนั้นเป็นภาพรวมที่
กว้างเกินไปไม่สามารถที่จะน าข้อมูลมาใช้ในเชิงปฏิบัติได้โดยตรง บริษัทช้ันน าต่างๆจึงมี
การตั้งหน่วยงานเพื่อท าการค้นคว้าแนวโน้วต่างๆข้ึนมาเองเพื่อมองหาและวิเคราะห์
แนวโน้มแห่งอนาคตที่น่าสนใจตรงตามลักษณะจุดประสงค์ของธุรกิจ 

2. ช่วงของการระบุชัด (Define): เป็นการน าผลของการค้นพบที่ได้จากข้ันตอนที่หนึ่งมาท า
การระบุ วิเคราะห์ความสัมพันธ์ ตลอดจนความเป็นไปได้ในด้านของจุดประสงค์ทางธุรกิจ (Business 
Objectives) ซึ่งผลจากขั้นตอนที่หนึ่งไม่ว่าจะเป็นเรื่องของโอกาสใหม่ทางธุรกิจ แนวทางของกรอบ
ความคิด หรือกระทั่งการค้นพบแนวโน้มแห่งอนาคตที่เกิดข้ึน ทั้งหมดจะต้องถูกด าเนินการภายใต้
ปัจจัยทางธุรกิจสามปัจจัยได้แก่ 1. ปัจจัยด้านการเงิน, 2. ปัจจัยด้านเวลา และ 3. ปัจจัยด้านแหล่ง
ทรัพยากร ซึ่งในช่วงของการระบุชัดนี้จะต้องมีการตัดสินใจ ในส่วนของการผลักดันโครงการต่อไป
ข้างหน้าหรือหยุดโครงการ (Go/noGo) ซึ่งการตัดสินใจนั้นจะต้องผ่านกิจกรรมที่เกี่ยวข้องเหล่าน้ี 

 กิจกรรมการพัฒนาโครงการ (Project Development): เป็นกิจกรรมที่ให้ความส าคัญกับ
เรื่องการน าผลแห่งการค้นพบจากข้ันตอนแรกมาท าการพัฒนาเพื่อน าไปสู่ความเป็นจริงใน
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เชิงธุรกิจ โดยกิจกรรมนี้จะเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับทุกภาคส่วนในโครงการและนัก
ออกแบบจะต้องมีส่วนในทุกข้ันตอนของการพัฒนาโครงการในทุกแผนกที่เกี่ยวข้อง  ซึ่งนัก
ออกแบบจะต้องมีความเข้าใจและตระหนักถึงสามส่วนส าคัญซึ่งประกอบไปด้วย  1. นัก
ออกแบบจะต้องมีความเข้าใจถึงองค์ประกอบต่างๆของโครงการหรือผลที่ได้จากข้ันตอนแรก
ว่ามีองค์ประกอบอะไรบ้างที่เป็นปัจจัยส าคัญ เช่น ปัจจัยด้านงบประมาณของโครงการ, 
ปัจจัยด้านองค์ประกอบของข้อคิดเห็นจากสังคมเป็นต้น 2. นักออกแบบจะต้องมีความเข้าใจ
ในปัจจัยของขีดความสามารถขององค์กรว่าสามารถที่จะผลักดันโครงการจากผลลัพธ์ตาม
ข้ันตอนที่หนึ่งต่อไปได้หรือไม่อย่างไร เช่น ปัจจัยด้านข้อจ ากัดของบุคลากร ปัจจัยด้าน
ข้อจ ากัดของเทคโนโลยี ซึ่งปัจจัยด้านข้อจ ากัดเหล่านี้จะเปรียบเสมือนตัวกรองความคิด
สร้างสรรค์ต่างๆที่ได้มาจากข้ันตอนที่หนึ่งว่าจะสามารถวางแผนงานต่อไปอย่างไร , ต้องมี
การศึกษาและพัฒนาด้านใดเป็นพิเศษหรือไม่ หรือจะต้องพิจราณาตัดแนวคิดนั้นๆออกไป 3. 
กรอบความคิดที่ได้มากจากขั้นตอนที่หนึ่งจะต้องมีลักษณะสอดคล้องกับเอกลักษณ์หรือแบ
รนด์ของบริษัทนั้นๆด้วย   โดยกรอบความคิดที่น่าสนใจนั้นจะต้องไม่มีลักษณะของความเช่ือ 
แนวทาง และคุณค่าที่ขัดแย้งกับแนวทางและหลักความเช่ือของบริษัท เช่นตัวอย่างของ
บริษัท Starbuck ซึ่งทุกครั้งที่มีการด าเนินการโครงการใหม่จะต้องมีการวิเคราะห์ความ
สอดคล้องระหว่างโครงการนั้นๆกับห้าคุณค่าที่ส าคัญของบริษัทเสียก่อน ซึ่งกิจกรรมที่กล่าว
มานี้สามารถที่กระท าได้ผ่านวิธีการต่างๆด้านการออกแบบเช่น การแสดงบทบาทสมมุติ, การ
สร้างสถานการณ์จ าลอง, การทบทวนกรอบความคิด, การสุมหัวนักออกแบบ หรือวิธีการด้าน
การออกแบบอื่นๆ 

 กิจกรรมด้านการบริหารโครงการ (Project Management): สืบเนื่องจากกิจกรรมการพัฒนา
โครงการซึ่งมีการวางแผนโครงการออกเป็นส่วนๆได้ส่งผลให้เกิดการเพิ่มจ านวนของ
ผู้เกี่ยวข้องกับโครงการ ซึ่งส่งผลให้จ าเป็นต้องมีกิจกรรมด้านการบริหารโครงการเข้ามาเพื่อ
ช่วยในการควบคุมโครงการให้สามารถพัฒนาไปได้ตามกรอบแนวทางตามที่ว่าไว้ในทุกด้าน
เช่น เรื่องของเวลา เงินทุนและทรัพยากร เป็นต้น 

 กิจกรรมด้านการระบุเริ่มโครงการ (Project Sing-off): เป็นกิจกรรมส าคัญที่สุดของช่วงการ
ระบุชัด เพราะเป็นการตัดสินใจว่าโครงการหรือแนวความคิดที่ได้มานั้นสมควรที่จะได้รับการ
พัฒนาต่อไปหรือไม่ ซึ่งกระบวนการในการตัดสินใจนั้นก็จะแตกต่างกันไปตามปัจจัยของแต่
ละบริษัท ซึ่งโดยมากผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจจะเป็นผู้บริหารระดับสูงเช่น CEO หรือ
หัวหน้าแผนกต่างๆ 
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3) ช่วงของการพัฒนา (Develop): คือการน ากระบวนการออกแบบเพื่อการขับเคลื่อน
ธุรกิจมาเป็นตัวน าในการพัฒนาโครงการ เพื่อเป็นการทดลองและแก้ไขปัญหาต่างๆ โดยในข้ันตอนนี้
บริษัทอาจใช้บริการของบุคลากรในบริษัทเองหรือการจ้างผู้ช านาญการจากภายนอกบริษัทข้ึนอยู่กับ
ลักษณะของโครงการและความพร้อมของแต่ละบริษัท เพื่อให้โครงการหรือแนวความคิดนั้นสามารถ
พัฒนาไปสู่ข้ันตอนต่อไปได้ โดยกิจกรรมในข้ันตอนน้ีประกอบด้วย 

 กิจกรรมด้านการท างานแบบบูรณาการ (Multi-disciplinary Working): เป็นกิจกรรมที่
ส าคัญมากในช่วงของการพัฒนาเพราะการท างานแบบบูรณาการจะช่วยให้กระบวนการ
ท างานนั้นสามารถที่จะขับเคลื่อนไปได้รวดเร็วยิ่ ง ข้ึน  และด้วยเหตุผลของการเพิ่ม
ความสามารถในการแก้ปัญหาที่ทันท่วงทีจากบุคลากรทีมีความถนัดหลากหลายแนวทาง
แตกต่างกันไป 

 กิจกรรมด้านการบริหารรูปลักษณ์ (Visual Management): กล่าวคือการน าเสนอการพัฒนา
ของแต่ละข้ันตอนอย่างชัดเจน เป็นรูปธรรม และสัมผัสได้ ซึ่งวิธีการที่นิยมกันอย่างมากใน
อุตสาหกรรมการผลิตคือการสร้างภาพสามมิติ และการสร้างต้นแบบจ าลอง โดยในส่วน
รูปแบบของการสร้างสถานการณ์จ าลองนั้นเป็นกระบวนการที่สัมผัสได้ชัดเจนในรูปแบบการ
น าเสนอความคืบหน้าด้านการออกแบบบริการ ซึ่งวิธีการของการสร้างรูปลักษณ์จ าลองนั้น
ส่งผลถึงการลดข้อผิดพลาดจากการผลิตและเป็นการพัฒนากระบวนการผลิตให้ดียิ่งข้ึนเช่น 
ในเรื่องของการย่นระยะเวลาในการผลิตเป็นต้น 

 กิจกรรมด้านการทดสอบ (Testing): เป็นการตรวจสอบอย่างละเอียดในแต่ละข้ันตอนของ
การพัฒนา โดยมากในกระบวนการบริหารธุรกิจทั่วไปยังคงใช้ลักษณะของการทดสอบแบบ
เก่าอยู่ กล่าวคือเป็นการทดสอบโดยการเก็บข้อมูลแบบกลุ่ม และน าข้อมูลที่ได้น้ันมาท าการ
วิเคราะห์ หากแต่ในรูปแบบธุรกิจที่เน้นไปที่การสร้างนวัตกรรมนั้นบ่อยครั้งไม่สามารถท า
เช่นนั้นได้ ด้วยเหตุผลของความใหม่ของผลิตภัณฑ์หรือบริการซึ่งบ่อยครั้งผู้บริโภคไม่อาจ
เข้าใจได้ ดังนั้นจึงจ าเป็นที่จะต้องมีวิธีการเก็บข้อมูลที่แตกต่างออกไป ตัวอย่างเช่น รูปแบบ
การเก็บข้อมูลภายในบริษัทของบริษัท Microsoft ช่ือ “eat your own dog food” ซึ่งเป็น
กิจกรรมที่เปลี่ยนบุคลากรในบริษัทจากหลากหลายแผนกที่เกี่ยวข้องให้เป็นผู้บริโภค และท า
การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเหล่าน้ันด้วยตัวเอง 
4) ช่วงของการน าส่ง (Deliver): เป็นการทดสอบครั้งสุดท้ายก่อนการส่งสู่สายการผลิตเพื่อ

การออกสู่ตลาด และเป็นข้ันตอนของการเก็บข้อมูลด้านความพึงพอใจจากผู้บริโภคเพื่อน าข้อมูลที่ได้
กลับมาเพื่อพัฒนาและปรับปรุงโครงการต่อไป โดยช่วงของการน าส่งนั้นมีกิจกรรมหลักทั้งหมดอยูส่อง
กิจกรรมประกอบด้วย 
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 กิจกรรมด้านการตรวจสอบครั้งสุดท้ายและการออกสู่ตลาด (Final testing, approval and 
launch): เพื่อเป็นการยืนยันถึงการแก้ปัญหาต่างๆและรวมถึงการตรวจสอบมาตรฐานและ
ข้อกฎหมายต่างๆก่อนท าการผลิตจริง 

 กิจกรรมด้านการส่งสู่เป้าหมาย การประเมินผล และข้อเสนอแนะ (Targets, evaluation 
and feedback loops): นับว่าเป็นกิจกรรมที่มีความส าคัญยิ่งต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์และ
การบริการ บ่อยครั้งที่ข้อมูลจากผู้บริโภคได้น ามาซึ่งโอกาสใหม่ๆทางธุรกิจ ซึ่งลักษณะของ
ข้อมูลที่ได้มานั้นนอกจากจะท าให้สามารถทราบถึงข้อดีและข้อควรปรับปรุงของผลิตภัณฑ์
หรือบริการได้แล้ว ข้อมูลเหล่านี้ยังสามารถท าให้ทราบถึงความส าเร็จทางธุรกิจได้ด้วย เช่น 
การทราบถึงส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นต้น และข้อมูลดังกล่าวยังสามารถที่จะแสดงถึงการ
เติบโตของแบรนด์ และคุณค่าของแบรนด์ที่ผู้บริโภคและสังคมสามารถรับรู้และสัมผัสได้ 

ภาพท่ี  14 กระบวนการ Double Diamond Model 

 
 

2.6.5 กระบวนการคิดเชิงออกแบบเพ่ือธุกิจ Design Thinking Bootcamp 

จากการทบทวนวรรณกรรมยังพบแนวทางจากการสอนวิชาเกี่ยวกับการออกแบบเพื่อการ
ขับเคลื่ อนธุรกิจ ช่ือ วิชา  “Design Thinking Bootcamp” โดยสถาบัน  d.school (2009) จาก
มหาวิทยาลัย Stanford ซึ่งแบ่งกระบวนการของการคิดเชิงออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจออกเป็น
ทั้งหมดห้าข้ันตอนได้แก่ 1. การเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย (Empathise) 2. การตั้งกรอบปัญหา (Define) 
3. การระดมความคิด (Ideate)  4. การสร้างต้นแบบ (prototype) และ 5. การทดสอบ (Test) ซึ่งใน
รายละเอียดของกระบวนการทั้งห้ารูปแบบนี้จะประกอบไปด้วยกิจกรรมต่างๆ เพื่อให้ได้มาซึ่งผลลัพท์
ที่ต้องการ 

 
 

 



 

 

57 

ภาพท่ี  15 Design Thinking Bootcamp 

 
2.7 แนวคิดด้านการน าส่งและเผยแพร่นวัตกรรม 

2.7.1 ทฤษฎีด้านการแพร่กระจายของนวัตกรรม (Diffusion of innovation) 

ทฤษฎีด้านการแพร่กระจายของนวัตกรรมนั้น เป็นทฤษฎีที่อธิบายรูปแบบของการยอมรับ

นวัตกรรมใหม่ต่อผู้บริโภค ผ่านการแบ่งประเภทของกลุ่มผู้บริโภคที่มีความสามารถที่จะท าความเข้าใจ 

และตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมเหล่าน้ันได้โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Rogers, 1962) 

 กลุ่มนวัตกร (Innovators): เป็นกลุ่มที่มีความเช่ียวชาญ  ช านาญ มีความสามารถที่จะท า

ความเข้าใจต่อนวัตกรรมนั้นๆได้เร็ว โดยมากเป็นกลุ่มผู้ที่มีความสนใจในประเภทของ

นวัตกรรมนั้นๆหรือมีความเกี่ยวพันกับกลุ่มผู้สร้างนวัตกรรมนั้นๆอยู่แล้วจึงมีสัดส่วนจ านวนที่

น้อยกล่าวคือ 2.5 ของกลุ่มผู้บริโภคทั้งหมด 

 กลุ่มผู้เริ่มรับนวัตกรรม (Early Adopters) : เป็นกลุ่มที่มีความสนใจในประเภทของนวัตกรรม

นั้นๆเช่นกัน หากแต่อาจจะไม่มีความสามารถหรือความช านาญต่อองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับ

นวัตกรรมนั้นๆมากแฉกเช่นกลุ่มของ นวัตกร เป็นที่น่าสนใจว่ากลุ่มผู้เริ่มรับนวัตกรรมนี้จะมี

ผลอย่างมากต่อกลุ่มผู้รับนวัตกรรมในกลุ่มถัดไป ด้วยเหตุที่ว่ากลุ่มผู้เริ่มรับนวัตกรรมนี้

โดยมากจะเป็นกลุ่มคนที่ได้รับการยอมรับในสังคมตามประเภทของนวัตกรรมนั้นๆหรือมี

ความน่าเช่ือถือในระดับองค์ความรู้ของนวัตกรรมประเภทนั้นๆ  ด้วยเหตุนี้กลุ่มผู้เริ่มรับ

นวัตกรรมนี้จึงมีความส าคัญที่จะช้ีน ากระแสของการยอมรับนวัตกรรมของกลุ่มหลักที่จะ

กล่าวถึงต่อไป 



 

 

58 

 กลุ่มผู้รับนวัตกรรมกระแสหลักแรก (Early Majority) : เป็นกลุ่มผู้บริโภคส่วนมากของสังคม 

โดยคนกลุ่มนี้มีจ านวนมากถึงร้อยละ 34 ของผู้บริโภคทั้งหมด คนกลุ่มนี้จึงเป็นเป้าหมาย

ส าคัญของการแพร่กระจายของนวัตกรรมเพื่อผลประโยชน์ต่อสังคมและผลประโยชน์ด้าน

ธุรกิจ 

 กลุ่มผู้รับนวัตกรรมกระแสหลักรอง (Late Majority) : เป็นอีกหนึ่งกลุ่มผู้บริโภคที่มีขนาด

ใหญ่เท่ากับกลุ่มผู้รับนวัตกรรมกระแสหลักแรกกล่าวคือร้อยละ 34 ของทั้งหมด กลุ่มผู้บริโภค

กลุ่มนี้เป็นผลพวงจากกลุ่มผู้บริโภคแรก โดยเมื่อมีการยอมรับจากกระแสหลักของสังคมแล้ว

ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงจะเริ่มที่จะสนใจในนวัตกรรมนั้นๆ หรือกล่าวอีกนัยได้ว่ากลุ่มผู้บรโิภคกลุม่นี้

มีความสามารถในการรับรู้ข้อมูลของนวัตกรรมที่ต่ าจึงต้องการเวลามากในการท าความเข้าใจ

และยอมรับนวัตกรรมนั้นๆ หากแต่กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้นับว่ามีความส าคัญมากเช่นกันเพราะ

เป็นกลุ่มที่สร้างผลประโยชน์ในเชิงพานิชย์ 

 กลุ่มผู้รับนวัตกรรมกลุ่มสุดท้าย (Laggards) : เป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มสุดท้ายที่รับนวัตกรรม 

กลุ่มนี้ไม่มีความส าคัญมากเพราะเป็นกลุ่มที่จะยอมรับนวัตกรรมก็ต่อเมื่อนวัตกรรมนั้นๆหมด

ความส าคัญไปแล้ว หรือกล่าวได้ว่ามีนวัตกรรมใหม่ขึ้นมาแทนที่แล้ว 

ภาพท่ี  16 การแพร่กระจายของนวัตกรรม 

 
 

Roger ยังได้ให้ข้อมูลถึงแนวทางการแพร่กระจายของนวัตกรรมไว้อีกสี่แนวทางด้วยกัน 
เพื่อที่จะสร้างมุมมองในการก าหนดกรอบความคิดของการผลักดันนวัตกรรมออกสู่ผู้รับนวัตกรรม 

 ตัวของนวัตกรรม (Innovation): ต้องสามารถที่จะแสดงออกถึงคุณค่าที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภค และสัมพันธ์กับข้อมูลพื้นฐานที่มีอยู่เดิมของผู้บริโภค 
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 ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channel): คือกระบวนการการเผยแพร่ข้อมูลของ
นวัตกรรมนั้นสู่ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการได้ก็ตามแต่  ส่วนประกอบนี้ ถือว่ามี
ความส าคัญมากเพราะหากมีการถ่ายทอดความรู้ข้อมูลใหม่ที่ดีน้ัน ย่อมที่จะส่งผลต่อการรับรู้
นวัตกรรมที่เร็วข้ึนของผู้บริโภค 

 รูปแบบของสังคม (Social System): เป็นอีกหนึ่งตัวแปรที่ส าคัญมากต่อการแพร่กระจายของ
นวัตกรรมเพราะเหตุที่รูปแบบของสังคมและวัฒนธรรมที่แตกต่างกันจะส่งผลโดยตรงต่อ
ความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภค งานเขียนของ Philip Cornwel-Smith and Goss 
(2004)  ในหนังสือช่ือ Very Thai ได้กล่าวไว้ตอนหนึ่งว่าบริบทของสังคมที่หล่อหลอมข้ึนมา
ผ่านกระบวนการของเวลาจนกลายเป็นวัฒนธรรมนั้น มีความเป็นเอกเทศแตกต่างกันและ
เป็นการยากที่จะมีการเปลี่ยนแปลงได้แบบฉับพลัน เพราะรูปแบบวัฒนธรรมนั้นได้สร้าง
ตัวเองจนกลายเป็นกรอบการรับรู้ร่วมกันของผู้คนในสังคมนั้นๆไปเสียแล้ว 

 เวลา (Time) : รูปแบบการยอมรับนวัตกรรมที่อ้างอิงกับช่วงเวลาน้ันข้ึนอยู่กับบริบทขององค์
ความรู้โดยรอบที่เกิดข้ึนอยู่ในระยะเวลาน้ันๆ หากองค์ความรู้ในช่วงระยะเวลาน้ันเอื่อต่อการ
เกิดนวัตกรรมแล้วยอมเป็นการง่ายที่การรรับนวัตกรรมจะเกิดข้ึนได้อย่างรวดเร็ว ตัวอยา่งเช่น 
รถไฟฟ้า Sinclair C5 ที่ออกสู่ตลาดในปี 1985 ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่การรับรู้ข้อมูลของเรื่อง
พลังงานบนโลกนั้นมีความเช่ือว่าโลกเรามีพลังงานมากใช้อย่างไรก็ไม่หมด ความคาดหวังต่อ
นวัตกรรมด้านยานยนต์ ในช่วงเวลานั้นจึงเป็นการให้ความส าคัญกับเรื่องราวของศักยภาพ
ของเครื่องยนต์ จึงส่งผลให้ C5 ไม่สามารถประสบความส าเร็จได้ (Smith, 2009) 

นอกจากนั้นในงานวิจัยของ Roger นั้นยังได้กล่าวไว้ถึงสาเหตุของการไม่ยอมรับนวัตกรรมซึ่งเกิด
จากประบวนการรับรู้ 5 ข้ันตอนได้แก่ 

 ข้ันตอนการรับรู้ข้อมูล (Knowledge) : เป็นข้ันตอนที่ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลของนวัตกรรมนั้นๆ 
ว่ามีสิ่งได้ที่เป็นข้อมูลใหม่ ซึ่งน่าสนในว่าข้ันตอนการรับรู้นี้ได้สอดคล้องกับการรับรู้ตามทฤษฎี
ของ Moreau et al. (2001) ที่ว่าผู้บริโภคก าลังสร้าง Relational base mapping  ระหว่าง
ข้อมูลเก่าที่เคยรับรู้มาแล้วและข้อมูลใหม่ ซึ่งเป็นที่น่าสนใจว่าหากในข้ันตอนการรับรู้ข้อมูลนี้
มีอัตราส่วนของข้อมูลใหม่มากเกินไป อาจจะส่งผลต่อการไม่ยอมรับนวัตกรรมเหล่าน้ันได้ 

 ข้ันตอนการโน้มน้าว (Persuasion) : เป็นข้ันตอนส าคัญที่เกี่ยวข้องกับการรับหรือไม่รับ
นวัตกรรมในข้ันตอนต่อไป เพราะเป็นข้ันตอนที่ว่าด้วยเรื่องของทัศนคติของผู้บริ โภคต่อ
นวัตกรรมนั้นๆเพราะเมื่อผู้บริโภคตระหนักได้ถึงความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลเก่าและข้อมูล
ใหม่แล้วนั้น ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าจะรับหรือไม่รับนวัตกรรมนั้นๆ โดยหากผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อนวัตกรรมนั้น ผู้บริโภคจะสนใจที่จะหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อสร้างความเข้าใจ แต่
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หากผู้บริโภคไม่ได้มีทัศนคติในเชิงบวกแล้วละก็ผู้บริโภคจะไม่มีความสนใจต่อนวัตกรรมนั้นๆ
หรืออาจไม่ยอมรับนวัตกรรมนั้นๆเลยก็เป็นได้ 

 ข้ันตอนการตัดสินใจ (Decision) : เป็นข้ันตอนที่ตัดสินใจว่าจะรับนวัตกรรมนั้นๆหรือไม่ 

 ข้ันตอนการใช้งาน (Implementation) : เป็นข้ันตอนที่พิสูจน์ว่านวัตกรรมนั้นสามารถสร้าง
คุณประโยชน์ให้กับผู้บริโภคได้จริงหรือเปล่า โดยถึงแม้ผู้บริโภคจะตัดสินใจรับนวัตกรรมนั้นๆ
แล้วก็ตาม แต่หากในการใช้งานจริงนวัตกรรมเหล่าน้ันมิสามารถที่จะสนองความต้องการตาม
คุณค่าของผู้บริโภคได้ นั้นย่อมส่งผลถึงการปฏิเสธนวัตกรรมเหล่าน้ันและจะส่งผลต่อการบอก
ต่อในด้านลบด้วย (Chitturi, 2009b) 

 ข้ันตอนการยืนยัน (Confirmation) : เป็นข้ันตอนสุดท้ายของรูปแบบการรับนวัตกรรมโดย
ข้ันตอนน้ีนั้นสามารถยืนยันได้ถึงการรับนวัตกรรมแล้วและข้อมูลจากนวัตกรรมใหม่ที่เกิดข้ึน
นั้นจะถูกน าไปประมวลผลในรูปแบบของ Relational base mapping ในกระบวนการรับรู้
รอบใหม่ต่อไป 

เป็นที่น่าสนใจว่าคุณลักษณะ (Attribute) นั้นส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคและมีส่วนในการ
ตัดสินใจยอมรับหรือปฎิเสธนวัตกรรมนั้นๆ โดย Rogers (1962) ได้สรุปถึงคุณลักษณะที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมนั้นๆไว้ทั้งหมด 5 ด้านด้วยกัน 
 ด้านความสัมพันธ์ของคุณค่า (Relative Advantage): เป็นคุณลักษณะที่ผู้บริโภคสามารถ

รับรู้ความสัมพันธ์ของคุณค่าใหม่ที่เกิดข้ึนของนวัตกรรมกับผลิตภัณฑ์เดิมที่มีคุณค่าเหมือน
หรือใกล้เคียงกัน  

 ด้านความสอดคล้อง (Compatibilities): เป็นคุณลักษณะของนวัตกรรมที่ เ ช่ือมต่อกับ
คุณลักษณะของสังคมนั้น เพราะนวัตกรรมนั้นต้องมีการแพร่กระจายและได้รับการยอมรับใน
ภาพกว้าง หากนวัตกรรมไม่สามารถที่จะสอดคล้องกับสภาพของสังคมได้นวัตกรรมนั้นๆก็จะ
ถูกปฏิเสธ 

 ด้านความซับซ้อน (Complexity): เนื่องด้วยนวัตกรรมจะได้รับการยอมรับหรือปฏิเสธข้ึนอยู่
กับการถูกน าไปใช้ประโยชน์ด้านต่างๆ ดังนั้นหากนวัตกรรมมีความซับซ้อนมากจนเกิดกว่า
ความสามารถที่ผู้บริโภคจะท าความเข้าใจได้น้ัน อาจก่อให้เกิดการปฏิเสธนวัตกรรมเหล่าได ้

 ด้านการทดลอง (Trial Ability): นวัตกรรมจะต้องมีคุณลักษณะที่ผู้บริโภคสามารถเข้าใจถึง
คุณค่าของการให้ประโยชน์ได้จากรูปแบบของนวัตกรรมที่อยู่ในประเภทเดียวกัน 

 ด้านการเข้าถึง ( Observe Ability ): เป็นคุณลักษณะที่สามารถเข้าใจถึงนวัตกรรมได้
ก่อให้เกิดการจดจ าและสร้างข้อมูลการรับรู้ใหม่  
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2.7.2 ทฤษฎีการขา้มหุบเหวแห่งนวัตกรรม 

ทฤษฎีการข้ามหุบเหวแห่งนวัตกรรม (Moore, 2002) นั้นเป็นทฤษฎีที่ให้ความส าคัญระหว่าง
รอยต่อของกลุ่มผู้รับนวัตกรรมในแต่ละกลุ่ม โดยมุ่งเน้นไปที่รอยต่อใหญ่ระหว่างกลุ่มผู้เริ่มรับ
นวัตกรรม (Early Adopters)  และ กลุ่มผู้รับนวัตกรรมกระแสหลักแรก (Early Majority) เพราะ
รอยต่อระหว่างสองกลุ่มผู้รับนวัตกรรมนี้มีความแตกต่างกันมากในเรื่องของการสร้างผลก าไรในเชิง
พาณิชย์ เพราะ Moore มองว่าในการที่จะบอกความส าเร็จของนวัตกรรมได้นั้นจ านวนของยอดขาย
ต้องสามารถสะท้อนภาพของการยอมรับนวัตกรรมของสังคมได้ 

 
ภาพท่ี  17 หุบแหวแห่งนวัตกรรม 

 
โดย Moore ได้สรุปว่ารูปแบบของการตลาดนั้นนับว่าเป็นส่วนส าคัญที่จะผลักดันให้

นวัตกรรมสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกระแสหลักได้ ด้วยเหตุผลของความแตกต่างกันอย่างมากระหว่าง
องค์ความรู้ของกลุ่มผู้รับนวัตกรรมสองกลุ่มแรกซึ่งประกอบด้วย กลุ่มนวัตกร ( Innovators ) และ 
กลุ่มผู้เริ่มรับนวัตกรรม (Early Adopters) ที่โดยรวมเรียกว่า กลุ่มผู้บริโภคตลาดช่วงต้น ( Early 
Market) กับกลุ่มที่สองที่ประกอบด้วย กลุ่มผู้รับนวัตกรรมกระแสหลักแรก (Early Majority) และ
กลุ่มผู้รับนวัตกรรมกระแสหลักรอง (Late Majority) หรือที่เรียกว่า กลุ่มตลาดกระแสหลัก (Main 
Stream Market) โดย Moore จะให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้รับนวัตกรรมกระแสหลักแรก ( Early 
Majority) เป็นอย่างมาก เพราะเป็นกลุ่มที่จะเป็นจุดเริ่มของการน านวัตกรรมเข้าสู่สังคมอย่างแท้จริง 
ซึ่ง Moore ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคตลาดช่วงต้น (Early market) นั้นมีความคาดหวังในนวัตกรรมสูง
มากและบ่อยครั้งที่ความคาดหวังเหล่านั้นเกิดข้ึนจากความต้องการของกลุ่มผู้รับนวัตกรรมนั้นๆเอง 
ด้วยเหตุผลจากความรู้ ความช านาญและข้อมูลเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้นๆที่มากจนสร้างเป็นความ
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คาดหวังที่มีภาพชัดเจนข้ึนมา กลับกันกับกลุ่มตลาดกระแสหลัก (Main stream market) ที่Moore 
ได้กล่าวไว้ว่า กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความหลากหลายในเชิงความคิดมากเพราะเป็นกลุ่มบริโภคกลุ่ม
ใหญ่ที่ไม่ได้มีความช านาญเฉพาะทางหรือสนใจในข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมนั้นๆเพียงด้านเดียว 
กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงมีความสนใจที่หลากหลาย  ไม่ยึดติดกับรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งอย่างชัดเจน และ
ไม่มีความคาดหมายหรือความหวังในรูปแบบของนวัตกรรม 

ด้วยสาเหตุน้ี Moore จึงได้น าการตลาดเข้ามาเพื่อผลักดันให้นวัตกรรมสามารถทีจ่ะก้าวผ่าน
หุบเหวแหง่นวัตกรรมได้โดยง่าย โดย Moore ไดจ้ าแนกออกเป็นหัวข้อที่น่าสนใจดังนี ้

 การตั้งกลุ่มผู้บริโภคที่ชัดเจน (Target the point of Attack): ด้วยสาเหตุที่กลุ่มผู้บริโภค
กระแสหลักนั้นมีความสนใจต่อนวัตกรรมในมุมมองที่หลากหลายจึงเป็นสาเหตุที่ต้องท าการ
ก าหนดกลุ่มผู้บริโภคให้ชัดเจนว่าจะท าการส่งความหมายและน าเสนอคุณค่าของนวัตกรรมให้
ตรงจุดได้อย่างไร 

 การเช่ือมติดเพื่อการผลักดัน (Assemble the Invasion Force): เป็นการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างตัวนวัตกรรมกับความต้องการของผู้บริโภค โดยการปรับและพัฒนาตัวของนวัตกรรม
นั้นๆเข้าหาผู้บริโภค เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคตามกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้  
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ เป็น
การวิจัยแบบผสมผสาน โดยการวิจัยครั้งนี้ได้เลือก อุตสาหกรรมด้านการออกแบบเครื่องเรือน เป็น
กรณีศึกษาโดยรายละเอียดของวิธีการด าเนินการวิจัยมีดังต่อไปนี้ 

3.1 การสร้างแบบจ าลองของกระบวนการสรา้งนวัตกรรมความหมาย 

การวิจัยได้ก าหนดการวิจัยเป็นแบบผสมผสาน โดยแบ่งเป็น 3 ส่วนได้แก่ 

 ส่วนที่ 1: การสร้างแบบจ าลองกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ด้วยวิธีทบทวน
วรรณกรรม 

 ส่วนที่ 2: การศึกษาส่วนของผู้บริโภค เพื่อน าไปปรับปรุง แบบจ าลองกระบวนการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมาย ด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 

 ส่วนที่  3: การศึกษาส่วนของผู้ผลิต เพื่อน าไปปรับปรุง แบบจ าลองกระบวนการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมาย ด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 

โดยทั้งสามส่วนมรีายละเอียดดงัต่อไปนี ้
ภาพท่ี  18 ขั้นตอนการวิจัยท่ี 1 การสรา้งแบบจ าลองของกระบวนการสร้างนวัตกรรม
ความหมาย 

 
 



 

 

64 

3.2 ส่วนท่ี 1 การสร้างแบบจ าลอง กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ด้วยวิธีทบทวน

วรรณกรรม 

 การวิจัยในส่วนที่ 1 มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ส าหรับน ามาสร้างแบบจ าลอง
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย โดยก าหนดระเบียบวิธีการวิจัยด้วยกระบวนการวิจัยเชิง 
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research) เป็นหลัก 
โดยมีเป้าหมายคือให้ได้มาซึ่งกรอบแนวคิด (Framework) ของการสร้างแบบจ าลองกระบวนการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมาย โดยแบ่งการด าเนินการออกเป็นข้ันตอนย่อยทั้งหมด 3 สามข้ันตอนได้แก่  

ข้ันตอนที่ 1. การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
ข้ันตอนที่ 2. การสร้าง (ร่าง) แบบจ าลองกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 
ข้ันตอนที่ 3. การปรึกษาผู้เช่ียวชาญและปรับแก้  
โดยจะด าเนินการวนไปเรื่อยๆจนกว่าจะได้รูปแบบของกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง

ความหมายที่ครบถ้วนในทุกกระบวนการ 
ภาพท่ี  19 วิธีการด าเนินการวิจัยส่วนท่ี 1 

 
 

โดยการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องนั้นสามารถแบ่งออกได้เป็นทั้งหมด 5 ด้านโดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี ้

 ศึกษาแนวคิดด้านการออกแบบกับการขับเคลื่อนธุรกิจ  (Driving Business by Design) : 
เพื่อให้ทราบถึงมุมมองและความส าคัญของการออกแบบว่ามีความสอดคล้องอย่างไรกับการ
บริหารจัดการธุรกิจ ตลอดจนแสดงให้เห็นถึงความส าคัญและประโยชน์ของการออกแบบกับ
ธุรกิจ 
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 ศึกษาแนวคิดด้านกลยุทธ์การออกแบบความหมาย (Meaning Design Strategy) : เพื่อให้
ทราบถึงองค์ความรู้เกี่ยวกับการออกแบบความหมายในเชิงลึก และเพื่อศึกษาถึงช่องว่างและ
ปัญหาของกลยุทธ์การออกแบบความหมาย 

 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับการถ่ายทอดคุณค่าจากการออกแบบ : เพื่อให้ทราบถึง
องค์ความรู้เกี่ยวกับแบรนด์และเช่ือมต่อไปถึงรูปแบบของการใช้ประโยชน์ของแบรนด์กับ  
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

 ศึกษาแนวคิดด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์: เพื่อให้ทราบถึงรูปแบบการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเพื่อสนับสนุนการพัฒนา กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

 ศึกษาแนวคิดด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ : เพื่อเป็นแนวทางให้กับการสร้าง
แบบจ าลองกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 
 

ภาพท่ี  20 กรอบการทบทวนวรรณกรรม 

 
 

3.3 ส่วนท่ี 2 การศึกษาในส่วนของผู้บริโภคเพ่ือน าไปปรบัปรุง แบบจ าลองกระบวนการสรา้ง

นวัตกรรมเชิงความหมาย ด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

การวิจัยในส่วนที่ 2 มีจุดประสงค์เพื่อท าการศึกษาข้อมูลผู้บริโภคเกี่ยวกับการรับรู้ความหมาย
จากการออกแบบในอุตสาหกรรมเครื่องเรือน เพื่อน ามาเป็นข้อมูลประกอบในการปรับปรุงแก้ไข 
แบบจ าลองกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย โดยการวิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีในการวิจัย
โดยใช้การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Research) จากผลการส ารวจตัวอย่าง (Survey 
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Research) ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) แล้วจึงน าไปวิเคราะห์ผลทางสถิติต่อไป โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ภาพท่ี  21 ขั้นตอนการศึกษาในส่วนของผูบ้ริโภคเพ่ือน าไปปรับปรุง แบบจ าลองกระบวนการ
สร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

 
 
3.3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร: ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นประชาชนที่ เข้าร่วมงาน THAILAND 
INTERNATIONAL FURNITURE FAIR หรือช่ือย่อว่า TIFF ระหว่างวันที่ 9-13 มีนาคม 2016 จ านวน
ทั้งสิ้นโดยประมาณที่ 25,000 คน  

กลุ่มตัวอย่าง: กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นประชาชนที่เข้าร่วมงาน THAILAND 
INTERNATIONAL FURNITURE FAIR หรือช่ือย่อว่า TIFF ระหว่างวันที่ 9-13 มีนาคม 2016 จ านวน
ทั้งสิ้น 442 คน ซึ่งได้มาด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  
การก าหนดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ เพื่อให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของ
ประชากรได้ ทั้งนี้การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ได้ท าการค านวนตามหลักฝัน
แปรร่วมระหว่างขนาดกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดข้ึนจากการสุ่มตัวอย่างตามสูตรของ 
Tora Yamane (1967, p. 729)  โดยการก าหนดความเช่ือมั่นที่ระดับ 95% และค่าความคลาดเคลื่อน
จากการสุ่มตัวอย่างไว้ที่ 5% ซึ่งจะได้กลุ่มตัวอย่างจ านวนที่ 394 คน หากแต่ในการวิจัยครั้งนี้ได้ท าการ
สุ่มตัวอย่างที่จ านวน 442 คน 
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3.3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยหรือรวบรวมข้อมลู 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นแบบสอบถามเรื่อง ความหมายของเครื่องเรือน 

(Furniture) จากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจ านวน 1 ฉบับแบ่งเป็น  3 ตอน คือ 
ตอนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบ

ตรวจสอบรายการ (Check  List)  
ตอนที่  2: เป็นชุดค าถามส าหรับการวัดระดับความรู้ ด้านการออกแบบขอ งผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยเป็นค าถามปลายปิดจ านวน 15 ค าถามเพื่อให้เลือกตอบว่า รู้จัก หรือไม่รู้จัก 
ตอนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับความหมายของสินค้าเครื่องเรือน (Furniture) มีลักษณะ

แบบสอบถามชนิดจัดอันดับความส าคัญตามความรู้สึกของผู้ตอบจากส าคัญที่สุดเรียงลงไป 
5  อันดับ  คือ  ส าคัญมากที่สุด  มาก  ปานกลาง  น้อย  และน้อยที่สุด 
3.3.3 การสร้างและหาคุณภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

การทดสอบเครื่องมือที่จะใช้ในการวิจัย ในการศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดให้ด าเนินการหาความ
เที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) การหาความเท่ียงตรง (Validity): แบบสอบได้รับการทดสอบหาความเที่ยงตรงด้วย
ผู้เช่ียวชาญ โดยการตรวจสอบและน าไปปรับแก้เพื่อความเที่ยงตรงในเนื้อหาและจุดประสงค์  โดย
แบบสอบถามนี้ใช้ผู้เช่ียวชาญทั้งหมด 3 ท่านได้แก่  

 ผู้เช่ียวชาญด้านเนื้อหาท่านที่หนึ่ง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พงศ์พันธ์ อนันต์วรณิชย์ (อาจารย์
ที่ปรึกษาหลัก)  

 ผู้เช่ียวชาญด้านเนื้อหาท่านที่สอง ดร.เสาวลักษณ์ พันธบุตร (รองคณบดีฝ่ายวิชาการและวิจัย 
วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม) 

 ผู้เช่ียวชาญด้านการวัดผล คุณ กิตติพงษ์ ไตรทิพย์พานิชย์ (อดีตผู้จัดการส่วนงานดัชนีและ
ส ารวจ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, ETDA) 
2) การหาความเชื่อมั่น (Reliability): แบบทดสอบนี้ได้ท าการหาความเช่ือมั่นโดยการ

ทดสอบ Pre test กับกลุ่มประชากรที่มีความใกล้เคียงกับกลุ่มประชากรที่วางแผนจะท าการศึกษา 
โดยในที่นี้คือกลุ่มนักศึกษาด้านการออกแบบช้ันปีที่  4 จ านวน 30 คน จากนั้นจึงน าไปวิเคราะห์หา
ความเช่ือมั่นเป็นรายข้อ (Item Analysis) โดยวิธีการของ Cronbach ซึ่งผลของการทดสอบได้ความ
เช่ือมั่นทั้งฉบับจากการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficie) (วานิชย์บัญชา, 2013) 
3.3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

แบ่งออกเป็นสองส่วนได้แก่ 
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ข้อมูลปฐม ภูมิ : เก็ บ ข้อมูล โดยแบบสอบถามจ านวน  470 ชุด  ในงาน  THAILAND 
INTERNATIONAL FURNITURE FAIR หรือช่ือย่อว่า TIFF ระหว่างวันที่  9-13 มีนาคม 2016 โดย
ได้รับแบบสอบถามที่สามารถใช้งานได้โดยไม่ผิดพลาดจ านวน 442 ชุด การแจกแบบสอบถามใช้การ
ว่าจ้างผู้ช่วยที่มีประสบการณ์ส ารวจจากส านักงานสถิติแห่งชาติจ านวน 4 คน 

ข้อมูลทุติยภูมิ: ข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม 
3.3.5 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับดังนี้ 
1) การตรวจสอบข้อมูล โดยการแยกข้อมลูที่ไมส่มบูรณ์ออก 
2) การลงรหัสข้อมูล โดยการแปลงข้อมลูใหก้ลายเป็นสัญลักษณ์ตัวเลข 
3) การบันทกึข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมูล ในการวิจัยครั้งนี้ไดใ้ช้โปรแกรม Excel เพื่อหา

ค่าสถิติพื้นฐาน ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
3.3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ได้ ข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 442 ชุด โดยการ
ประมวลผลด้วยโปรแกรม Excel โดยแบ่งออกเป็นสามส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1: การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง
กับความสนใจต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความหมายในเครื่องเรือน ซึ่งทั้งสองตัวแปรเป็นตัวแปรเชิง
คุณภาพ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติทดสอบ เพียร์สันไคสแควร์ (Pearson Chi-Square) 

ส่วนที่ 2: การจัดกลุ่มระดับความรู้ด้านการออกแบบ 
ส่วนที่ 3: การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะความสนใจต่อความหมายในเครื่องเรือน โดยการใช้

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จากการท าตารางไขว้ (Cross-Tabulation) 
 

3.4 ส่วนท่ี 3 การศึกษาในส่วนของผู้ผลิตเพ่ือน าไปปรับปรุง แบบจ าลองกระบวนการสร้าง

นวัตกรรมเชิงความหมาย ด้วยวิธี การวิจัยเชิงคณุภาพ 

การวิจัยในส่วนที่  3 มีจุดประสงค์เพื่อท าการศึกษาข้อมูลด้านกระบวนการออกแบบ
ความหมายของผู้ผลิตในอุตสาหกรรมเครื่องเรือน เพื่อน ามาเป็นข้อมูลประกอบในการปรับปรุงแก้ไข 
แบบจ าลองกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย โดยได้ก าหนดระเบียบวิธีในการวิจัยโดยใช้การ
วิ เคราะห์ เ ชิง คุณภาพ  (Qualitative Research) ประเภทการ วิจัย เ ชิงพรรณา  (Descriptive 
Research) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview จ านวน 8 กรณีศึกษาเป็นหลักผสานกับ
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ข้อมูลประกอบจากการสอบถามความคิดเห็นด้วยแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี ้

1) วิธีการศึกษาและกระบวนการ 
2) การไดมาของผูใหขอมูล 
3) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
4) การวิเคราะหขอมูล 

3.4.1 วิธีการศึกษาและกระบวนการ 
เพื่อตอบจุดประสงค์ของการวิจัยที่ระบุว่า ต้องการน าความรู้ที่ได้ไปประกอบในการปรับปรุง

แก้ไข แบบจ าลองกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย งานวิจัยในส่วนน้ีได้ท าการแบงกรอบ
เนื้อหาของการวิจัยออกเปน 3 กรอบได้แก่ 

 กรอบเนื้อหาด้านคุณสมบัติของบริษัทผู้ให้ข้อมูล  

 กรอบเนื้อหาด้านแบรนด์และการสร้างความหมายในการออกแบบ 

 กรอบเนื้อหาด้านการส่งมอบนวัตกรรมและการเก็บข้อเสนอแนะจากผู้บริโภค  
 การวิจัยในส่วนที่ 3 นั้นได้ก าหนดกระบวนการศึกษาออกออกเป็น 3 กระบวนการโดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ภาพท่ี  22 ขั้นตอนการศึกษาในส่วนของผู้ผลิตเพ่ือน าไปปรับปรุง แบบจ าลองกระบวนการ
สร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ด้วยวิธี การวิจัยเชิงคุณภาพ 

 
 1) การทบทวนวรรรกรรม (Literature Review): เปนการศึกษารวบรวมขอมูลจาก
เอกสารวิชาการ บทความ วารสาร รายงานการวิจัย และ ขอมูลจากอินเทอรเน็ต เพื่อน าไปสร้างเป็น
แบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถาม 
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 2) การเก็บรวบรวมข้อมูล: การเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ได้แบ่งออกเป็นการเก็บข้อมูลใน
สองส่วนได้แก่ 
 2.1) การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview): ผูที่เปน Key Informant จ านวน 8 ท่าน 
จากบริษัทด้านการออกแบบเครื่องเรือน 
 2.2) การสอบถามความคิดเห็น (Small Interview): นักออกแบบหรือเจ้าของบริษัทด้านการ
ออกแบบเครื่องเรือนจ านวน 26 กรณีศึกษา  

3) การวิเคราะห์ข้อมูล: การวิเคราะหขอมูลจะน าขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณและการ
สอบถามความคิดเห็นมาวิเคราะหรวมกับขอมูลที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม โดยวิธีการวิเคราะห
จะเปนไปตามแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Reserch) คือ พรรณนาขอมูลปรากฏการณ
และวิเคราะหตีความขอมูลเพื่อสรางขอสรุปตามกรอบของเนื้อหาที่ได้ก าหนดไว้ 
3.4.2 การได้มาของผใูห้ขอมูล 

การไดม้าของผูให้ขอมูลในการวิจัยได้ท าการแบ่งผู้ให้ข้อมูลออกเป็นสองส่วนได้แก่  
1) ผู้ให้ข้อมูลหลักส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก  
2) ผู้ให้ข้อมูลจากการสอบถามความคิดเห็น  

ซึ่งทั้งหมดมีรายละเอียดในการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
1) ผู้ให้ข้อมูลหลักส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก: ผู้ให้ข้อมูลได้ถูกเลือกเฉพาะจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่ได้รับการยอมรับว่าประสบความส าเร็จเพียงเท่านั้น (Boyce,2006) ซึ่งเกณฑ์การยอมรับว่า
ประสบความส าเร็จนั้นในการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้ เกณฑ์การได้รับรางวัล Design Excellence Award 
(DEmark) ประเภท เครื่องเรือน เป็นมาตรฐาน ด้วยสาเหตุที่ว่ารางวัล DEmark นั้นได้รับการยอมรับ
จากภายในประเทศและต่างประเทศ ประกอบกับเป็นรางวัลที่มีผู้สนใจเข้าร่วมประกวดเป็นจ านวน
มาก และมีการจัดต่อเนื่องกันมากยาวนาน ซึ่งรางวัล DEmark นั้นได้ก่อตั้งโดยการร่วมมือระหว่าง 
สถาบันส่งเสริมการออกแบบและนวัตกรรมเพื่อการค้า และกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ
กระทรวงพาณิชย์ ใน ค.ศ. 2007 (Promotion, 2016) รางวัล DEmake ได้ถูกจัดต่อเนื่องมาจนถึง
ปัจจุบันและได้มีการปรับประเภทของรางวัลให้เหมาะสมกับรูปแบบการพัฒนาอุตสาหกรรมของ
ประเทศมาตลอด โดยในปี 2017 ได้แบ่งประเภทของรางวัลออกเป็นทั้งหมด 6 ประเภทได้แก่  1. 
Furniture 2. Lifestyle Product 3. Industrial 4. Innovative Fashion 5. Packaging 6. Graphic  
Design (Promotion, 2017) 

โดยผู้ให้ข้อมูลจะต้องเป็นเจ้าของบริษัทหรือหัวหน้าแผนกด้านการออกแบบเพียงเท่านั้น และ
จะท าการแบ่งกลุ่มของผู้ให้ข้อมูลออกเป็น 4 กลุ่มตามขนาดจ านวนของพนักงานในแต่ละบริษัท  
(Storvang et al., 2014) ซึ่งประกอบไปด้วย  
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 บริษัทขนาดเล็กพิเศษ (Micro Size) มีพนักงานทั้งหมดไม่เกิน 9 คน 

 บริษัทขนาดเล็ก (Small Size) มีพนักงานทั้งหมดระหว่าง 10-50 คน 

 บริษัทขนาดกลาง (Medium Size) มีพนักงานทั้งหมดระหว่าง 51-200 คน 

 บริษัทขนาดกลาง (Large Size) มีพนักงานตั้งแต่ 200 คนข้ึนไป 
โดยจากข้อก าหนดทั้งหมดได้คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดจ านวน 8 ท่านโดยมีรายละเอียดดัง

ตารางต่อไปนี้ 
ตารางท่ี 2 ผู้ให้ข้อมูลหลักส าหรับการสมัภาษณ์เชิงลึก 

 
2) ผู้ให้ข้อมูลจากการสอบถามความคิดเห็น: ผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดเป็นบริษัทออกแบบเครื่อง

เรือนที่ได้เข้าร่วมงาน THAILAND INTERNATIONAL FURNITURE FAIR หรือช่ือย่อว่า TIFF ระหว่าง
วันที่ 9-13 มีนาคม 2016 โดยผู้ให้ข้อมูลจะต้องเป็นเจ้าของบริษัทหรือหัวหน้าแผนกด้านการออกแบบ
เพียงเท่านั้น โดยจากข้อก าหนดทั้งหมด การศึกษาครั้งนี้ได้ผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดจ านวน 26 ท่านโดยมี
รายละเอียดดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 3 ผู้ให้ข้อมูลจากการสอบถามความคิดเห็น 

 
3.4.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

แบ่งออกเป็น 2 ส่วนตามระเบียบวิธีวิจัยข้างต้น 
1) เครื่องมือท่ีใชในการสัมภาษณ์เชิงลึก: การวิจัยในครั้งนี้ใช้ การสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล 

(one-on-one interview) ด้วยการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal Interview) โดยการใช้
แบบสัมภาษณ์ชนิดกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-structural Interview) เป็นเครื่องมือหลักในการวิจัย โดย
เลือกการวิจัยแบบพหุกรณีศึกษา ด้วยเหตุผลของการวิจัยที่เน้นไปที่การเก็บข้อมูลในเชิงลึกและ
ต้องการข้อมูลจากการวิเคราะห์และการอธิบาย  โดยรายละเอียดของการสร้างแบบสัมภาษณ์ชนิดกึ่ง
มีโครงสร้างมีดังต่อไปนี้ 

1.1) การทบทวนวรรณกรรมเพื่อหาประเด็นที่ต้องการศึกษา ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้แบ่ง
ออกเป็น 3 ประเด็นตามที่ได้น าเสนอในหัวข้อ วิธีการศึกษาและกระบวนการ 

1.2) น าประเด็นที่ต้องการศึกษาไปท าการวิเคราะห์เพื่อสร้างเป็นแบบสัมภาษณ์ชนิดกึ่งมี
โครงสร้าง 

1.3) ตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสัมภาษณ์ชนิดกึ่งมีโครงสร้างกับผู้เช่ียวชาญ ซึ่งใน
แบบสอบถามนี้ใช้ผู้เช่ียวชาญจ านวน 2 ท่านได้แก่ 

 ผู้เช่ียวชาญด้านเนื้อหาท่านที่หนึ่ง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พงศ์พันธ์ อนันต์วรณิชย์ 
(อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก)  

 ผู้เช่ียวชาญด้านเนื้อหาท่านที่สอง ดร.เสาวลักษณ์ พันธบุตร (รองคณบดีฝ่ายวิชาการและ
วิจัย วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม) 
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1.4) ปรับปรุงแบบสัมภาษณ์ชนิดกึ่งมีโครงสร้างจากข้อเสนอแนะจากผู้ เช่ียวชาญและการ
ทบทวนวรรณกรรมซ้ าเพื่อยืนยันแบบสัมภาษณ์ 

1.5) ทดลองน าแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง โดยในที่นี้คือนักศึกษาด้านการออกแบบ
ช้ันปีที่ 4 จ านวน 3 คน 

1.6) จัดท าแบบสัมภาษณ์ชนิดกึ่งมีโครงสร้าง 
2) เครื่องมือท่ีใชในการสอบถามความคิดเห็น: ส่วนของการสอบถามผู้ผลิตน้ันใช้การเก็บ

ข้อมูลด้วยแบบสอบถามเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรมความหมายของแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจ านวน 1 ฉบับแบ่งเป็น 2 ตอน คือ 

ตอนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check  List)  

ตอนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านกระบวนการสร้างความหมายในช้ินงานออกแบบ 
มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check  List) จ านวน 23 ข้อและเป็นแบบเลือกความส าคัญ
จ านวน 1 ข้อ 

โดยรายละเอียดของการสร้างแบบสอบถามนั้นมีลักษณะเดียวกันทุกประการกับการสร้าง
แบบสัมภาษณ์ชนิดกึ่งมีโครงสร้าง ด้วยเหตุผลของการจัดท าเครื่องมือทั้งสองเกิดข้ึนในเวลาเดียวกัน 
3.4.4 การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลเริ่มจากการถอดเทปจากการสัมภาษณ์แบบค าต่อค า  แล้วจึงน ามา
วิเคราะห์กับข้อมูลความรู้ที่ได้เก็บรวบรวมมาจากการทบทวนวรรณกรรมและการสอบถามความ
คิดเห็นด้วยวิธีที่เรียกว่า Constant Comparative Method โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) การจัดหมวดหมู่: โดยการน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาจัดเป็นหมวดหมู่ที่สอดคล้อง
กับข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม โดยอาจมีการเพิ่มหมวดหมู่ใหม่ได้ในกรณีที่ข้อมูลใหม่ไม่คล้อง
จองกับหมวดหมู่เดิม 

2) การเปรียบเทียบระหว่างข้อมูล: โดยการน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาเปรียบเทียบกับ
ข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ว่ามีความเหมือนหรือคล้ายกันอย่างไร 

3) พิจารณาเพื่อหารูปแบบของความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลต่างๆในแต่ละหมวดหมู่ เพื่อสร้าง
เป็นค าอธิบายปรากฏการณ์จากการศึกษา 

โดยการวิเคราะห์ข้อมูลนั้นจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลในสองแนวทางได้แก่  1. การวิเคราะห์
ข้อมูลในรายกรณีศึกษา (Within-case analysis) และ 2. การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่าง
กรณีศึกษา (Cross-case analysis)  
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บทท่ี 4 

ผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากจุดประสงค์ของการวิจัยที่ต้องการสร้างกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 
สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งตามการวิจัยได้ดังต่อไปนี้  

4.1 การสร้างแบบจ าลองของกระบวนการสรา้งนวัตกรรมความหมาย 

เนื่องด้วยการวิจัยในนี้ได้แบ่งการวิจัยออกเป็นสามส่วนย่อยดังนั้นในการสรุปผลและการ
วิเคราะห์ข้อมูล จึงน าเสนอแยกออกตามขั้นตอนดังกล่าว แล้วจึงท าการสรุปผลในภาพรวมอีกครั้งหนึ่ง
ในส่วนสุดท้าย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนท่ี 1: การสรา้งแบบจ าลองกระบวนการสรา้งนวัตกรรมเชิง

ความหมาย ด้วยวิธีการทบทวนวรรณกรรม 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความแตกต่างระหว่างแต่ละบริษัทไม่ เคยได้รับการศึกษา
ภายใต้หัวข้อด้านการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย  ทั้งที่ในความเป็นจริงแล้วปัจจัยต่างๆดังเช่น  
บุคลิกภาพ ขนาด ทรัพยากร หรือขีดความสามารถด้านการออกแบบล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
แตกต่างในการน ากลยุทธ์ด้านการออกแบบความหมายไปใช้เพื่อขับเคลื่อนธุรกิจ  (Acklin, 2010)
กระบวนการออกแบบความหมายนั้นการทบทวนวรรณกรรม ยังระบุว่าเป็นกระบวนการที่มีความ
เสี่ยงต่อการล้มเหลวสูงด้วยสาเหตุจากตัวแปรต่างๆที่มีมากและมีความแตกต่างกัน ดังเช่นการรบัรูข้อง
ผู้บริโภค คุณค่าหลักของบริษัท และแบรนด์ ล้วนส่งผลต่อผลลัพธ์ของการสร้างความหมาย บ่อยครั้ง
ความหมายใหม่ที่ถูกสร้างข้ึนมีความแปลกใหม่จนเกินความเข้าใจของผู้บริโภคซึ่ งได้น าไปสู่การไม่
ยอมรับความหมายใหม่ (Abbing and Gessel, 2008) 

เพื่อการแก้ปัญหาในกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายในงานออกแบบตามที่กล่าว
มานั้น การศึกษาวิจัยช้ินนี้จึงมีจุดประสงค์เพื่อสร้างแบบจ าลองของกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายที่มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึนและครบถ้วนในทุกระบวนการตั้งแต่ก่อนด าเนินกระบวนการ
และการน าส่งสู่ตลาดเมื่อกระลวนการเสร็จสิ้นลง โดยแบบจ าลองที่ได้สร้างข้ึนมาน้ันจะน าเสนอการ
แก้ไขปัญหาในสองส่วนหลักได้แก่ 

1) ท าอย่างไรจึงจะลดความเสี่ยงต่อความล้มเหลวในการน าเสนอความหมายใหม่สู่ผู้บริโภค 
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2) ท าอย่างไรจึงจะท าให้ผู้ประกอบการสามารถเลือกตัดสินใจ ในการน ากลยุทธ์ด้านการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมายไปใช้ในการขับเคลื่อนธุรกิจ ได้อย่างเหมาะสมกับรูปแบบและจุดประสงค์
ของบริษัท 

เพื่อตอบค าถามของการวิจัยทั้งสองข้อ การวิจัยครั้งนี้ได้น าเสนอกระบวนการสร้างนวัตกรรม
เชิงความหมายจากการทบทวนวรรณกรรมเรียกว่า “ADD Model” ซึ่งแบ่งข้ันตอนทั้งหมดออกเป็น
สามข้ันตอนได้แก่ 1. ข้ันตอนการตรวจสอบ (Audit stage) 2. ข้ันตอนการสร้างสมดุลของความหมาย
(Design Meaning Equilibrium) และ 3. ข้ันตอนการน าส่งความหมาย(Delivery stage) โดยทั้งสาม
ข้ันตอนมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
ภาพท่ี  23 กระบวนการสรา้งนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model 

 
 
4.2.1) ขั้นตอนการตรวจสอบ (Audit stage) 
ข้อมูลจากการวิจัยในอดีตพบว่าการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายสามารถแบ่งออกได้เป็น

สองระดับได้แก่ 1. การเปลี่ยนความหมายแบบเบาบาง (Incremental Meaning Change) และ 2. 
การเปลี่ยนความหมายแบบเข้มข้น (Radical Meaning Change) (Norman and Verganti, 2012)
ซึ่งทั้งสองระดับต้องการทรัพยากรในการด าเนินกระบวนการที่มีความแตกต่างกัน ดังเช่น ทรัพยากร
ด้านบุคลากร ทรัพยากรด้านเวลา ทรัพยากรด้านเงินทุน และทรัพยากรในการออกแบบ หากแต่จาก
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในอดีตยังไม่พบการศึกษาที่บ่งบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ด้านทรัพยากรกับระดับของความพร้อมต่อการด าเนินกระบวนการการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

การตัดสินใจเลือกด าเนินกลยุทธ์ด้านการออกแบบความหมาย จ าเป็นที่จะต้องใช้เงินทุนและ
เวลา ดังนั้นผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องทราบถึงปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินกระบวนการ
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สร้างนวัตกรรมเชิงความหมายก่อนตัดสินใจเลือกด าเนินการ เพราะหากตัดสินใจเลือกด าเนินกลยุทธ์
การสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายไปแล้วแต่กลับพบภายหลังว่าทรัพยากรต่างๆของบริษัทนั้นมีไม่
เพียงพอก็จะส่งผลเสียต่อบริษัทได้ 

จากเหตุผลดังกล่าว การวิจัยครั้งนี้จึงได้ก าหนดข้ันตอนของการตรวจสอบความพร้อมด้าน
ทรัพยากรและจุดประสงค์ของบริษัทว่ามีความพร้อมในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายหรือไม่ โดยในงานวิจัยได้เรียกข้ันตอนนี้ว่า “ข้ันตอนการตรวจสอบ” (Audit Stage) ซึ่ง
ข้ันตอนดังกล่าวนี้จะท าหน้าที่แบ่งระดับความพร้อมของบริษัทในการด าเนินกระบวนการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมายเป็นสามระดับได้แก่ 

ระดับที่ 1: บริษัทมีความพร้อมอย่างสูงต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 
(Strongly Fit to Meaning Innovation Process)  

ระดับที่ 2: บริษัทมีระดับความพร้อมแบบปานกลางต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย (Slightly Fit to Meaning Innovation Process) 

ระดับที่ 3: บริษัทไม่มีความพร้อมต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย (Not Fit to 
Meaning Innovation Process)  

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องสามารถแบ่งปัจจัยของการตรวจสอบภายในบริษัทออกได้
เป็นสองประเภทใหญ่ได้แก่ 1. ความพร้อมด้านลักษณะของบริษัท (Company Characteristic) และ 
2. ด้านขีดความสามารถของการออกแบบ (Design Capacity) 3.ความพร้อมด้านต าแหน่งของแบ
รนด์ (Brand Positioning) โดยทั้งสามมีรายละเอียดในการได้มาซึ่งปัจจัยที่ส าคัญจากการทบทวน
วรรณกรรมดังต่อไปนี้ 

4.2.1.1) ความพร้อมด้านลักษณะของบริษัท (Company Characteristic) 
1) ระยะเวลาในการก่อตั้งและขนาดของบริษัท 
มีงานวิจัยหลากหลายที่ท าการศึกษาด้านทรัพยากรของบริษัทหากแต่มีการวิจัยน้อยช้ิน  ที่

ท าการศึกษาทรัพยากรของบริษัทในบริบทของการออกแบบ งานวิจัยของ Acklin (2010) ได้ระบุว่า 
ความแตกต่างของปัจจัยด้านขนาด ประเภทของธุรกิจ และทรัพยากร จะส่งผลต่อการเลือกกลยุทธ์
เพื่อขับเคลื่อนธุรกิจที่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Audretsch (2001) ที่ระบุว่าความ
แตกต่าง ด้านทรัพยากรส่งผลต่อการสร้างนวัตกรรม  

ขนาดของบริษัทนับว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อทรัพยากรที่ใช้ในการด าเนินกระบวนการ
สร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย โดยกระบวนการออกแบบความหมายระดับเบาบางและระดับเข้มข้น
นั้น จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการด าเนินกิจกรรมของทั้งสองระดับมีความแตกต่างกัน  

การเปลี่ยนความหมายระดับเบาบางนั้นใช้กิจกรรมการออกแบบโดยมีผู้บริโภคเป็นจุด
ศูนย์กลาง (Human Centric Design) ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ไม่สิ้นเปลืองทรัพยากรด้านเงินทุนและเวลา
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มากนัก เพราะเป็นการศึกษาในระดับตัวของผู้บริโภค (Norman and Verganti, 2012) ซึ่งแตกต่าง
จากกิจกรรมด้านการออกแบบความหมายของ Verganti (2009b) ที่มีความซับซ้อนมากกว่า ด้วย
สาเหตุจากเป้าหมายของการสร้างนวัตกรรมที่ให้ความส าคัญไปที่การสืบค้นความต้องการในระดับ
สังคม จากเหตุผลนี้จึงท าให้กิจกรรมด้านการออกแบบความหมายของ Verganti ต้องใช้ทรัพยากร
ด้านเงินทุนและเวลาสูงกว่ากิจกรรมด้านการออกแบบโดยมีผู้บริโภคเป็นจุดศูนย์กลาง 

ในส่วนของระยะเวลาในการก่อตั้งบริษัทนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าบริษัทที่มีการ
ก่อตั้งมายาวนานและเป็นที่รู้จักในตลาด ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ที่คุ้นชินและยึดติดกับคุณค่าหลักของ
บริษัทหรือบุคลิกภาพของบริษัท (Battistella et al., 2012) 

จากการทบทวนวรรณกรรมจึงสามารถสรุปได้ว่า ระยะเวลาในการก่อตั้งบริษัทและขนาดของ
บริษัทนั้นเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย โดยระยะเวลา
ของการก่อตั้งบริษัทจะส่งผลต่อความยึดติดของผู้บริโภคต่อความหมายเดิมของบริษัท ซึ่งเป็นอปุสรรค์
ต่อการน าเสนอความหมายใหม่บนผลิตภัณฑ์  

ขนาดของบริษัทนั้นส่งผลโดยตรงต่อการใช้ทรัพยากรเพื่อการด าเนินกระบวนการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมาย ซึ่งต้องใช้ทรัพยากรด้านเงินทุนและเวลา 

2) ประเภทของธุรกิจ 
ประเภทธุรกิจนั้นสามารถแบ่งออกเป็นสามรูปแบบได้แก่ 1. บริษัทรับจ้างผลิตอย่างเดียว 

(Original Equipment Manufacturer) 2. บริ ษัทรับจ้ างออกแบบและผลิต (Original Design 
Manufacturer) และ 3. บริษัทที่มีตราสินค้าเป็นของตัวเอง (Original Brand Manufacturer) โดย
TCDC (2008) ได้ระบุไว้ในบทความเรื่อง “แบรนด์คืออะไรกันแน”่ ว่าบริษัทที่มุ่งเน้นการรับจ้างผลิต
อย่างเดียวนั้นไม่สามารถที่จะมีอิสระด้านการออกแบบได้ เพราะต้องคอยท าตามแต่ความต้องการของ
ลูกค้า ซึ่งจะแตกต่างกับอีกสองประเภทที่มีอิสระทางความคิดสร้างสรรค์มากกว่า ซึ่งในบทความนี้ยัง
ระบุอีกว่า บริษัททุกบริษัทควรจะน ากระบวนการออกแบบมาใช้ในเชิงกลยุทธ์และท าการปรับเปลี่ยน
ตัวเองไปสู่บริษัทประเภทมีตราสินค้าเป็นของตัวเอง เพื่อการประสบผลส าเร็จอย่างยั่งยืน ซึ่งจาก
บทความนี้สามารถสรุปได้ว่า บริษัทประเภทรับออกแบบและผลิต และบริษัทที่มีตราสินค้าเป็นของ
ตัวเองจะมีความเหมาะสมในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายมากกว่าเนื่องด้วย
ประเด็นด้านความอิสระทางความคิดสร้างสรรค์ 

3) ประเภทของตลาด 
ประเภทของตลาดนั้นมีอยู่หลากหลายรูปแบบ ซึ่งแต่ละรูปแบบนั้นมีฐานของผู้บริโภคที่มี

ความแตกต่างกัน ความแตกต่างของผู้บริโภคนั้นไม่ได้แตกต่างกันเพียงแต่ในเรื่องของจ านวนผู้บริโภค
เพียงเท่าน้ัน หากแต่ยังมีความแตกต่างกันในรายละเอียดของตัวผู้บริโภค ดังเช่น ระดับความรู้ ความ
สนใจต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นต้น ตลาดสามารถรถแบ่งออกได้เป็นสามประเภทได้แก่ 1. 
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การตลาดแบบมวลรวม (Mass Market) 2. การตลาดแบบกลุ่มย่อย (Segmentation Market) และ 
3. การตลาดแบบกลุ่มเฉพาะเจาะจง (Micro Market) (Kotler, 1989) โดยจากการทบทวน
วรรณกรรมสามารถสรุปได้ว่าการตลาดทั้งสามนั้นส่งผลต่อการกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายในรูปแบบที่แตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

การตลาดแบบมวลรวม (Mass Market): เป็นการตลาดที่มุ่งเน้นไปที่ขนาดของจ านวน
ประชากรเป็นหลัก ตลาดลักษณะนี้จะสามารถสร้างประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพหากเป็นการ
ด าเนินธุรกิจที่ไม่ได้มีรายละเอียดหรือความเฉพาะเจาะจงอย่างชัดเจน เช่น ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
เป็นรูปแบบมาตรฐาน หรือมีประโยชน์ตามมาตรฐานของสังคม โดยสินค้าและบริการลักษณะนี้จะมี
ความเหมาะสมกับการตลาดลักษณะนี้หรือสามารถกล่าวได้ว่าเป็นการสร้างผลิตภัณฑ์หรือการบริการ
ส าหรับทุกๆคน(Kotler and Armstrong, 2013)  ด้วยเหตุนี้การด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรม
เชิงความหมายในประเภทของตลาดแบบมวลรวมจึงท าได้ยาก เนื่องด้วยผู้บริโภคนั้นมีการยอมรับต่อ
การรับรู้ผลิตภัณฑ์หรือการบริการไปในทิศทางเดียวกัน และเกิดข้ึนในวงกว้าง 

การตลาดแบบกลุ่มย่อย (Segmentation Market) : การตลาดประเภทนี้เป็นตลาดที่แตกตัว
ออกมาจากการตลาดแบบมวลรวม โดยมีการจ าแนกประเภทของผู้บริโภคที่มีความเฉพาะมากยิ่งข้ึน 
โดยการแบ่งส่วนของผู้บริโภคนั้นจะใช้เกณฑ์ในการแบ่งอย่างกว้าง เช่น การแบ่ งจากลักษณะของ
ประชากรศาสตร์ การแบ่งตามหลักจิตวิทยา การแบ่งตามหลักภูมิศาสตร์ หรือการแบ่งตามหลัก
พฤติกรรมศาสตร์เป็นต้น (Kotler and Armstrong, 2013, มงคลจันทร์, 2015) โดยการตลาด
ลักษณะนี้มีความน่าสนใจต่อการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย เพราะสามารถ
น าเสนอรูปแบบของความหมายใหม่ได้อย่างอิสระตามความหลากหลายของผู้บริโภคในตลาด 

การตลาดแบบกลุ่มเฉพาะเจาะจง (Niche Market) : เดิมถูกเรียกว่า Micro Market เนื่อง
ด้วยเป็นตลาดที่มีขนาดเล็กมาก หรือบางครั้งเป็นตลาดที่ถูกลืมเพราะขนาดที่มีความเล็กมากนั่นเอง 
หากแต่ตลาดกลุ่มเฉพาะเจาะจงนั้นในปัจจุบันกลับพบว่าเป็นตลาดที่มีความน่าสนใจเป็นอย่างมาก 
เนื่องด้วยผู้บริโภคนั้นมีความสนใจในสินค้าและบริการอยู่ในระดับที่สูงมาก จึงท าให้ก าลังซื้อถึงแมจ้ะมี
จ านวนที่ไม่มากแต่กลับมีก าลังของการซื้อที่สูงกว่ากลุ่มผู้บริโภคในตลาดประเภทอื่น (Dalgic and 
Leeuw, 1994) 

ข้อสรุปปัจจัยด้านลักษณะของบริษัทกับความพร้อมในการด าเนินกระบวนการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมาย 

จากข้อมูลดังกล่าวการวิจัยครั้งนี้ จึงได้สรุปปัจจัยด้านลักษณะของบริษัทที่ส่งผลเกี่ยวข้องกับ
ความพร้อมในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายดังต่อไปนี้  

1) ระยะเวลาการก่อตั้งของบริษัท เพราะเกี่ยวข้องกับการยึดติดด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
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2) ขนาดของธุรกิจ เพราะเกี่ยวข้องกับการใช้ทรัพยากรเพื่อการด าเนินกระบวนการสร้าง
ความหมาย 

3) ประเภทของธุรกิจ เพราะเกี่ยวข้องกับระดับความหมายเนื่องด้วยเหตุผลของความอิสระใน
การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ 

4) ประเภทของตลาด เพราะจ านวนและบุคลิกของผู้บริโภคในแต่ละตลาดนั้นส่งผลต่อการ
เลือกรับความหมายใหม่ที่แตกต่างกัน 

โดยทั้งสี่ปัจจัยมีรายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับระดับของนวัตกรรมเชิงความหมายตามตาราง
ต่อไปนี ้
ตารางท่ี 4 ปัจจัยด้านลักษณะของบริษัทกบัความพร้อมในการด าเนินกระบวนการสรา้ง
นวัตกรรมเชิงความหมาย ข้อมลูจากการทบทวนวรรณกรรม 

ระยะเวลาการก่อตั้ง ระดับความเหมาะสม เหตุผล 

ต่ ากว่า 1ปี มีความเหมาะสมอย่างสูง มีความยึดติดของผู้บริโภคมีน้อย ยังไม่คุ้นชิน 
ระหว่าง 1-2 ป ี มีความเหมาะสมอย่างสูง มีความยึดติดของผู้บริโภคมีน้อย ยังไม่คุ้นชิน 

ระหว่าง 2-5 ป ี มีความเหมาะสมระดับกลาง มีความยึดติดพอประมาณ 

ระหว่าง 6-10 ปี มีความเหมาะสมระดับกลาง มีความยึดติดพอประมาณ 
ระหว่าง 10 ปี ไม่เหมาะสม มีความยึดติดสูง ยากต่อการเปลี่ยนแปลง 

ขนาดของธุรกิจ ระดับความเหมาะสม เหตุผล 
ขนาดเล็กพิเศษ มีความเหมาะสมอย่างสูง มีความคล่องตัวสูง 

ขนาดเล็ก มีความเหมาะสมอย่างสูง มีความคล่องตัวสูง 
ขนาดกลาง มีความเหมาะสมอย่างสูง มีความคล่องตัวสูง 

ขนาดใหญ่ มีความเหมาะสมระดับกลาง มีแบบแผนที่ชัดเจน ปรับตัวยาก 
ประเภทของธุรกิจ ระดับความเหมาะสม เหตุผล 

บริษัทรับผลิตอย่างเดียว (OEM) ไม่เหมาะสม ข้อจ ากัดด้านการสร้างสรรค์จากลูกค้า 
บริษัทรับจ้างออกแบบและผลิต (ODM) มีความเหมาะสมระดับกลาง ข้อจ ากัดด้านการสร้างสรรค์กับกระบวนการผลิต 

บริษัทที่มีตราสินค้าของตัวเอง (OBM) มีความเหมาะสมอย่างสูง มีอิสระในการสร้างสรรค์สูง 

ประเภทของตลาด ระดับความเหมาะสม เหตุผล 
ตลาดแบบกลุ่มเฉพาะเจาะจง (Niche Market) มีความเหมาะสมอย่างสูง ผู้บริโภคกลุ่มเล็กมาก แต่มีก าลังซ้ือและความสนใจในระดับสูง 

ตลาดแบบกลุ่มย่อย (Segmentation Market) มีความเหมาะสมระดับกลาง กลุ่มบริโภคมีความชัดเจน ขนาดไม่ใหญ่จนเกินไป 
ตลาดแบบมวลรวม (Mass market) ไม่เหมาะสม ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ ยากต่อการปรับเปลี่ยนการับรู้ 

 
4.2.1.2) ความพร้อมดา้นขีดความสามารถในการออกแบบ (Design Capacity) 
งานวิจัยในอดีตได้ระบุว่าการออกแบบเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจสามารถท าได้หลายระดับ 

(Micheli, 2014a) และในทุกระดับนั้นจ าเป็นต้องใช้ขีดความสามารถด้านการออกแบบในระดับที่
แตกต่างกัน ซึ่งในระดับสูงสุดคือการน าการออกแบบมาใช้ในระดับกลยุทธ์จ าเป็นที่จะต้องมีขีด
ความสามารถของการออกแบบในระดับสูงและหลากหลายด้าน โดยงานวิจัยของ Storvang et al. 
(2014) ได้จ าแนกประเภทของขีดความสามารถด้านการออกแบบที่ส่งผลต่อการขับเคลื่อนธุรกิจ  ไว้
ทั้งหมด 5 ประเภท ซึ่งประกอบด้วย 
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1) ขีดความสามารถด้านผู้น าในการออกแบบ 
บริษัทที่มีความสามารถในการใช้กลยุทธ์ด้านการออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจได้นั้น ทุก

คนในองค์กรจะต้องมีความรู้ความเข้าใจและความเช่ือต่อกลยุทธ์ด้านการออกแบบ 
2) ขีดความสามารถด้านระดับความส าคัญของการออกแบบ 
มุมมองของการนิยามความส าคัญของการออกแบบนั้นเป็นเรื่องส าคัญ  เพราะเป็นภาพ

สะท้อนของ กระบวนการท างานที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบของบริษัท ตลอดจนแสดงความเช่ือมั่น
ต่อกลยุทธ์ด้านการออกแบบ 

3) ขีดความสามารถด้านการมีส่วนร่วมต่อการออกแบบของผู้บริโภค 
กระบวนการออกแบบที่อยู่ในระดับโครงสร้างของบริษัทนั้น การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อ

การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์นับว่า มีส่วนส าคัญเป็นอย่างยิ่ง การออกแบบในระดับกลยุทธ์ทุก
รูปแบบให้ความส าคัญกับความคิดเห็นของผู้บริโภคในนะดับสูงในทุกขั้นตอน 

4) ขีดความสามารถด้านแหล่งความคิดหลักท่ีใช้ในการขับเคลื่อนนวัตกรรม 
เนือ่งด้วยการสร้างนวัตกรรมนั้นสามารถผลักดันได้จากหลายแนวความคิด ดังเช่น เทคโนโยลี 

การตลาด คู่แข่งทางธุรกิจ หรือ แหล่งทรัพยากร ในกลยุทธ์ด้านการออกแบบนั้นจุดเริ่มแนวคิดในการ
สร้างนวัตกรรมจะต้องเป็นแนวคิดด้าน การออกแบบ เพราะการออกแบบนั้นไม่ยึดติดกับสิ่งใดที่เป็น
ข้อจ ากัด และการออกแบบนั้นพร้อมที่จะแก้ปัญหาและพัฒนาอยู่เสมอ 

5) ขีดความสามารถด้านรูปแบบทรัพยากรบุคคลด้านการออกแบบ 
ทรัพยากรบุคคลด้านการออกแบบนั้นมีหลากหลายรูปแบบ ซึ่งแต่ละรูปแบบก็จะมีข้อดีและ

ข้อเสียที่แตกต่างกันออกไป ทรัพยากรบุคคลภายใน (Internal Designer) มีความเข้าใจต่อรูปแบบ
คุณค่าขององค์กรสูง แต่บ่อยครั้งก็ยึดติดกับรูปแบบความคิดเดิมๆมากจนเกินไป ซึ่งแตกต่างกับนัก
ออกแบบจากภายนอกองค์กร (External Designer) ที่โดยมากจะมีความคิดที่สดใหม่ หากแต่บ่อยครั้ง
ก็ไม่มีความเข้าใจต่อคุณค่าหลักของบริษัทเพียงพอ ด้วยเหตุนี้ในกระบวนการออกแบบระดับกลยุทธ์
นั้น การใช้ทรัพยากรบุคคลจึงต้องมีการผสมผสานระหว่างนักออกแบบทั้งสองประเภท 

เนื่องด้วยจากการทบทวนวรรณกรรมได้ระบุว่ากระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย
นั้นได้ถูกจ ากัดความว่าเป็นกระบวนการด้านการออกแบบที่อยู่ในระดับกลยุทธ์  (Verganti, 2009a) 
ดังนั้นในการประเมินความพร้อมเพื่อการด าเนินกระบวนการจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องท าการ
ตรวจสอบขีดความสามารถด้านการออกแบบทั้งห้าประเภท เพื่อประโยชน์ในการตัดสินใจเลือกด าเนนิ
กลยุทธ์  

ขีดความสามารถด้านการออกแบบที่กล่าวมานั้นในกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายครั้งนี้ได้ก าหนดให้การตรวจสอบความสามารถในการออกแบบอยู่ในข้ันตอนแรก (ข้ันตอน
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การตรวจสอบ) ควบคู่ไปกับการตรวจสอบในเรื่องลักษณะของบริษัท โดยมีรายละเอียดความสัมพันธ์ที่
เกี่ยวข้องกับระดับความพร้อมในการด าเนินนวัตกรรมเชิงความหมายดังตารางต่อไปนี ้
ตารางท่ี 5 รายละเอียดปัจจัยดา้นความสามารถด้านการออกแบบจากการทบทวนวรรณกรรม 

ผู้น าด้านการออกแบบ ระดับความเหมาะสม เหตุผล 

ทุกๆคนในองค์กร มีความเหมาะสมอย่างสูง ความหลากหลายในการเสนอความคิด 
แผนกด้านการออกแบบ มีความเหมาะสมอย่างสูง เพราะนักออกแบบได้รับการฝึกมาให้มีความคิดที่เปิดกว้าง 

ผู้จัดการแผนกด้านการตลาด มีความเหมาะสมระดับกลาง ยึดติดกับข้อมูลด้านการตลาดสูง 
เจ้าของกิจการ ไม่เหมาะสม ยึดติดกับรูปแบบการท างานของบริษัท 

ไม่มี ไม่เหมาะสม บุคลากรในองค์ไม่มีความรู้ด้านการออกแบบเพียงพอ 

การให้ความส าคัญกับการออกแบบ ระดับความเหมาะสม เหตุผล 
ส าคัญระดับกลยุทธ์ มีความเหมาะสมอย่างสูง เป็นการใช้การออกแบบในระดับโครงสร้างของบริษัท 

ส าคัญระดับโครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ มีความเหมาะสมอย่างสูง เป็นการใช้การออกแบบในระดับโครงสร้างของบริษัท 
ส าคัญส าหรับการสร้างความน่าสนใจ มีความเหมาะสมระดับกลาง เป็นการใช้การออกแบบในระดับโครงการคู่ขนาน 

ไม่ส าคัญ ไม่เหมาะสม ไม่มีการใช้การออกแบบ 
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในการออกแบบ ระดับความเหมาะสม เหตุผล 

มีส่วนร่วมในทุกกระบวนการ มีความเหมาะสมอย่างสูง 
 

เพราะทุกกระบวนการในการออกแบบต้องให้ความส าคัญกับความ
ต้องการและมุมมองความคิดของผู้บริโภค 

มีเฉพาะในโครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ มีความเหมาะสมระดับกลาง ไม่มีการใช้งานด้านอ่ืนๆนอกจากด้านการออกแบบเพียงเท่านั้น 
การให้ความคิดเห็น มีความเหมาะสมระดับกลาง ไม่มีส่วนร่วมในการสร้าง เป็นเพียงความคิดเห็นเพื่อการพัฒนาใน

โครงการต่อไป 
ไม่มี ไม่เหมาะสม ไม่มีการใช้ผู้บริโภคในการออกแบบ 

แหล่งความคิดหลักในการสร้างนวัตกรรม ระดับความเหมาะสม เหตุผล 
การออกแบบ มีความเหมาะสมอย่างสูง เป็นการผสมผสานหลายแหล่งความคิไว้ด้วยกัน ไม่จ ากัดอยู่กับแหล่ง

ความคิดด้านใดเป็นหลัก 
การตลาด มีความเหมาะสมระดับกลาง จ ากัดอยู่ที่ข้อมูลด้านการตลาด 

แหล่งวัสดุ มีความเหมาะสมระดับกลาง จ ากัดอยู่ที่ข้อมูลด้านแหล่งวัสดุ 
เทคโนโลยี มีความเหมาะสมระดับกลาง จ ากัดอยู่ที่ข้อมูลด้านเทคโนโลยี 

คู่แข่ง ไม่เหมาะสม ไม่มีส่วนส่งเสริมในการสร้างนวัตกรรม 

การใช้งานทรัพยากรบุคคลด้านการออกแบบ ความเหมาะสม เหตุผล 
มีการใช้งานทั้งนักออกแบบภายในและภายนอก มีความเหมาะสมอย่างสูง มีการผสมผสานระหว่างความคิดที่สดใหม่กับแบบแผนจากองค์กร 

มีแผนกด้านการออกบบภายในองค์กร มีความเหมาะสมอย่างสูง มีความเข้าใจลักษณะ บุคลิกขององค์กรสูง มีการด าเนินงานอย่างเป็น
ระบบ 

มีเพียงนักออกแบบภายในองค์กร มีความเหมาะสมระดับกลาง มีความเข้าใจลักษณะ บุคลิกขององค์กรสูง มีการด าเนินงานแบบบุคคล 
บริษัทที่ปรึกษาภายนอก มีความเหมาะสมระดับกลาง มีความคิดสดใหม่ มีการด าเนินงานอย่างเป็นระบบ 

นักออกแบบภายนอก มีความเหมาะสมระดับกลาง มีความคิดสดใหม่ มีการด าเนินงานแบบบุคคล 

 
4.2.1.3) ความพร้อมดา้นต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 
จากงานวิจัยของ Beverland et al. (2010) ที่ได้ระบุว่าการวางต าแหน่งของแบรนด์นั้นมี

ความสอดคล้องกับการเลือกระดับของนวัตกรรม บริษัทที่เลือกต าแหน่งของแบรนด์แบบผู้ตาม 
(Follower Brand) นั้นเหมาะสมกับระดับของนวัตกรรมแบบเบาบางเพียงเท่านั้น ด้วยเหตุผลของการ
เป็นผู้ตามในตลาดไม่ต้องการความโดดเด่นในเรื่องของความแปลกใหม่มากนัก การศึกษากระแสและ
ทิศทางของตลาดเพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เท่าทันตลาดนั้นเพียงพอแล้วส าหรับต าแหน่งของ
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การตลาดแบบผู้ตาม ตรงกันข้ามกับบริษัทที่มีการวางต าแหน่งของตัวเองในฐานะผู้น าไม่ว่าจะเป็นผู้น า
ในประเภทกลุ่มย่อยของผลิตภัณฑ์  (Category Leader Brand) หรือผู้น าประเภทผลิตภัณฑ์  
(Product Leader Brand) ที่ต้องการความโดดเด่นในเรื่องของการสร้างความแปลกใหม่ให้กับตลาด
ซึ่งจ าเป็นที่จะต้องมุ่งเป้าไปที่การสร้างนวัตกรรมในระดับเข้มข้น เพราะต้องการน าเสนอความแปลก
ใหม่ให้กับตลาด 
ภาพท่ี  24 แผนภูมิภาพความสัมพันธ์ระหว่างต าแหน่งของแบรนด์กับรูปแบบการศึกษาเพ่ือ
สร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

 
 
จากเหตุผลดังกล่าวการวางต าแหน่งของแบรนด์นั้นจึงสอดคล้องกับความพร้อมของการเลือก

ด าเนินกลยุทธ์ด้านการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรมได้ระบุว่า 
การสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายในระดับเข้มข้นนั้น เป้าประสงค์คือการเปลี่ยนแปลงความหมายใน
ระดับของสังคม ซึ่งเป็นการน าเสนอสิ่งที่ใหม่กว่าความต้องการในตลาดน้ันเอง (Driven Market) ซึ่ง
ในการศึกษาหาข้อมูลนั้นจะต้องท าการศึกษาในระดับของสังคม ดังเช่นบริษัทที่มีต าแหน่งของแบรนด์
ในรูปแบบของผู้น าประเภทของผลิตภัณฑ์ จ าเป็นต้องเลือกใช้การศึกษาในระดับของสังคมในกิจกรรม
ด้านการออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจ (Design Driven Innovation) ของ Verganti  

แตกต่างกันกับบริษัทที่มีต าแหน่งแบรนด์ที่เป็นผู้ตามที่ต้องมุ่งความสนใจไปที่การศึกษาใน
ระดับของตลาดที่มีอยู่แล้วเป็นหลัก (Market Driven) ซึ่งกระบวนการที่เหมาะสมคือการศึกษาข้อมูล
จากการตลาดตามแนวคิดและทฤษฏีด้านการตลาด ในส่วนของบริษัทที่มีต าแหน่งเป็นผู้น าด้าน
ประเภทกลุ่มย่อยของผลิตภัณฑ์นั้น การศึกษาข้อมูลด้านความหมายควรมุ่งเน้นไปที่ตัวบุคคลตาม
ประเภทของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ เพราะการตลาดประเภทกลุ่มย่อยของผลิตภัณฑ์นั้นมีความเฉพาะเจาะจง
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มากกว่าแต่ก็ยังไม่ใช่การน าเสนอสิ่งใหม่แบบ Breakthrough สู่สังคม ดังนั้นกิจกรรมด้านการ
ออกแบบโดยมีผู้บริโภคเป็นจุดศูนย์กลาง (Human Centric Design) จึงเป็นกิจกรรมที่มีเหมาะสม 

 
4.2.2) ขั้นตอนการสร้างสมดุลของความหมาย (Design Meaning Equilibrium) 
ในข้ันตอนนี้ความหมายใหม่จะถูกก าหนดข้ึน ซึ่งจุดส าคัญของข้ันตอนน้ีคือการน าเสนอการ

แก้ปัญหาของกระบวนการออกแบบเดิม ที่มีความเสี่ยงจากการสร้างความหมายใหม่ที่มีความแปลก
หรือใหม่จนเกินการรับรู้และความเข้าใจของผู้บริโภค ปัญหาจากความหมายที่แปลกใหม่เกินไปนี้ จาก
การทบทวนวรรณกรรมได้พบว่า ในข้ันตอนของกระบวนการออกแบบความหมายแบบดั้ งเดิม 
(Verganti, 2009b) ได้ให้ความส าคัญและอิสระในการออกแบบความหมายใหม่แก่นักออกแบบมาก
จนเกินไป นักออกแบบสามารถคิดและตัดสินใจเลือกความหมายได้ด้วยตัวเอง ด้วยเหตุผลที่ว่านัก
ออกแบบคือบุคคลที่มีความคิดก้าวหน้าและสามารถน าเสนอสิ่งที่ตัวของผู้บริโภคและสังคมยังไม่เข้าใจ
หรือยังไม่มองเห็นความส าคัญ มีงานวิจัยหลากหลายช้ินที่เห็นด้วยกับกระบวนการดังกล่าว ด้วยความ
เช่ือมั่นว่าความหมายที่เกิดข้ึนจากนักออกแบบจะเป็นนวัตกรรมเชิงความหมายที่สามารถสร้างฐาน
การตลาดใหม่เพื่อโอกาสทางธุรกิจ (Leavy, 2010a) ในทางตรงกันข้ามนักวิชาการหลายท่านได้ระบุ
ว่าความหมายใหม่ที่สร้างขึ้นนั้นบ่อยครั้งเกิดความขัดแย้งกับการรับรู้ของผู้บริโภค จนกลายเป็นความ
ล้มเหลวเช่นกัน 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จึงได้น าเสนอให้มีข้ันตอนของการออกแบบเพื่อหาความสมดุล 
(Meaning Equilibrium) ระหว่างนวัตกรรมเชิงความหมายและและการรับรู้ของผู้บริโภค เพื่อแก้ไข
ปัญหาของความไม่เข้าใจต่อความหมายใหม่หรือความขัดแย้งต่อการรับรู้เดิมของผู้บริโภค การสร้าง     
แบรนด์ได้ถูกน าเข้ามาเพื่อแก้ไขความไม่เข้าใจต่อความหมายใหม่ซึ่งอาจเกิดข้ึนได้ 

เหตุผลที่ว่าแบรนด์นั้นเป็นตัวแทนของบริษัท  ดังที่การศึกษาของ Abbing and Gessel 
(2008) ไดร้ะบุไว้ว่าแบรนด์จะเป็นตัวสื่อสารที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจความหมายของผลิตภัณฑ์
ได้มากข้ึน การสร้างแบรนด์ และรูปแบบของกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายจึงควรด าเนิน
ไปด้วยกัน เพื่อให้ความหมายใหม่ที่สร้างข้ึนน้ันมีความสมดุลกันระหว่างความหมายของบริษัท และ
ความหมายใหม่ของผลิตภัณฑ์ เพื่อการรับรู้ที่สอดคล้องกันของผู้บริโภค 

ในข้ันตอนการสร้างสมดุลของความหมายนั้น ในกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายนี้
ได้แบ่งออกเป็นสองข้ันตอนได้แก่  

ข้ันตอนที่ 1: การสร้างความหมาย 
ข้ันตอนที่ 2: การสร้างหรือปรับปรุงแบรนด์เพื่อความสมดุลกับความหมายใหม่ 
โดยทั้งสองข้ันตอนมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนท่ี 1) การสร้างความหมาย (Meaning Creation) 
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ข้ันตอนของการสร้างความหมายนั้นสามารถแบ่งได้เป็น 3 รูปแบบข้ึนอยู่กับระดับของ

นวัตกรรม ซึ่งทั้งสามรูปแบบนั้นมีกิจกรรมด้านการออกแบบที่เฉพาะเจาะจง โดยการการวิจัยในครั้งนี้

ได้ท าการระบุถึงกิจกรรมด้านการออกแบบที่เกี่ยวข้องจากการทบทวนวรรณกรรม โดยมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี ้

การสร้างนวัตกรรมความหมายแบบเข้มข้น (Radical Meaning Innovation) 

การสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายในระดับเข้มข้นน้ันจ าเป็นที่จะต้องท าการศึกษาในระดับ

ของสังคม การวิจัยช้ินน้ีจึงน ากิจกรรม “การสัมนาเชิงออกแบบ” (Design Discourse) ของ Verganti 

(2009b) มาใช้ในการศึกษา ซึ่งเป็นกิจกรรมของการเลือกตัวแทนจากสังคม 11 ด้านมาแสดงความ

คิดเห็นด้วยกัน ภายใต้ประเด็นค าถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน และให้นักออกแบบนั้นเป็น

ผู้ด าเนินการและท าการตัดสินใจเพื่อระบุสร้างความหมายใหม่ กิจกรรมด้านการออกแบบนี้มีจุดเด่น

อยู่ที่มุมมองของตัวแทนจากสังคมทั้ง 11 ด้าน ซึ่งสามารถสะท้อนมุมมองของความหมายใหม่ได้เป็น

อย่างด ี

การสร้างนวัตกรรมความหมายแบบเบาบาง (Incremental Meaning Innovation) 

ข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรมระบุว่า การสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายในระดับเบาบาง

นั้นเหมาะสมกับการศึกษาข้อมูลเพื่อการสร้างนวัตกรรมโดยการใช้กิจกรรมการออกแบบโดยมี

ผู้บริโภคเป็นจุดศูนย์กลาง ด้วยเหตุน้ีการวิจัยในครั้งนี้จึงได้หยิบยกกิจกรรม “การออกแบบด้วยการรับ

ฟัง” (Hear) จาก IDEO (2015) มาเป็นกิจกรรมหลักในการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย โดยข้อ

ส าคัญของการกระบวนการดังกล่าวนี้อยู่ที่การ ระบุเลือกผู้บริโภคที่แท้จริงเพื่อเป็นตัวแทน การระบุ

เลือกผู้บริโภคที่ชัดเจนน้ันจะท าให้นักออกแบบสามารถได้มาซึ่งข้อมูลเพื่อน าไปสร้างความหมายใหม่ 

หากแต่ข้อมูลบที่ได้มานั้นจะเป็นความต้องการเชิงลึกของผู้บริโภค (Insight) ลักษณะเดียวเท่านั้นซึ่ง

ความต้องการดังกล่าวนี้อาจจะไม่ใช่ความต้องการของผู้บริโภคในระดับของสังคมก็เป็นได้ (Norman 

and Verganti, 2012) 

การปรับปรุงความหมายเดิม (Existing Meaning Shaped) 

การปรับปรุงความหมายไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องด าเนินกิจกรรมด้านการออกแบบที่มี

ลักษณะเฉพาะ โดยการด าเนินกระบวนการด้วยแนวคิดด้านการออกแบบตามกระบวนการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ตามมาตรฐานนั้นเพียงพอแล้ว โดยในการวิจัยช้ินนี้ได้หยิบยกกิจกรรมการค้นพบ 
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(Dicovery) ซึ่งเป็นหนึ่งข้ันตอนจากกระบวนการขับเคลื่อนธุรกิจด้วยการออกแบบช่ือ Dubble 

Dimond Model จาก Council (2007) ที่ระบุชัดเจนถึงข้ันตอนของการศึกษาตลาด และแนวโน้ม

แห่งอนาคต (Trend) 

ขั้นตอนท่ี 2) การสร้างหรือการปรับปรุงแบรนด์เพ่ือความสมดุลกับความหมายใหม่ (Meaning 

Equilibrium) 

ผลของความหมายตามกระบวนการสร้างความหมายทั้งสามรูปแบบนั้น จะด้วยกรณีใดก็ตาม

หากความหมายใหม่ที่สร้างขึ้นนั้นมีความขัดแย้งหรือไม่เข้ากับคุณค่าของความหมายเดิมของบริษัท ใน

กระบวนการสร้างความหมายแบบ ADD Model นี้ได้น าเสนอให้มีการปรับปรุงแบรนด์เพื่อสร้างความ

สมดุลของการรับรู้ในความหมายใหม่ (Meaning Equilibrium) 

โดยการพิจารณารูปแบบของความขัดแย้งระหว่างความหมายใหม่และความหมายด้ังเดิมของ

บริษัทนั้นมีความยากล าบากในการพิจารณามาก เพราะความหมายบนตัวผลิตภัณฑ์นั้นมีมากมายจน

ไม่สามารถที่จะระบุได้ ในการวิจัยครั้งนี้จึงได้ท าการก าหนดให้มีการแบ่งกลุ่มรูปแบบของความหมาย

ออกเป็นประเภทเสียก่อนเพื่อความง่ายต่อการพิจารณาถึงความขัดแย้งต่อไป การแบ่งกลุ่มรูปแบบ

ของความหมายได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องด้านการรับรู้คุณค่าในช้ินงานออกแบบ

ของผู้บริโภค ซึ่งได้ผลออกมาเป็นสามรูปแบบของคุณค่าได้แก่ 

 คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย (Functional-based Value) 

 คุณค่าเชิงสุนทรียะ (Aesthetic-based Value) 

 คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic-based Value) 

 ซึ่งจากคุณค่าทั้งสามด้านนั้น ในการวัดระดับความขัดแย้งของความหมายจะถูกก าหนดโดย 

ผลการรับรู้จากผู้บริโภค โดยหากผู้บริโภคไม่มองเห็นว่าคุณค่าในความหมายใหม่นั้นสอดคล้องกับ

คุณค่าด้ังเดิมของบริษัท จะถือว่าเป็นความหมายที่แตกต่างแบบรุนแรง หากแต่ถ้าผู้บริโภคยังคงรับรู้

ได้ถึงคุณค่าในรูปแบบเดิมจากความหมายใหม่ได้แล้วนั้น ให้ถือว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงแบบเบาบาง 

โดยมีรายละเอียดแยกเป็นกรณีได้ดังต่อไปนี้ 

กรณีท่ี 1) ความหมายขัดแย้งกันแบบรุนแรง 
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จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าบริษัทที่มีแบรนด์ดั้งเดิม (Existing Brand) หรือบริษัทที่มี

ตราสัญลักษณ์หรือโลโก้เพียงรูปแบบเดียว และท าการตลาดกับสินค้าหรือบริการกับกลุ่มเป้าหมายที่

มไีลฟ์สไตล์แบบเดียวกันมายาวนาน ความรู้สึกของผู้บริโภคจะเกิดการเช่ือมต่อด้านอารมณ์ความรู้สึก 

(Emotional Connections) พวกเขาจะมีความรู้สึกในการบริโภคเป็นแบบเดียวและผู้บริโภคเกิด

ความรู้สึกคุ้นชินต่อแบรนด์ หรือที่เรียกว่าการยึดติดกับเอกลักษณ์ของแบรนด์หลัก  (Monolithic 

Identity) การเปลี่ยนแปลงความหมายในตัวของผลิตภัณฑ์อย่างรุนแรง อาจก่อให้เกิดการปฏิเสธ

ความหมายใหม่เหล่านั้นได้ (Olins, 1996) ด้วยเหตุนี้หากผลของความหมายมีความขัดแย้งกับ

ความหมายดั้งเดิมอย่างรุนแรงของบริษัทแล้ว บริษัทควรพิจารณาท าการสร้างแบรนด์ใหม่ (New-

Corporate Brand) เพื่อลดความสับสนในความขัดแย้งระหว่างความหมายเดิมของแบรนด์และ

ความหมายใหม่ที่สร้างข้ึน และเพื่อให้การน าเสนอความหมายใหม่สู่ผู้บริโภคนั้นสามารถท าได้ง่ายข้ึน 

ด้วยเหตุผลที่ว่าระดับของความหมายใหม่ที่เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างรุนแรงตามทฤษฎีของนวัตกรรม

นั้นสามารถเรียกอีกอย่างได้ว่าระดับของนวัตกรรมแบบ Breakthough (Verganti, 2009b) ซึ่งเป็น

ลักษณะของนวัตกรรมที่เปลี่ยนแปลงในทุกสิ่งที่เกี่ยวข้องกับตัวนวัตกรรม ดังนั้นในการน าเสนอ

นวัตกรรมความหมายในระดับ Breakthough หรือในระดับเข้มข้น (Radical Change) จึงจ าเป็นต้อง

สร้างการรับรู้ใหม่ทั้งหมดแก่ผู้บริโภค 

กรณีท่ี 2) ความหมายขัดแย้งกันแบบเบาบาง 

หากกรณีที่ความหมายใหม่ที่สร้างข้ึนมานั้นมีความแตกต่างกับความหมายของบริษัทไม่มาก 

บริษัทควรพิจารณาออกแบรนด์ลูก (Sub-Brand) เพื่อลดความขัดแย้งต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ดังที่ 

Olins (1996) ได้ระบุว่า แบรนด์ลูกนั้นมีเอกลักษณ์อย่างเด่นชัดและสามารถยืนหยัดได้ด้วยตัวเองโดย

ไม่ต้องพึ่งความหมายของแบรนด์หลักของบริษัท (Corporate Brand) จากจุดนี้ได้สะท้อนให้เห็นว่า

การออกแบรนด์ลูกจะท าให้ผู้บริโภคมุ่งความสนใจไปที่คุณค่าของแบรนด์ลูกโดยตรงและไม่ใส่ใจกับ

ความหมายเดิมของแบรนด์หลักมากนักหรือกล่าวได้ว่าเป็นการใส่ใจในเอกลักษณ์จากตัวแบรนด์ลูก

เพียงอย่างเดียว (Branded-Based Identity) แต่กระนั้น ความหมายหรือคุณค่าหลักระหว่างแบรนด์

หลักและแบรนด์ลูกก็ยังคงมีความเกี่ยวข้องกันอยู่ไม่ได้แยกขาดจากกันอย่างสิ้นเชิง ซึ่งความหมายใน

ลักษณะนี้สามารถระบุได้ว่าเป็นความหมายใหม่ที่อยู่ในระดับเบาบาง (Incremental Change)  

กรณีท่ี 3) ความหมายไม่ขัดแย้งกับความหมายเดิม 
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กรณีที่ความหมายใหม่ที่ออกมาสอดคล้องกับความหมายเดิมของบริษัทแล้วนั้น บริษัท

สามารถที่จะน าเสนอผลิตภัณฑ์บนแบรนด์เดิมได้เลย โดยไม่ต้องมีการปรับปรุงใดๆ หรืออาจกล่าวได้

ว่าเป็นเพียงการปรับปรุงความหมาย (Existing Meaning Shaped) 

4.2.3) ขั้นตอนการน าส่งความหมาย (Delivery Stage) 
ในข้ันตอนการน าส่งความหมายสู่ผู้บริโภคนั้นจะต้องท าการน าเสนอข้อมูลของความหมาย

ตามข้ันตอนที่ผ่านมา เพราะได้ถือว่าในกระบวนการสร้างสมดุลของความหมายนั้นได้ระบุผลของ

ความหมายที่สมบูรณ์แล้ว โดยข้ันตอนการน าส่งความหมายน้ันให้ความส าคัญกับการวางแผนเพื่อลง

ตลาดและท าการเก็บข้อมูลจากตลาดเพื่อน ามาปรับปรุงความสมดุลของความหมายอีกครั้งก่อนที่จะ

น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดจริงต่อไป โดยจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปรูปแบบของการ

น าเสนอความหมายใหม่และการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคได้เป็นสามรูปแบบตามระดับของนวัตกรรมได้

ดังต่อไปนี ้ 

การน าส่งความหมายในระดับเข้มข้น 

จ าเป็นต้องใช้ระยะเวลาและการน าเสนออย่างละเอียดหรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นการน าเสนอ

โดยตรงระหว่างผู้ผลิตและตัวของผู้บริโภค ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้จะเรียกว่า เป็นการการเสนอข้อมูล

แบบ Producer to Person (P2P) เพื่อให้สามารถน าเสนอเหตุผล กระบวนการ หรือจุดเด่นของ

ความหมายใหม่ที่มีความขัดแย้งกับความหมายเดิมอย่างรุนแรงโดยตรงจากนักออกแบบเอง  การ

น าเสนอความหมายในรูปแบบนี้จะเป็นการน าเสนอความหมายแบบการให้ความรู้ความเข้าใจ 

(Educated New Meaning) โดยตัวของนักออกแบบหรือผู้ผลิตเองสู่ผู้บริโภคโดยไม่มีการผ่านคน

กลาง ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายน้ันจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความสนใจและมีพลังในการผลักดัน

ความหมายใหม่สู่ผู้บริโภคกลุ่มถัดไป ซึ่งข้อมูลจากการศึกษาสามารถสรุปว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคในตลาด

ช่วงต้น (Moore, 2002) ซึ่งประกอบด้วยสองกลุ่มผู้บริโภคได้แก่ 

 กลุ่มนวัตกร (Innovators) ซึ่ ง เป็นกลุ่มที่มีความเ ช่ียวชาญ ช านาญ และช่ืนชอบ
ผลิตภัณฑ์ในอุตสาหกรรมการออกแบบเครื่องเรือนเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว เช่นนักออกแบบ
เครื่องเรือน เจ้าของกิจการเครื่องเรือน สถาปนิก นักออกแบบภายใน และกลุ่มอื่นๆที่
เกี่ยวข้องกับการสร้างหรือบริโภคในระดับ ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business)   

 กลุ่มผู้ เริ่มรับนวัตกรรม (Early Adopters) เป็นกลุ่มที่มีความสนใจในประเภทของ
นวัตกรรมนั้นๆเช่นกัน หากแต่อาจจะไม่ใช่บุคคลที่อยู่ในกระบวนการผลิตของผลิตภัณฑ์
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เครื่องเรือนเสมอไป หากแต่คนกลุ่มนี้จะมีอ านาจสูงในการผลักส่งนวัตกรรมใหม่สู่
ผู้บริโภคกลุ่มตลาดหลัก เพราะเป็นกลุ่มบุคคลที่มีช่ือเสียงทางสังคมและผู้บริโภคกลุ่ม
ตลาดหลักมีการยอมรับ ตัวอย่างเช่น นักออกแบบในอุตสาหกรรมอื่นๆที่มีช่ือเสียงเป็นที่
ยอมรับ กลุ่มนักสะสมเครื่องเรือน กลุ่มนักหนังสือหรือนิตยสารที่เกี่ยวข้องตลอดจน กลุ่ม
ของผู้มีสื่อด้านดิจิทัลที่มีข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องเรือน เป็นต้น 

โดยการน าส่งนวัตกรรมเชิงความหมายในระดับเข้มข้นนั้นการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคควรตอ้ง

ท าการเก็บข้อมูลแบบตัวต่อตัวเช่นกัน และควรเป็นการเก็บข้อมูลอย่างทันท่วงทีด้วย เพราะ

อุตสาหกรรมในปัจจุบันน้ันข้ึนอยู่กับข้อมูลที่เที่ยงตรงและถูกต้อง (Johannessen & Olsen, 2010)  

การที่ได้ข้อมูลจากผู้ที่มีความสามารถและความสนใจต่อเครื่องเรือนในระดับของผู้บริโภค

กลุ่มแรกจะเป็นข้อมูลที่ส าคัญเป็นอย่างยื่งต่อการปรับปรุงความหมายใหม่อีกครั้งก่อนการเริม่แผนการ

ตลาดต่อไป 

รูปแบบของการจัดนิทรรศการเพื่อให้ความรู้นั้นเป็นตัวอย่างที่ดีที่สุดของการน าเสนอข้อมูล

รูปแบบ P2P นี้เพราะนิทรรศการสามารถที่จะน าเสนอรายละเอียดและกระบวนการสร้างความหมาย

ใหม่ได้อย่างชัดเจนและอิสระ และผู้ที่เข้ามาชมนิทรรศการโดยมากก็จะเป็นกลุ่มที่มีความสนใจอย่าง

ชัดเจน นอกจากนั้นการน าเสนอความหมายใหม่ผ่านหนังสือเฉพาะเกี่ยวกับช้ินงานออกแบบก็เป็นอีก

หนึ่งทางเลือกที่น่าสนใจ การน าผู้บริโภคไปชมกระบวนการผลิตโดยตรงที่โรงงานก็เป็นอีกทางเลือก

หนึ่งที่สามารถบรรยายกระบวนการผลิตได้อย่างชัดเจนเช่นกัน โดยตามทฤษฎีของ Moore (2002) ได้

ระบุว่าหากผู้บริโภคในกลุ่มตลาดแรกสามารถที่จะยอมรับนวัตกรรมใหม่ได้ การเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม

ตลาดหลักก็จะมีความเป็นไปได้สูงมากยิ่งข้ึน 

การน าส่งความหมายในระดับเบาบาง  

การน าเสนอข้อมูลไม่จ าเป็นที่จะต้องท าอย่างละเอียดมากนัก  เนื่องด้วยผู้บริโภคนั้นมี
ฐานความรู้ของความหมายด้ังเดิมเป็นทุนอยู่แล้ว การน าเสนอจึงสามารถวางแผนโดยการมุ่งเป้าหมาย
ไปที่ผู้บริโภคในตลาดหลัก (Main Stream Market) ได้เลย โดยในกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายในครั้งนี้ได้เรียกการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบนี้ว่า Producer to Consumer (P2C) กลุ่ม
ผู้บริโภคในตลาดหลักนั้นสามารถกล่าวได้ว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีขนาดถึง ร้อยละ 68 ของผู้บริโภค
ทั้งหมด แต่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่มีความความสนใจอย่างชัดเจนเหมือนกับผู้บริโภคในสองกลุ่มแรก ดังนั้น
ในการสื่อสารจึงควรน าเสนอข้อมูลในวงกว้างที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมากได้  แต่กระนั้นก็
ยังคงต้องค านึงถึงการน าเสนอรายละเอียดของความหมาย แตกต่างกับการน าเสนอความหมายใน
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ระดับเข้มข้นการน าเสนอความหมายในระดับเบาบางนั้นสามารถท าได้โดยการอธิบาย (Describe 
New Meaning) ผ่านตัวของนักออกแบบเองหรือผ่านตัวกลางอื่นๆก็สามารถท าได้  ดังตัวอย่างเช่น 
งานแสดงสินค้าประเภทเครื่องเรือน การน าเสนอภาพยนต์สั้นเกี่ยวกับความหมายใหม่ในเว็บไซด์ การ
ท าการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ที่มีการน าเสนอกระบวนการของการสร้างความหมายใหม่ 
การจ้างพนักงานเฉพาะทางเฉพาะจุดเพื่อการขาย เป็นต้น ในส่วนของการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคนั้น 
การเก็บข้อมูลตัวต่อตัวแบบทันด่วนนั้นสามารถกระท าได้ยากเพราะมีการน าเสนอในวงกว้างและไม่มี
ความจ าเป็นเหมือนกับนวัตกรรมแบบเข้มข้น บริษัทสามารถเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคภายหลัง เพื่อ
น ามาเป็นข้อมูลในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ส าหรับโครงการต่อไป 

การน าส่งความหมายท่ีไม่ขัดแย้งกับความหมายเดิม  

เมื่อรูปแบบของความหมายใหม่ไม่ได้มีความแตกต่างหรือขัดแย้งกับการรับรู้ความหมายเดิม

ของผู้บริโภคแล้วนั้น การน าเสนอข้อมูลของความหมายจึงไม่มีความจ าเป็น การน าส่งความหมาย

สามารถกระท าได้เลยตามช่องทางการตลาดเดิมที่บริษัทได้เคยกระท าอยู่  เพราะผู้บริโภคคือกลุ่ม

ผู้บริโภคเดิมซึ่งมีความรู้อยู่บนพื้นฐานของความหมายเดิม โดยในการศึกษาครั้งนี้ได้เรียกการน าส่ง

ข้อมูลลักษณะนี้ว่า การน าส่งข้อมูลแบบ Producer to Market (P2M) โดยในการเก็บข้อมูลนั้นบริษัท

สามารถใช้กระบวนการเก็บข้อมูลตามแผนงานทางการตลาดเช่นเดิม โดยข้อมูลความคิดเห็นใน

รูปแบบนี้จะสามารถน ามาปรับปรุงกลยุทธ์ด้านการตลาดได้เป็นอย่างดี  หากแต่ไม่สามารถที่จะน า

ข้อมูลมาประกอบกับกระบวนการสร้างความหมายใหม่ในครั้งต่อไปได้ 

โดยจากรูปแบบของการน าเสนอความหมายใหม่สู่ผู้บริโภคที่กล่าวมาทั้ งหมดนั้นสามารถ

น าเสนอเป็นแผนภาพได้ดังนี้ 

ภาพท่ี  25 ระดับของนวัตกรรมกับการน าส่งความหมาย 
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4.2.4) ข้อสรุปของส่วนท่ี 1: การสรา้งแบบจ าลองกระบวนการสรา้งนวัตกรรมเชิงความหมาย 
ด้วยวิธีการทบทวนวรรณกรรม 

จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวข้องการวิจัยครั้งนี้ได้ท าการสร้างแบบจ าลองของ

กระบวนการสร้างนวัตกรรมความหมายข้ึนมาภายใต้ช่ือ “ADD” Model ซึ่งประกอบไปด้วยสาม

ข้ันตอนได้แก่ ข้ันตอนการตรวจสอบ (Audit stage), ข้ันตอนการสร้างสมดุลของความหมาย (Design 

Meaning Equilibrium), และ ข้ันตอนการส่งมอบ (Delivery Stage) ซึ่งแบบจ าลองนี้มุ่งประเด็นไปที่

การคัดกรองและแนะน าบริษัทที่มีความสนใจจะน ากระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายไปใช้

เพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจ โดยในข้ันตอนแรก (ข้ันตอนการตรวจสอบ) จะตรวจสอบแต่ละบริษัทว่ามี

ความสามารถและความเหมาะสมที่จะสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายหรือไม่ และมีความเหมาะสมกับ

การด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายในระดับใด นอกจากนั้นในข้ันตอนน้ียังแสดงถึง

ปัจจัยส าคัญที่บริษัทยังบกพร้องหรือขาดความพร้อมส าหรับการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรม

เชิงความหมาย 

โดยในข้ันตอนของการตรวจสอบนี้จะด าเนินการตรวจสอบในสองหัวข้อหลักได้แก่  1.
คุณลักษณะของบริษัท และ 2. ความพร้อมด้านขีดความสามารถในการออกแบบ โดยจะท าการแบ่ง
บริษัทออกเป็นสามระดับตามความพร้อมได้แก่ 1. บริษัทมีความพร้อมอย่างสูงต่อกระบวนการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมาย 2.บริษัทมีระดับความพร้อมแบบปานกลางต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรม
เชิงความหมาย และ 3 บริษัทไม่มีความพร้อมต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

ในข้ันตอนที่สอง (ข้ันตอนการสร้างสมดุลของความหมาย) ความส าคัญของข้ันตอนน้ีอยู่ที่การ

สร้างความสมดุลระหว่างความหมายใหม่ที่สร้างขึ้นกับความหมายเดิมของบริษัท โดยในข้ันตอนที่สอง

นี้จะแบ่งกระบวนการออกเป็นสองข้ันตอนย่อยได้แก่  ข้ันตอนที่ 1. การสร้างความหมาย และข้ันตอน

ที่ 2. การสร้างหรือปรับปรุงแบรนด์เพื่อความสมดุลกับความหมายใหม่  ความหมายใหม่ที่มีความ

สมดุลนี้ (Design Equilibrium) จะเป็นผลลัพธ์จากข้ันตอนของการสร้างความหมายและพร้อมที่จะ

น าส่งสู่ผู้บริโภคในข้ันตอนต่อไป  

การส่งมอบความหมายใหม่สู่ผู้บริโภคนั้นเป็นข้ันตอนที่สามของกระบวนการสร้างนวัตกรรม

ความหมายแบบ ADD Model ความหมายใหม่ที่สร้างขึ้นจะถูกน าเสนอสู่ผู้บริโภคในรูปแบบวิธีการที่มี

ความแตกต่างกันข้ึนอยู่กับระดับของนวัตกรรมเชิงความหมายที่ได้สร้างข้ึน ความหมายใหม่แบบ

เข้มข้นจะถูกส่งมอบด้วยรูปแบบ P2P (Producer to Person) ซึ่งเป็นการส่งมอบความหมายแบบ

ละเอียดโดยตรงจากผู้ผลิตสู่ผู้บริโภค (Educate Meaning) ความหมายแบบเบาบางจะถูกส่งมอบด้วย
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รูปแบบ P2C (Producer to Consumer) โดยการส่งมอบความหมายลักษณะนี้จะเป็นการบรรยาย

ถึงรายละเอียดของความหมายใหม่เช่นกันแต่สามารถกระท าได้โดยผ่านตัวกลาง  โดยไม่จ าเป็นที่

จะต้องน าเสนอโดยตรงจากผู้ผลิต นอกจากนั้นการน าเสนอแบบ P2C นี้ยังสามารถกระท าได้ในวงที่

กว้างกว่ากระบวนการแบบ P2P ในกรณีที่ความหมายใหม่ไม่มีความขัดแย้งกับความหมายเดิมของ  

แบรนด์นั้น ในการส่งมอบความหมายใหม่สามารถท าได้โดยการส่งความหมายโดยตรงสู่ตลาดได้เลย 

ซึ่งเรียกว่าการน าเสนอแบบ P2M (Producer 2 Market)  

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนท่ี 2: การศึกษาส่วนของผูบ้ริโภค เพ่ือน าไปปรับปรุง แบบจ าลอง

กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 

จากกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model ที่ได้จากการทบทวน

วรรณกรรม เมื่อท าการวิเคราะห์แยกส่วนในแต่ละข้ึนตอนจะพบว่า ในข้ันตอนที่ 2 การสร้างสมดุล

ของความหมาย (Design Meaning Equilibrium) นั้นการรับรู้ของผู้บริโภคระหว่างความหมายใหม่

และความหมายเดิมของบริษัทหรือผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญ เพราะระดับของความขัดแย้งจะส่งผลต่อ

การระบุระดับของความหมายใหม่ ซึ่งจะส่งผลต่อการปรับปรุงแบรนด์และการน าส่งความหมายใน

ข้ันตอนถัดไป 

งานวิจัยในส่วนที่ 2 นี้มุ่งประเด็นไปที่การศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อความหมาย เพื่อ

น าผลที่ได้จากการศึกษาไปปรับปรุงข้ันตอนของการสร้างสมดุลของความหมาย (Design Meaning 

Equilibrium) และการน าส่งความหมาย (Delivery Stage) 

โดยการวิจัยในส่วนที่สองนี้เริ่มด้วยการศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพื่อสร้างกรอบ

ของค าถามในงานวิจัยให้ชัดเจนข้ึน จากนั้นจึงจัดท าแบบสอบถามและท าการเก็บข้อมูล โดยงานวิจัย

ในส่วนที่สองนี้ได้เลือกศึกษากลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องเรือนในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยเหตุผลที่ว่า

คุณค่าทั้งสามด้านได้แก่ ประโยชน์ สุนทรียะ และสัญลักษณ์นั้นเป็นคุณค่าที่ส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อ

กระบวนการออกแบบเครื่องเรือน  

วิธีการวิจัยเลือกการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามแบบตัวต่อตัวจ านวนทั้งสิ้น 442 ชุด โดยเป็น

การเลือกเก็บเฉพาะในงานแสดงสินค้าประเภท เครื่อง เรือน THAILAND INTERNATIONAL 

FURNITURE FAIR หรือช่ือย่อว่า TIFF ระหว่างวันที่ 9-13 มีนาคม 2016 
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โดยเป้าหมายของการวิจัยครั้งนี้เพื่อต้องการจะน าเสนอรายละเอียดด้านการรับรู้ความหมาย

ของผลิตภัณฑ์จากฝั่งผู้บริโภคเพื่อเป็นข้อมูลในการปรับปรุง ADD Model โดยผลจากการศึกษา

สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

4.3.1 ข้อสรุปค าถามของการวิจัยในส่วนท่ี 2 
ผลจากการทบทวนวรรณกรรมตามที่กล่าวมาข้างต้นท าให้สามารถสรุปได้ว่า ในการออกแบบ

ความหมายในผลิตภัณฑ์นั้นการสื่อสารระหว่างนักออกแบบและผู้บริโภคถือเป็นอุปสรรค์ส าคัญ ซึ่งใน

การจะสร้างความหมายบนช้ินงานออกแบบที่ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคและสังคมนั้น  ผู้บริโภค

และนักออกแบบต้องสามารถที่จะสื่อสารระหว่างกันได้อย่างเข้าใจ นักวิชาการด้านการออกแบบหลาย

ท่านจึงได้ท าการศึกษาลงไปถึงปัจจัยต่างๆที่ผู้บริโภคมีความต้องการและสนใจ เพื่อเป็นแนวทางให้นัก

ออกแบบสามารถก าหนดกรอบในการออกแบบได้ชัดเจนข้ึน สื่อสารได้ง่ายข้ึนและเพื่อเป็นการเพิ่ม

โอกาสในผลส าเร็จของการออกผลิตภัณฑ์บนความหมายใหม่ 

โดยงานวิจัยในอดีตหลายช้ินเช่ือว่าตัวกลางที่จะสามารถสร้างการสื่อสารระหว่างผู้ผลิตและ

ผู้บริโภคได้นั้นคือคุณค่าในงานออกแบบ ซึ่งเป็นคุณค่าที่นักออกแบบสร้างข้ึนเพื่อประโยชน์ในด้าน

ต่างๆเพื่อผู้บริโภค โดยน าเสนอผ่านการรับรู้ทางกายภาพและทางด้านอารมน์ ซึ่งคุณค่าจากการ

ออกแบบนั้นมีหลากหลายรูปแบบข้ึนอยู่กับการออกแบบสร้างสรรค์จากนักออกแบบ แต่จากการ

ทบทวนวรรณกรรมสามารถจ าแนกออกได้เป็นทั้งหมดสามรูปแบบได้แก่  1. คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้

สอย 2. คุณค่าเชิงสุนทรียะ  และ 3. คือคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ ซึ่งคุณค่าทั้งสามด้านจะถูกเลือกรับจาก

ผู้บริโภคโดยผ่านปัจจัยในการเลือกรับหลากหลายปัจจัย ยกตัวอย่างเช่น เพศ อาชีพ อายุ ระดับ

การศึกษา และรายได ้ 

หากแต่จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องได้พบประเด็นที่น่าสนใจเพิ่มเติมที่ว่าผู้บริโภค

ที่มีความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องราวของช้ินงานออกแบบในระดับสูง  จะเกิดความรู้สึกสนใจ

และความประทับใจต่อช้ินงานออกแบบมากข้ึนตามไปด้วย (Silva et al., 2015) สนับสนุนประเด็น

ดังกล่าวจากงานวิจัยเรื่อง Consumer Perceived Symbolic Meaning of Fashion ที่ได้ผลสรุปใน

ข้อหนึ่งของผลงานวิจัยว่า การเล่าเรื่องที่มาที่ไป แรงบันดาลใจ และข้ันตอนต่างๆในการออกแบบ

แฟช่ันให้ผู้บริโภครับรู้ จะส่งผลให้ตัวของผู้บริโภคมีความเข้าใจและเกิดความประทับใจต่องานช้ินงาน

ออกแบบมากยิ่งขึ้น (Bai et al., 2014) นอกจากนั้นงานวิจัยในแวดวงด้านการศึกษาศิลปะช้ินหนึ่งได้

ระบุไว้ในตอนหนึ่งของผลการวิจัยว่าหากผู้ชมงานศิลปะมีความสามารถที่จะเข้าใจถึงความตั้งใจที่
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ต้องการแสดงออกของศิลปินได้แล้วนั้น ผู้ชมงานก็จะมีความซาบซึ้งต่อตัวของผลงานช้ินน้ันมากยิ่งข้ึน

ตามไปด้วย (Blijlevens et al., 2014) จากข้อมูลข้างต้นจึงสามารถที่จะสรุปได้ว่า ความรู้และความ

เข้าใจของผู้บริโภคกับช้ินงานออกแบบนั้นมีผลต่อความรู้สึกประทับใจและความสนใจที่เพิ่มมากขึ้นใน

ช้ินงานออกแบบ 

งานวิจัยในส่วนที่สองนี้จึงมีความสนใจในประเด็นที่ว่า  ระดับความรู้ด้านการออกแบบที่

แตกต่างกันของผู้บริโภคนั้นมีความเกี่ยวข้องอย่างไรต่อการเลือกรับคุณค่าหรือความหมายของการ

ออกแบบ ซึ่งค าตอบที่ได้คาดว่าจะสามารถท าให้นักออกแบบนั้นมีแนวทางในการศึกษาผู้บริโภคเพื่อ

สร้างความหมายบนผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนย่ิงข้ึนและเพื่อลดปัญหาของการน าเสนอความหมายใหม่ที่ไม่

ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่เข้าใจ 

จากประเด็นเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าทั้งสามด้านจากการออกแบบและความรู้ความ

เข้าใจต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคว่าจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจความหมายที่นักออกแบบต้องการ

ถ่ายทอดได้อย่างชัดเจนข้ึนนั้น งานวิจัยในส่วนที่สองนี้ได้สร้างค าถามของการวิจัยข้ึนมาว่า “ระดับ

ความรู้ด้านการออกแบบของผู้บริโภคจะส่งผลต่อการเลือกรับคุณค่าของงานออกแบบอย่างไร” เพราะ

พื้นฐานความรู้ด้านการออกแบบของผู้บริโภคแต่ละคนน้ันมีความแตกต่างกันมาก ยกตัวอย่างเช่น การ

เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่จบการศึกษาเกี่ยวกับศิลปะและการออกแบบกับกลุ่มผู้บรโิภคทีไ่ม่

มีความรู้ด้านการออกแบบเลย ย่อมจะมีมุมมองความชอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน 

ซึ่งอาจส่งผลถึงความสนใจในคุณค่าจากการออกแบบที่ต่างกัน  

4.3.2 องค์ความรู้ด้านการออกแบบกับการรับรู้ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
องค์ความรู้ด้านการออกแบบนั้นเป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญในการเลือกรับผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

ซึ่งความรู้ด้านการออกแบบสามารถกิดข้ึนได้จากหลากหลายรูปแบบ เช่น การเรียน การฝึกฝน 

ความชอบ ความสนใจพิเศษส่วนตัว หรือประสบการณ์ และอื่นๆ โดยงานวิจัยในอดีต ได้น าเสนอ

ประเด็นต่างๆที่เกี่ยวกับเรื่องดังกล่าวนี้ โดยหนึ่งในน้ันคือประเด็นเรื่ององค์ความรู้ที่เกิดข้ึนจากความ

คุ้นชินของผู้บริโภคต่อคุณค่าเดิมหรือความรู้เดิมที่สะสมมาต่อผลิตภัณฑ์ ด้วยเหตุที่ว่าองค์ความรู้ของ

ผู้บริโภคนั้นบ่อยครั้งเกิดข้ึนจากการใช้สอยในชีวิตประจ าวัน ความคุ้นชินเหล่าน้ีเมื่อถูกท าซ้ าบ่อยๆเข้า

จะถูกปรับเปลี่ยนกลายเป็นความรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งเป็นความรู้ที่ฝังรากลึกและจะ

เกิดความยากที่จะเปลี่ยนแปลงและท าให้เกิดการยึดติดกับรูปแบบเดิมตามความคุ้นเคย ซึ่งเรียกว่า 

Primary-base Domain Knowledge (Moreau et al., 2001) ซึ่งหากความรู้ลักษณะนี้มีมากข้ึน
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เท่าใดการน าเสนอรูปแบบหรือคุณค่าจากงานออกแบบที่แตกต่างไปจากเดิมก็จะยิ่งมีความล าบากมาก

ข้ึนเท่านั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเป็นลักษณะของความรู้ที่ ได้รับการยอมรับในระดับสังคม

(Woodside et al., 2000) 

ความรู้และความเข้าใจในระดับของสังคมนั้นเป็นสิ่งส าคัญและยากต่อการเปลี่ยนแปลง 

เพราะเป็นองค์ความรู้ที่ผู้คนโดยมากเห็นพ้องไปในทิศทางเดียวกัน  งานวิจัยด้านการออกแบบใน

ประเทศอิตาลีช้ินหนึ่งได้ให้ค าแนะน าแก่บริษัทเฟอร์นิเจอร์ขนาดเล็ก ว่า การสร้างความหมายใหม่

ให้กับเฟอร์นิเจอร์ของบริษัทออกแบบเครื่องเรือนขนาดเล็กว่าควรรวมตัวกันพัฒนาผลิตภัณฑ์ภายใต้

ความหมายเดียวกันหรือสร้างความหมายที่ไม่แตกต่างกันมากในหนึ่งช่วงเวลา เพราะการรวมตัวกัน

ของบริษัทขนาดเล็กลักษณะนี้จะสร้างแรงผลักดันให้กับความหมายใหม่เพื่อให้สามารถออกสู่ตลาด

และสร้างการรับรู้ที่ชัดเจนย่ิงข้ึนและจะส่งผลให้ผู้คนในสังคมเกิดความเข้าใจและยอมรับได้ง่ายและ

รวดเร็วข้ึน (Dell’Era and Verganti, 2011) 

ในส่วนของความรู้ความเข้าใจในระดับบุคคลนั้น ระดับความรู้และความเข้าใจด้านการ

ออกแบบจะส่งผลอย่างชัดเจนต่อความสนใจในช้ินงานออกแบบ เพราะแต่ละบุคคลนั้นมีประสบการณ์

และการเรียนรู้ต่อการออกแบบที่แตกต่างกันไปตามปัจจัยเช่น อายุ การศึกษา อาชีพการงาน และ

สถานที่  ซึ่งจะแสดงออกอย่างชัดเจนต่อการเลือกบริโภคช้ินงานออกแบบ ดังเช่นการศึกษา

กระบวนการน าศิลปะเข้ามาผสานกับผลิตภัณฑ์แฟช่ัน ซึ่งก าลังเป็นกระแสที่ได้รับความนิยมอยู่ใน

ปัจจุบัน สามารถพบเห็นได้บ่อยครั้งในแบรนด์ระดับโลกมากมาย โดยเทคนิคที่กล่าวถึงนี้จะเป็นการน า 

ศิลปะระดับ masterpiece หรือการน าศิลปินช่ือดังมาน าเสนอผลงานศิลปะผ่านช้ินงานแฟช่ันไม่ว่าจะ

เป็นกระเป๋า รองเท้า เสื้อผ้า และอื่นๆ โดยการศึกษาพบว่าการจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจต่อ

ช้ินงานที่สร้างข้ึนได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้น ผู้ผลิตจะต้องให้ความรู้แก่ผู้บริโภคเสียก่อนว่าศิลปิน

ผู้สร้างศิลปะนั้นเป็นใคร มีความน่าสนใจอย่างไร หรือมีกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานอย่างไร (Bai et 

al., 2014) 

ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยเรื่อง How People’s Appreciation of Products Is Affected 

by Their Knowledge of the Designers’ Intentions ซึ่งได้สรุปผลการทดลองว่าการแนะน าหรือ

การสร้างความรู้ให้แก่ผู้บริโภคจะมีส่วนช่วยให้ตัวของผู้บริโภคมีความเข้าใจต่อสิ่งที่นักออกแบบ

ต้องการน าเสนอได้ดียิ่งข้ึน และจะส่งผลถึงความสนใจที่มากยิ่งข้ึนต่อตัวผลิตภัณฑ์  (Silva et al., 

2015) 
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โดยจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นได้แสดงให้เห็นว่าระดับความรู้ด้านการออกแบบส่งผล

โดยตรงต่อความสนใจและความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะการรับรู้ประเด็นที่นักออกแบบ

ต้องการจะสื่อสารต่อผู้บริโภค หากแต่จากการทบทวนวรรณกรรมนั้นยังไม่พบว่ามีการศึกษาถึง

ประเด็นที่ว่า ความรู้ด้านการออกแบบที่แตกต่างกันส่งผลต่ออย่างไรต่อการเลือกรับผลิตภัณฑ์ 

4.3.3) ผลของวิจัยส่วนท่ี 2 ระดับความรู้ดา้นการออกแบบกับคุณคา่ดา้นการออกแบบของ
ประชากรในการศึกษา 

ในการจ าแนกผู้บริโภคด้วยการวัดระดับความรู้ด้านการออกแบบจากค าถามสามข้อ  โดย

จ าแนกผู้บริโภคออกจากกันตามจ านวนข้อของตัวเลือกที่ผู้บริโภคเลือกตอบ โดยทั้งสามข้อจะถูกน ามา

รวมกันโดยมีคะแนนเต็ม 15 คะแนน และจากนั้นจะท าการแบ่งระดับความรู้ออกเป็นสามระดับตาม

จ านวนคะแนนที่ได้ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ ระดับที่ 1. หากเลือกตอบที่ 1-5 ข้อ จะก าหนดเป็น 

กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับความรู้ด้านการออกแบบต่ า  ระดับที่ 2. หากเลือกตอบที่ 6-10 ข้อจะก าหนด

เป็น กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับความรู้ด้านการออกแบบปานกลาง และระดับที่ 3. หากเลือกตอบที่ 11-

15 ข้อจะก าหนดเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับความรู้ด้านการออกแบบสูง โดยการแบ่งระดับความรู้นั้น

งานวิจัยช้ินนี้ได้ใช้ข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรมด้านผู้น ากับกลยุทธ์ด้านการออกแบบซึ่งระบุว่า 

ผู้น าที่มีความรู้ความเข้าใจในการออกแบบจะสามารถข้ันเคลื่อนองค์กรด้วยกลยุทธ์ด้านการออกแบบ

ได้ดี และผู้น าลักษณะนี้จะมีความสนใจในความรู้ด้านการออกแบบ และมีการประกอบกิจกรรมด้าน

การออกแบบอยู่เป็นประจ า (บุญเพิ่ม and สิทธิทูล, 2016) ซึ่งผลจากการส ารวจพบว่า จากผู้ให้ข้อมูล

จ านวน 442 ราย กว่าร้อยละ 58.14 ของผู้บริโภคที่สนใจในเฟอร์นิเจอร์เป็นผู้มีความรู้ด้านการ

ออกแบบในระดับต่ า และมีผู้บริโภคที่มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับกลางที่ร้อยละ 30.50 โดยมี

เพียงร้อยละ 11.3 เท่านั้นที่อยู่ในระดับสูง 
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ภาพท่ี  26 ระดับความรู้ดา้นการออกแบบของประชากรในการศึกษา 

 
เมื่อน ากลุ่มผู้มีความรู้ทั้งสามระดับมาท าการทดสอบว่าระดับความรู้ด้านการออกแบบนั้น

ส่งผลต่อการเลือกรับคุณค่าจากงานออกแบบหรือไม่และอย่างไร ในการศึกษาได้พบประเดน็ทีน่า่สนใจ

ว่า ไม่ว่าผู้บริโภคจะมีระดับความรู้ด้านการออกแบบอยู่ในระดับใดผู้บริโภคทุกระดับความรู้จะมุง่ความ

สนใจไปที่คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย (Functional-besed Value) ใช้สอยเป็นอันดับหนึ่ง ซึ่งคิดเป็น

ร้อยละ 64.03 ของกลุ่มประชากรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษา 

แต่เป็นที่น่าสนใจว่าหากมุ่งความสนใจไปที่เฉพาะกลุ่มประชากรที่สนใจในคุณค่าเชิงสุนทรียะ 

(Aesthetic-based Value) เป็นหลักจะพบว่าจ านวนของผู้ที่สนใจในคุณค่าเชิงสันทรียะจะเพิ่มมาก

ข้ึนเป็นล าดับตามระดับความรู้ด้านการออกแบบที่มากข้ึน โดยผลจากการศึกษาพบว่า ในกลุ่มผู้บริโภค

ที่มีระดับความรู้ด้านการออกแบบต่ านั้นผู้บริโภคเพียงร้อยละ 14.79% มีความสนใจในคุณค่าเชิง

สุนทรียะเป็นอันดับหนึ่ง แตกต่างกับกลุ่มความรู้ระดับกลางที่ร้อยละ 25.18% เลือกที่จะสนใจกับ

ความงาม และผู้บริโภคถึงร้อยละ 28.9% ในกลุ่มระดับความรู้สูงให้ความสนใจต่อความงามเป็นอันดับ

หนึ่ง 
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ภาพท่ี  27 แผนภูมิเปรียบเทียบคณุคา่ด้านการออกแบบกบัระดับความรู้ด้านการออกแบบ
ของผู้บริโภค 

 

ความรู้ด้านการออกแบบที่สูงข้ึนของผู้บริโภคในทุกกลุ่มความรู้จะส่งผลต่อการก าหนดกรอบ

ราคาที่สูงข้ึนตามไปด้วย โดยในการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดกลุ่มระดับรายได้ออกเป็นห้าระดับได้แก่  1. 

ระดับรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท ซึ่งถือว่ามีรายได้ต่ ากว่าระดับค่าแรงข้ันต่ าของประเทศไทย 2. ระดับ

รายได้ที่ 15,001 -25,000 บาท ซึ่งเป็นกลุ่มรายได้มาตรฐานของผู้จบการศึกษาระดับปริญญาตรีใน

ประเทศไทย 3. ระดับรายได้ที่ 25,001-50,000 บาท ซึ่งเป็นรายได้ที่อยู่ในค่าเฉลี่ยของรายได้จริงจาก

ทั้งประเทศ 4. 50,001-100,000 บาท และในระดับสูงที่สุดที่ 100,001 บาทขึ้นไป ซึ่งทั้งสองระดับนี้

ถือว่าเป็นระดับรายได้ที่สูงกว่าเกณฑ์ค่าเฉลี่ยของประเทศไทย ซึ่งข้อมูลของระดับเกณฑ์รายได้นั้น

ก าหนดตามการอ้างอิงของ The Household Socio - Economic Survey (Technology, 2015) 

ความรู้ด้านการออกแบบกับระดับราคาเหมาะสมของเครื่องเรือน 

ผลจากการแจกแจงแบบตารางไขว้ (Cross Tabulation) ระหว่างระดับความรู้ด้านการ

ออกแบบของผู้บริโภคกับระดับรายได้ของผู้บริโภค ในการเลือกระดับราคาที่เหมาะสมของเก้าอี้หนึ่ง

ตัว โดยการศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดระดับราคาของเก้าอี้แบ่งออกเป็น  5 ระดับได้แก่ 1.ราคาต่ ากว่า 

1,000 บาท 2. ราคาระหว่าง 1,001-3,000 บาท 3. ราคา 3,001-6,000 บาท 4. ราคา 6001-10,000 

บาท และ 5. ไม่มีกรอบราคาข้ึนอยู่กับความพอใจ ซึ่งการไม่ก าหนดกรอบราคาน้ันหมายความถึงเป็น

ราคาที่ไม่มีการเปรียบเทียบกับราคาของเก้าอี้ตามมาตรฐานทั่วไปแต่เป็นราคาที่เกี่ยวพันโดยตรงกับ

ความพอใจของผู้บริโภค  

ผลของการเก็บข้อมูลสามารถระบุได้ว่า ผู้บริโภคที่สนใจในเรื่องความรู้สึกด้านอารมน์เช่น 

มองว่าเก้าอี้นั้นเป็นสิ่งที่แสดงออกถึงตัวตนของตนเอง เก้าอี้เปรียบเสมือนเครื่องประดับ และเก้าอี้คือ
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สิ่งของแสดงสถานะทางสังคม ได้เลือกตอบว่าราคาของเก้าอี้นั้นข้ึนอยู่กับความพอใจ โดยผลจาก

ข้อมูลจ าแนกออกตามกลุ่มของระดับความรู้ด้านการออกแบบมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

กลุ่มผู้มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับต่ า 

กลุ่มผู้มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับต่ า โดยมากเลือกระดับราคาที่เหมาะสมของเก้าอี้

หนึ่งตัวที่ระดับราคา 1000-3000 บาท ซึ่งเป็นระดับราคาอันดับสองจากอันดับราคาที่ต่ าที่สุด โดยคิด

เป็นร้อยละ 35.41 ของผู้มีความรู้ในระดับนี้  และตามมาด้วยระดับราคาที่ต่ าที่สุดคิดเป็นร้อยละ 

28.79  

กลุ่มผู้มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับต่ าท าการเลือกระดับราคาแบบไม่ก าหนดกรอบ

ราคาอยู่ที่ร้อยละ 24.51 เป็นที่น่าสนใจว่าในรายละเอียดของกลุ่มผู้บริโภคที่มีความรู้ต่ าและเลือก

มูลค่าเหมาะสมของเก้าอี้แบบไม่ก าหนดราคาน้ัน กว่าครึ่งเป็นผู้บริโภคที่มีรายได้สูง ซึ่งแสดงให้เห็นว่า

ถึงแม้ผู้บริโภคจะมีระดับความรู้ด้านการออกแบบที่ต่ า แต่หากเป็นผู้บริโภคที่มีฐานรายได้ที่สูงแล้ว

กรอบของราคาก็จะข้ึนอยู่กับความพอใจมากยิ่งข้ึนตามไปด้วย 

กลุ่มผู้มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับกลาง  

จากข้อมูลพบว่าผู้มีความรู้ระดับกลางนั้นให้ระดับราคาเหมาะสมของเก้าอี้หนึ่งตัวอยู่ที่

ระหว่าง 1,000-3,000 บาทมากที่สุดที่ร้อยละ 37.04 ตามมาด้วยระดับราคาแบบไม่ก าหนดกรอบที่

ร้อยละ 31.11 ซึ่งเป็นที่น่าสนใจว่ารูปแบบของราคาตามความพึงพอใจนั้นขยับข้ึนมาเป็นตัวเลือก

อันดับที่สองและยังมีค่าเฉลี่ยมากกว่าราคาแบบไม่ก าหนดกรอบจากกลุ่มผู้มีระดับความรู้ต่ าอยู่ที่ร้อย

ละ 6.6  

นอกจากนั้นยังเป็นที่น่าสนใจว่าผู้บริโภคที่มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับกลางนั้นผู้มี

ระดับรายตั้งแต่ 25,000 บาทข้ึนไปได้เลือกราคาแบบตามความพึงพอใจเป็นอันดับหนึ่งทั้งหมด 

กลุ่มผู้มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับสูง 

เป็นผู้บริโภคกลุ่มเล็กที่สุดในสามกลุ่มความรู้ กล่าวคือมีเพียงร้อยละ 11.3 ของกลุ่มประชากร

ทั้งหมดในการวิจัย แต่เป็นที่น่าสนใจว่าผู้บริโภคที่มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับสูงนั้นร้อยละ 38 

ของกลุ่มความรู้ระดับนี้ได้เลือกก าหนดราคาของเก้าอี้แบบไม่มีกรอบของราคาเป็นอันดับที่หนึ่ง  
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ซึ่งเมื่อสรุปข้อมูลจากทุกกลุ่มความรู้ ผลของการวิจัยสามารถแสดงให้เห็นได้ว่าการก าหนด

กรอบของราคาเก้าอี้ตามความพึงพอใจนั้นจะมีจ านวนค่าเฉลี่ยเพิ่มข้ึนเป็นล าดับตามระดับของความรู้

ด้านการออกแบบ และค่าเฉลี่ยของรายได้ที่สูงข้ึนจะส่งผลถึงกรอบราคาที่ก าหนดโดยความพึงพอใจ

มากยิ่งข้ึนเช่นกันโดยสามารถแสดงได้ตามภาพที่ 30 

ภาพท่ี  28 แผนภูมิระดับราคาท่ีเหมาะสมของเก้าอ้ีกับระดับความรู้ดา้นการออกแบบ 

 

ระดับความรู้ด้านการออกแบบกับแหล่งการหาข้อมูลของเครื่องเรือน 

แหล่งข้อมูลเพื่อเลือกซื้อเครื่องเรือนนั้นเป็นอีกหนึ่งประเด็นที่มีความสอดคล้องกับระดับ

ความรู้ด้านการออกแบบอย่างน่าสนใจ การวิจัยนี้ได้ท าการจัดกลุ่มลักษณะของแหล่งข้อมูลโดย

ก าหนดเป็นสองกลุ่มได้แก่ แหล่งข้อมูลเพื่อการเลือกซื้อแบบ Offline และแหล่งข้อมูลเพื่อการเลือก

ซื้อแบบ Online โดยทั้งสองกลุ่มนี้จะแบ่งออกเป็นข้อย่อยเพื่อให้ผู้ท าแบบสอบถามเลือกตอบ ซึ่งจะ

นับเฉพาะผลจากการเลือกตอบ ที่เป็นอันดับหนึ่งเพียงเท่านั้น ผลการเก็บข้อมูลสามารถสรุปใน

ภาพรวมโดยยังไม่แบ่งกลุ่มระดับความรู้ด้านการออกแบบพบว่า ผู้ให้ข้อมูลถึงร้อยละ 89.13 จากผู้ให้

ข้อมูลทั้งหมดเลือกแหล่งข้อมูลผ่านช่องทางแบบ Offline และมีเพียงร้อยละ 8.6 เท่านั้นซึ่งสนใจการ

หาข้อมูลผ่านสื่อ Online ซึ่งเป็นที่น่าแปลกใจอย่างยิ่งเพราะผลของการส ารวจด้านกิจกรรมการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตปี 2016 ระบุว่าผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตของไทยถึงร้อยละ 59 มีการซื้อสินค้าและบริการทาง 

online   (Technology, 2016) ส่วนอีกร้อย 2.26 ที่เหลือนั้นระบุว่าเป็นด้านอื่น 
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ภาพท่ี  29 แหล่งข้อมูลในการหาข้อมลูเครื่องเรือน 

 

โดยในรายละเอียดนั้นพบว่าร้อยละ 19.23 ของผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดเลือกที่จะหาข้อมูลจาก

นิทรรศการด้านการออกแบบเครื่องเรือน (Furniture Exhibition) เป็นอันดับหนึ่งตามมาด้วยการ

เลือกแหล่งข้อมูลจากห้างสรรสินค้าที่ร้อยละ 19.00 และงานแสดงสินค้าด้านเครื่องเรือน (Furniture 

Fair) ที่ร้อยละ 15.84 นอกจากนั้นจากข้อมูลได้พบผลที่น่าแปลกใจว่า การใช้แหล่งข้อมูลด้วยการ

ปรึกษานักออกแบบ (Interior Designer ) หรือสถาปนิก (Architect) นั้นมีผู้เลือกตอบจากทั้งหมด

เพียงร้อยละ 1.58 เท่านั้นซึ่งนับว่าน้อยที่สุด  

ในส่วนของการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแหล่งข้อมูลกับระดับความรู้ด้านการออกแบบ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบประเด็นที่น่าสนใจโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ผู้ที่เลือกการหาข้อมูลเครื่องเรือนจากนิทรรศการด้านเครื่องเรือนเป็นอันดับที่หนึ่งของแต่ละ

กลุ่มความรู้นั้น กลุ่มผู้มีความรู้ด้านการออกแบบระดับกลางมีการเลือกตอบมากสุดที่ร้อยละ 23.70 

ตามมาด้วยกลุ่มผู้บริโภคที่มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับสูงที่ร้อยละ 18 และผู้มีความรู้ด้านการ

ออกแบบในระดับต่ าที่ร้อยละ 17.12  
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ตารางท่ี 6 รายละเอียดช่องทางการน าส่งความหมาย กับระดับความรู้ด้านการออกแบบ 

 
ช่องทางการน าส่งความหมาย 

ระดบัความรูด้้านการออกแบบ 
ระดบัต่ า ระดบัปาน

กลาง 
ระดบัสูง 

งานแสดงสินค้า 17% 14% 16% 
นิทรรศการ 17% 24% 18% 

โชว์รูมบริษัท 4% 4% 6% 

ร้านขายเครื่องเรือนโดยเฉพาะ 13% 12% 10% 
ห้างสรรพสินค้า 21% 17% 16% 

เยี่ยมชมโรงงาน 11% 9% 0 
นิตยสาร หรือหรังสือเฉพาะด้านการออกแบบ 3% 3% 8% 

คอลัมน์จากหนังสือพิมพ์ 4% 4% 6% 

การสอบถามสถาปนิก, มัฑนากร หรือนักออกแบบ 1% 3% 2% 
เว็บไซต์ด้านการออกแบบ 1% 3% 6% 

Instargram 3% 4% 2% 

Line 1% 0 0 
Facebook 2% 1% 0 

Pinterest 1% 1% 8% 
อ่ืนๆ 1% 1% 2% 

รวม 100% 100% 100% 

 

จากข้อมูลข้างต้นสามารถน าเสนอได้ว่าผู้บริโภคที่มีความรู้สูงในสองกลุ่มแรกมีความสนใจใน

แหล่งข้อมูลที่เฉพาะเจาะจง เช่น  นิทรรศการด้านการออกแบบเครื่องเรือน ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่มีนัก

ออกแบบมาน าเสนอความรู้เกี่ยวกับ การผลิต แนวคิด ของความหมายใหม่ได้อย่างชัดเจนที่สุด 

แตกต่างกับแหล่งข้อมูลจากห้างสรรพสินค้าที่ไม่สามารถน าเสนอข้อมูล ด้านการออกแบบได้อย่าง

ละเอียดเพราะต้องน าเสนอข้อมูลผ่านตัวกลาง  ดังเช่นการใช้พนักงานขายประจ าจุดขายใน

ห้างสรรพสินค้า  

เป็นที่น่าสนใจว่าการศึกษาข้อมูลจากห้างสรรพสินค้าได้ถูกเลือกเป็นอันดับสองจากประชากร

ตัวอย่างในการศึกษาทั้งหมด และเป็นตัวเลือกอันดับหนึ่งจากกลุ่มประชากรที่มีระดับความรู้ด้านการ

ออกแบบต่ า โดยมีตัวเลขอยู่ที่ร้อยละ 20.62 ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับอีกสองกลุ่มความรู้ 

โดยผู้บริโภคที่มีความรู้ด้านการออกแบบอยู่ในระดับกลางเลือกตอบห้างสรรพสินค้าเป็นแหล่งข้อมูลที่

จ านวนร้อยละ 17.04  และ ผู้บริโภคที่มีระดับความรู้ด้านการออกแบบสูงเลือกตอบที่ร้อยละ 16  
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ผู้บริโภคที่มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับสูงนั้นนอกจากการเลือกนิทรรศการด้านการ

ออกแบบเครื่องเรือนเป็นแหล่งข้อมูลอันดับหนึ่งแล้ว ยังมีการเลือกตอบถึงประเด็นด้านการหาข้อมูล

จากสื่อ Online ที่สูงแตกต่างกับผู้บริโภคในระดับความรู้อื่น  โดยกลุ่มผู้มีความรู้ด้านการออกแบบใน

ระดับสูงนั้นมีการเลือกใช้ Pinterest เป็นแหล่งข้อมูลด้านสื่อ Online เป็นอันดับหนึ่งที่จ านวนร้อยละ 

8 แตกต่างกับกลุ่มผู้มีความรู้ต่ าที่เลือกตอบเพียงร้อยละ 1.48 และกลุ่มระดับความรู้ระดับกลางซึ่ง

เลือกตอบเพียงร้อยละ 1.17 ซึ่งถือว่าน้อยมาก นอกจากนั้นการใช้งานด้านเว็บไซด์การออกแบบก็เป็น

อีกหนึ่งแหล่งข้อมูลที่กลุ่มผู้มีความรู้ด้านการออกแบบสูงให้ความสนใจโดยมีจ านวนค่าเฉลี่ยอยู่ที่ร้อย

ละ 6 ของกลุ่มผู้มีความรู้สูง โดยกลุ่มผู้มีความรู้ระดับกลางและต่ าเลือกตอบเพียงร้อยละ 2.96 และ 

ร้อยละ 0.78 เท่านั้นตามล าดับ  

โดยถึงแม้จ านวนของผู้เลือกตอบเกี่ยวกับประเด็นด้านแหล่งข้อมูลจากสื่อออนไลน์ทั้งสองข้อ

นี้จะมีจ านวนน้อยมากกล่าวคือคิดเป็นเพียงร้อยละ 4.08 ของประชากรทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษา แต่

กระนั้นข้อมูลระหว่างกลุ่มความรู้ระดับสูงและกลุ่มความรู้ระดับอื่นก็มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน 

จึงเป็นอีกหนึ่งประเด็นที่ควรให้ความสนใจ 

4.3.4) ข้อสรุปของส่วนท่ี 2: การศึกษาส่วนของผูบ้ริโภค เพ่ือน าไปปรบัปรุงแบบจ าลอง
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

จากข้อค าถามที่ว่าในกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ความหมายใหม่ที่นัก

ออกแบบสร้างข้ึนบ่อยครั้งไม่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนจนถึงการถูกปฎิเสธจาก

ผู้บริโภค ซึ่งจากการศึกษาพบว่าความหมายใหม่ที่สร้างข้ึนนั้นมีความแปลกใหม่จนเกินไปจนท าให้

ผู้บริโภคเกิดความไม่เข้าใจต่อความหมายใหม่ดังกล่าว 

การวิจัยในส่วนที่สองนี้ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องและพบประเด็นที่ว่าคุณค่า

ด้านการออกแบบซึ่งประกอบไปด้วย 3 คุณค่าได้แก่  1. คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย  2. คุณค่าเชิง

สุนทรียะ และ 3. คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ นั้นเป็นสามคุณค่าที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ ดังนั้นในการสร้าง

นวัตกรรมเชิงความหมาย นักออกแบบควรที่จะท าการสร้างความหมายโดยค านึงถึงกรอบของคุณค่า

จากการออกแบบทั้งสามด้านนี้เพื่อให้ความหมายใหม่ที่ออกมาน้ันสามารถเข้าถึงความต้องการของ

ผู้บริโภคได้ง่ายข้ึน 

งานวิจัยในส่วนที่สองนี้ยังได้ท าการศึกษาต่อเนื่องถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าทั้งสาม

ด้านของผู้บริโภค ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบประเด็นที่น่าสนใจว่า ระดับความรู้ด้านการ
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ออกแบบนั้นส่งผลถึงความสนใจของผู้บริโภคต่อช้ินงานออกแบบ จากการค้นพบครั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้ต้ัง

ค าถามของงานวิจัยที่ว่า “ระดับความรู้ด้านการออกแบบของผู้บริโภคจะส่งผลต่อการเลือกรับรู้คุณค่า

ของงานออกแบบอย่างไร” โดยการจะได้มาซึ่งค าตอบนั้น การศึกษาครั้งนี้ได้ท าการเลือกศึกษาโดยใช้

อุตสาหกรรมเครื่องเรือน และใช้เก้าอี้เป็นตัวแทนเครื่องเรือนที่ใช้ในการศึกษา ระเบียบของการวิจัยได้

ถูกก าหนดด้วยการวิจัยเชิงปริมาณจากแบบสอมถามจ านวน 442 ชุด จาก งานแสดงสินค้าประเภท

เครื่องเรือน THAILAND INTERNATIONAL FURNITURE FAIR ระหว่างวันที่ 9-13 มีนาคม 2016 ที่

กรุงเทพมหานคร 

โดยผลจากการวิเคราะห์ได้ข้อมูลที่น่าสนใจว่าในการสร้างความหมายบนเฟอร์นิเจอร์ของ

ประเทศไทยนั้น กรอบของความหมายควรจะมีพื้นฐานของคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก 

เพราะโดยมากแล้วผู้บริโภคยังคงมีมุมมองต่อเครื่องเรือนว่าเป็นของใช้เพื่อความสะดวกสบายหรือ

สามารถกล่าวได้ว่าผู้บริโภคนั้นเห็นคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอยเป็นคุณค่าพื้นฐานที่ส าคัญที่สุดและขาด

ไม่ได้ในผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องเรือน ด้วยเหตุน้ีถึงแม้บริษัทจะมีจุดประสงค์ของการสร้างความหมาย

ใหม่ในทิศทางใด ช้ินงานออกแบบนั้นๆก็ไม่ควรละทิ้งความหมายที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าด้านประโยชน์ใช้

สอย 

ในมุมมองของการน าเสนอคุณค่าเชิงสุนทรียะ นักออกแบบควรต้องค านึงถึงระดับความรู้ด้าน

การออกแบบของผู้บริโภคควบคู่ไปกับการออกแบบด้วย เพราะผลการทดลองได้ระบุว่าผู้บริโภคจะให้

ความสนใจต่อรูปลักษณ์ด้านความงามของการออกแบบและวัสดุก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีความรู้ด้านการ

ออกแบบในระดับกลางและสูง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ระบุว่า ผู้บริโภคจะมีความชอบใจต่อ

ช้ินงานออกแบบมากข้ึนก็ต่อเมื่อมีความเข้าใจ รูปแบบและแนวคิดของนักออกแบบ (Silva et al., 

2015) ซึ่งความเข้าใจต่อช้ินงานออกแบบจะเกิดข้ึนได้น้ัน ก็ล้วนแต่เกิดข้ึนจากการที่ผู้บริโภคมีข้อมูล

ด้านการออกแบบที่มากพอนั่นเอง 

นอกจากนั้นผลจากการศึกษายังสามารถระบุได้ว่าความรู้ด้านการออกแบบของผู้บริโภคยัง

ส่งผลถึงการก าหนดกรอบราคาของเครื่องเรือน โดยผู้บริโภคที่มีความรู้ด้านการออกแบบใน

ระดับกลางและสูงจะมีการก าหนดราคาที่เหมาะสมของเครื่องเรือนที่สูงข้ึนตามล าดับ 

ด้วยสาเหตุดังกล่าวจึงเป็นที่น่าสนใจว่าหากนักออกแบบและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม

เครื่องเรือนมีความต้องการที่จะน าเสนอสินค้าที่มีความแปลกตาแตกต่างจากคู่แข่ง  การสร้าง
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ความหมายใหม่โดยมุ่งเน้นไปที่กรอบของความงามจึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจ เพราะการน าเสนอความหมาย

ใหม่ภายใต้คุณค่าเชิงสุนทรียะนั้นจะน าไปสู่การเพิ่มข้ึนของราคาด้วย  

แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคต่อการเลือกเฟอร์นิเจอร์นั้นเป็นอีกหนึ่งข้อสรุปส าคัญจากงานวิจัย

ช้ินนี้ โดยผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ที่มีระดับความรู้ด้านการออกแบบอยู่ในระดับต่ าจะเลือก

แหล่งข้อมูลเพื่อการเลือกซื้อเครื่องเรือนจากห้างสรรพสินค้าทั่วไป แต่ผู้ที่มีความรู้ระดับกลางและสูง

จะมีการเลือกหาข้อมูลจากนิทรรศการด้านการออกแบบเครื่องเรือนหรือแหล่งข้อมูลที่มีความ

เฉพาะเจาะจงมากกว่า 

การค้นพบทั้งหมดในงานวิจัยส่วนที่สองนี้สามารถสรุปได้อย่างชัดเจนว่า ระดับความรู้ด้าน

การออกแบบส่งผลโดยตรงถึงการรับรู้คุณค่าเชิงสุนทรียะเป็นส าคัญ โดยทั้งหมดสามารถน าเสนอ

รายละเอียดเป็นข้อๆเพื่อความชัดเจนในการน าไปประยุกต์ใช้ในกระบวนการออกแบบความหมายได้

ดังนี ้

1) คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอยเป็นคุณค่าที่ได้รับความสนใจสูงที่สุดจากประชาชนที่ใช้ใน

การศึกษาครั้งนี้ ดังนั้นการสร้างความหมายใหม่ให้กับเครื่องเรือนจึงไม่ควรละทิ้งความหมายด้าน

ประโยชน์ใช้สอย 

2) ผู้ที่มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับกลางและสูงจะมีความสนใจต่อคุณค่าเชิงสุนทรียะ

มากยิ่งกว่าผู้บริโภคที่มีความรู้ด้านการออกแบบในระดับต่ า ด้วยเหตุน้ีในกระบวนการสร้างนวัตกรรม

เชิงความหมายนักออกแบบจึงควรท าการศึกษาหาข้อมูลโดยมุ่งเน้นไปที่กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับความรู้

ด้านการออกแบบในระดับกลางขึ้นไป 

3) การน าเสนอความหมายเชิงสุนทรียะจะสามารถสร้างกรอบของราคาให้สูงกว่ามาตรฐานได้ 

ด้วยเหตุผลที่ว่าผู้บริโภคที่สนใจในคุณค่าด้านความงามนั้นจะไม่ก าหนดกรอบของราคาตามมาตรฐาน 

หากแต่จะก าหนดกรอบของราคาตามความพึงพอใจเสียมากกว่า 

4) การน าเสนอคุณค่าเชิงสุนทรียะนั้น สถานที่น าเสนอควรเป็นสถานที่เฉพาะเจาะจงเพื่อที่จะ
สามารถให้นักออกแบบอธิบายและให้ความรู้แก่ผู้บริโภคได้โดยตรงโดยมุ่งเน้นไปที่การให้ความรู้ความ
เข้าใจเรื่องของกระบวนการออกแบบความหมายของเครื่องเรือนแก่ผู้บริโภค เพื่อเป็นการเพิ่มองค์
ความรู้ด้านการออกแบบซึ่งจะเพิ่มความสนใจแก่คุณค่าด้านเชิงสุนทรียะให้กับผู้บริโภค 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนท่ี 3: การศึกษาส่วนของผูผ้ลิตเพ่ือน าไปปรบัปรุง แบบจ าลอง

กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ด้วยวิธี การวิจัยเชิงคุณภาพ 

 การศึกษาในส่วนที่ 3 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจ านวน 8 กรณีศึกษา
และการสัมภาษณ์ด้วยแบบสอบถามจ านวน 26 ชุด โดยในการวิเคราะห์ข้อมูลจะน าเสนอตามข้ันตอน
ADD Model ในส่วนของ”ข้ันตอนการตรวจสอบ (Audit Stage) ประเด็นด้านการตรวจสอบ
ผู้ประกอบการเพื่อหาความพร้อมส าหรับการด าเนินนวัตกรรมเชิงความหมายเพื่อท าการยืนยันกระ
บวนการสร้าวนวัตกรรมเชิงความหมายที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม  

การการทบทวนวรรณกรรมพบประเด็นส าคัญที่ส่งผลต่อความพร้อมในการด าเนิน
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบ่งเป็นสามส่วนได้แก่ ส่วนที่หนึ่งความพร้อมด้านลกัษณะ
ของบริษัท (Company Characteristic) ซึ่งประกอบไปด้วยสี่ประเด็นด้วยกัน ได้แก่ 1. ระยะเวลาการ
ก่อตั้งของบริษัท 2. ขนาดของธุรกิจ 3. ประเภทของธุรกิจ และ 4. ประเภทของตลาด ส่วนที่ สอง 
ความพร้อมด้านขีดความสามารถในการออกแบบ (Design Capacity) ซึ่งแบ่งประเด็นย่อยออกเป็น
ห้าประเด็นประกอบด้วย 1. ขีดความสามารถของผู้น าด้านการออกแบบ 2. ขีดความส าคัญของการ
ออกแบบต่อองค์กร 3. ขีดความสามารถด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 4. ขีดความสามารถด้าน
แหล่งความคิดหลักที่ใช้ในการขับเคลื่อนนวัตกรรม และ 5. ขีดความสามารถด้านทรัพยากรบุคคลด้าน
การออกแบบ และ ส่วนที่ 3 ความพร้อมด้านต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 

เมื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรมกับข้อมูลเชิงคุณภาพที่
ได้ พบประเด็นที่น่าสนใจแยกตามหัวข้อหลักได้ดังต่อไปนี้ 
4.4.1) ความพร้อมด้านลักษณะของบรษิัท (Company Characteristic) 

ประเด็นด้านระยะเวลาการก่อตั้งของบริษัท:  
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าบริษัทที่ก่อตั้งมานานผู้บริโภคจะมีความยึดติดต่อ

ความหมายหรือคุณค่าของบริษัท ซึ่งเป็นอุปสรรค์ต่อการสร้างความหมายใหม่ หากแต่ข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์พบว่าระยะเวลาของการก่อตั้งนั้นไม่มีผลกับการรับรู้หรือยึดติดต่อบริษัทของผู้บริโภค 
หากแต่เป็นประเด็นที่ว่า ผู้บริโภคนั้นรู้จักบริษัทหรือมีการซื้อขายกับบริษัทมานานเท่าไหร่ ผู้ให้ข้อมูล
จากการสัมภาษณ์ จ านวน 6 รายได้ระบุว่าเมื่อท าการเริ่มธุรกิจกับลูกค้าไปแล้วสักสองสามครั้ง (B2B) 
ลูกค้าจะเริ่มมีความเคยชินต่อรูปแบบของสินค้า ลูกค้ากลับมาท าการซื้อซ้ าก็เพราะว่าต้องการสินค้า
ลักษณะแบบนี้จากบริษัทและนอกจากนั้นยังต้องการรูปแบบของการบริการหรือการติดต่อซื้อขาย
เหมือนเช่นเดิมด้วย โดยถึงแม้บริษัทจะมีการก่อตั้งมานานแต่เมื่อท าการค้าขายกันในครั้งแรกนั้น 
ลูกค้าจะไม่มีความยึดติดอะไรจากบริษัทเลย 
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ประเด็นด้านขนาดของธุรกิจ: 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าบริษัทที่มีขนาดใหญ่จะมีความพร้อมในเรื่องทรัพยากร

มากกว่าบริษัทขนาดเล็ก แต่บริษัทขนาดเล็กจะมีความสามารถในการปรับตัวเพื่อการน ากระบวนการ
สร้างนวัตกรรมเชิงความหมายไปใช้ได้ดีกว่า บริษัทขนาดใหญ่ที่นั้นระบบการท างานที่ชัดเจนเป็นแบบ
แผน ซึ่งส่งผลให้เกิดความยากล าบากในการปรับกลยุทธ์หรือปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน โดยผล
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและจากแบบสอบถามได้ประเด็นที่แตกต่างกันออกไป เพราะบริษัทที่มีขีด
ความสามารถในการออกแบบที่สูง (ได้รับรางวัล Demark) ได้ระบุว่าบริษัทมีการจัดท างบประมาณ
ส าหรับโครงการออกแบบที่ชัดเจน ทั้งกรอบทางด้านเงินทุนและกรอบทางด้านเวลาอย่างเป็นระบบ 
โดยมีทั้งบริษัทที่มีขนาดเล็กพิเศษ (Micro) ไปจนถึงบริษัทขนาดใหญ่ (Large) ซึ่งการจัดสรร
งบประมาณและเวลาน้ันจะสามารถท าให้การด าเนินกลยุทธ์ด้านการออกแบบสามารถขับเคลื่อนไปได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

จากข้อมูลดังกล่าวได้แสดงให้เห็นได้ว่า ในเชิงของการปฏิบัติการนั้นขนาดของบริษัทไม่มีผล
กับความพร้อมในการด าเนินกลยุทธ์ด้านการออกแบบ หากแต่เป็นประด็นด้านการจัดสรรเงินทุนและ
เวลาอย่างมีระบบ ซึ่งสามารถกระท าได้ในทุกขนาดของบริษัท 

ประเภทของธุรกิจ : ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสัมภาษณ์ด้วยแบบสอบถาม
สามารถสรุปได้สอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรมที่ระบุว่า ประเภทของบริษัทนั้นส่งผลต่ออิสระ
ทางการออกแบบ โดยบริษัทที่ด าเนินธุรกิจด้วยการรับจ้างผลิต (OEM) เป็นส าคัญนั้น ไม่มีความ
เหมาะสมกับการด าเนินกลยุทธ์การสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย เพราะในกระบวนการการผลิตน้ัน
จะต้องท าตามข้อจ ากัดของการออกแบบจากลูกค้าเพียงเท่านั้น ผู้ประกอบการที่รับจ้างออกแบบและ
ผลิต (ODM) จะมีความอิสระด้านการออกแบบในระดับกลาง ด้วยเหตุผลที่ว่า ในกรณีการรับจ้างออก
แบบและผลิตเพื่อลูกค้านั้น จะต้องท าการออกแบบตามความต้องการของลูกค้าเป็นส าคัญจึงไม่
สามารถมีอิสระทางการออกแบบอย่างเต็มที่ นอกจากนั้นในกระบวนการออกแบบยังต้องค านึงถึง
วิธีการผลิตด้วยว่ามีความสอดคล้องกับศักยภาพของการผลิตที่ตัวเองมีหรือไม่  ในส่วนของ
ผู้ประกอบการที่มีตราสินค้าเป็นของตัวเอง (OBM) จะสามารถสร้างสรรค์การออกแบบได้อย่างเต็มที่
โดยไม่ต้องค านึงถึงกรอบจ ากัดใดๆ  

อีกหนึ่งประเด็นที่พบเพิ่มเติมจากการเก็บข้อมูลพบว่า ยังมีผู้ประกอบการในธุรกิจเครื่องเรอืน
อีกหนึ่งรูปแบบที่ก าลังได้รับความนิยม ได้แก่ ผู้ประกอบการที่รับจ้างออกแบบเพียงอย่างเดียวแต่ไม่
ท าการออกสินค้าด้วยตัวเอง หรือที่เรียกว่า บริษัทรับจ้างออกแบบ (Design Studio) โดยบริษัท
ลักษณะนี้จะมีอิสระในการออกแบบที่สูงเช่นเดียวกับบริษัทที่มีตราสินค้าเป็นของตัวเอง 

ประเภทของตลาด : ผลจากข้อมูลพบว่าการตลาดแบบมวลรวม (Mass Market) การ
ออกแบบของผู้ผลิตน้ันกระท าได้อย่างไม่อิสระเท่าที่ควร ด้วยเหตุผลจากจ านวนของผู้บริโภคในตลาด
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ที่มีจ านวนมาก และความต้องการของตลาดที่ข้ึนอยู่กับการรับรู้ตามแบบมาตรฐานของสังคม ซึ่ง
สอดคล้องกับข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม เป็นที่น่าสนใจว่าข้อมูลจากการสัมภาษณ์แสดงให้เหน็
ว่า ผู้ประกอบการมีมุมมองต่อผู้บริโภคในตลาดแบบกลุ่มเฉพาะเจาะจง (Niche Market) ว่ามีความรู้
ด้านเครื่องเรือนในระดับสูงและมีความเช่ือมั่นในความรู้ของตัวเอง ดังนั้นในการน าเสนอความหมาย
ใหม่ของเครื่องเรือนไปสู่ผู้บริโภคในกลุ่มนี้จึงมีความเสียงสูงที่ว่าผู้บริโภคจะไม่ยอมรับความหมายใหม่ 
ผู้ให้ข้อมูลหลายท่านได้ระบุไปในทิศทางเดียวกันว่า การสร้างความหมายใหม่นั้นควรกระท าอยู่บน
พื้นฐานของการตลาดแบบกลุ่มย่อย (Segmentation Market) ด้วยเหตุผลที่ว่า เมื่อมีการก าหนด
ความหมายใหม่ขึ้นมาแล้ว ผู้ผลิตสามารถท าการวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคได้ง่ายและชัดเจน หรือสามารถ
ก าหนดเลือกกลุ่มผู้บริโภคข้ึนมาใหม่ได้ นอกจากนั้นเหตุผลในเรื่องขนาดของตลาดก็เป็นอีกหนึ่ง
ประเด็นที่ผู้ให้ข้อมูลระบุว่ามีความส าคัญ การตลาดแบบกลุ่มเฉพาะเจาะจงนั้นมีขนาดเล็กเกินไป ด้วย
เหตุผลจากที่กล่าวมาจึงสามารถสรุปได้ว่า การตลาดแบบกลุ่มย่อยนั้นมีความเหมาะสมเป็นที่สุด 
ส าหรับการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายในอุตสาหกรรมเครื่องเรือนไทย ด้วย
เหตุผลเรื่องของความอิสระในความคิด การเลือกกลุ่มของผู้บริโภคที่มีความเหมาะสม และขนาดของ
ตลาดที่สามารถเติบโตได้จริง 
4.4.2) ความพร้อมด้านขีดความสามารถในการออกแบบ (Design Capacity)  

ขีดความสามารถของผู้น าด้านการออกแบบ:  
จากข้อมูลสามารถสรุปได้ว่าเจ้าของกิจการนั้นส่งผลอย่างมากในการด าเนินกลยุทธ์ด้านการ

ออกแบบ เพราะเจ้าของกิจการจะเป็นคนที่ผลักดันกลยุท์ตลอดจนสนับสนุนความรู้ด้านการออกแบบ
สู่พนักงานทุกคน เพื่อให้พนักงานทุกคนมีส่วนในการขับเคลื่อนกลยุทธ์ด้านการออกแบบ ซึ่งเป็น
ความส าคัญที่สุดของการด าเนินกลยุทธ์ด้านการออกแบบเพื่อธุรกิจ หากเจ้าของกิจการไม่มีความรู้ 
ความสนใจต่อการออกแบบเลย ตัวของเจ้าของกิจการจะกลายเป็นอุปสรรค์ของการด าเนินกลยุทธ์
ด้านการออกแบบเสียเอง ซึ่งเห็นได้ชัดเจนจากข้อมูลซึ่งแสดงผลว่า บริษัทที่ได้รับรางวัลทั้งหมดนั้น
เจ้าของกิจการมีความรู้ความสามารถในการออกแบบอยู่ในระดับสูงและโดยมากเป็นนักออกแบบ สว่น
บริษัทที่เจ้าของกิจการไม่ใช้นักออกแบบหรือไม่มีความรู้ด้านการออกแบบ (โดยมากรับจ้างผลิต) จะ
ไม่ให้ความส าคัญกับการออกแบบเท่าที่ควร ซึ่งแสดงออกได้จากการก าหนดงบประมาณด้านการ
ออกแบบ เวลาของโครงการด้านการออกแบบ หรือการให้ความส าคัญกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค  

นอกจากเจ้าของกิจการที่เป็นหัวเรือส าคัญที่สุดในการด าเนินกระบวนการด้านการออกแบบ
แล้วนั้น นักออกแบบก็ยังเป็นบุคคลที่เป็นตัวจักรส าคัญในการขับเคลื่อนกลยุทธ์เช่นกัน เพราะนัก
ออกแบบนั้นมีความเข้าใจในกระบวนการคิดเชิงออกแบบ (Design Thinking) และ กระบวนการผลิต
เป็นอย่างดี (Bangle, 2001) หากแต่นักออกแบบก็ยังไม่สามารถที่จะก้าวล่วงเข้าไปถึงระดับของการ
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บริหารด้านเงินทุน เวลา หรือบุคลากร ได้อย่างเต็มที่ ดังนั้นจึงยังมีความส าคัญเป็นรองเจ้าของกิจการ
ที่เป็นผู้น าด้านการออกแบบขององค์กร 

ขีดความส าคัญของการออกแบบต่อองค์กร:  
ดังที่การทบทวนวรรณได้ระบุว่าความส าคัญของการออกแบบต่อธุรกิจนั้นสามารถจ าแนก

ออกได้เป็นสี่ระดับ (Centre, 2011) และในการจะใช้การออกแบบในระดับของกลยุทธ์ได้นั้น บริษัท
จะต้องให้ความส าคัญของการออกแบบไปที่โครงสร้างของการบริหารจัดการ โดยข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์และสอบถามพบว่า ผู้ประกอบการเครื่องเรือนที่ให้ข้อมูลมีการเลือกระดับความส าคัญเพียง
สองระดับจากสี่ระดับตามทฤษฎีระดับการออกแบบ แบบข้ันบันได โดยผู้ประกอบการเกือบกึ่งหนึ่ง
ของทั้งหมดเลือกระดับความส าคัญของการออกแบบในระดับของการสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้า
และบริการ ซึ่งไม่ใช้ระดับของการบริหารในเชิงโครงสร้างของบริษัท (กลยุทธ์) ส่วนผู้ประกอบการทึ่
เหลือนั้นเลือกความส าคัญของการออกแบบในระดับกลยุทธ์ ซึ่งเป็นระดับสูงที่สุดตามทฤษฎีระดับการ
ออกแบบ แบบข้ันบันได โดยเมื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อเนื่องลงไปจึงได้พบว่า ผู้ประกอบการที่เลือก
การออกแบบในระดับการสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้านั้น โดยมากระบุว่าในการบริหารตัวบริษัท
นั้นมีรูปแบบที่ชัดเจนอยู่แล้ว และการออกแบบก็ถูกจัดอยู่ในส่วนของการสร้างผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน ไม่
เข้ามาปะปนกับการบริหารด้านอื่นๆ ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตุว่า ผู้ประกอบการที่ให้สัมภาษณ์ในลักษณะนี้ 
โดยมาเป็นบริษัทที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งมีการจัดการบริหารที่แยกแผนกกันอย่างชัดเจน โดยผู้ประกอบการ
ที่ระบุว่าการออกแบบเป็นกลยุทธ์หลักของบริษัทนั้น ส่วนมากเจ้าของกิจการเป็นนักออกแบบเอง และ
มีขนาดเล็กพิเศษ ถึงระดับกลาง โดยข้อมูลจาการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่าผู้ให้ข้อมูล 7 จาก 8 บริษัทที่
ได้รับรางวัล Demark เลือกระบุระดับความส าคัญของการออกแบบในระดับกลยุทธ์  

ด้วยเหตุนี้จึงสามารถสรุปได้ว่าบริษัทที่ต้องการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายซึ่งเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ด้านการออกแบบ ต้องมีความเช่ือมั่นและเข้าใจเสียก่อนว่าการ
ออกแบบนั้นมีความส าคัญต่อการบริหารและจัดการธุรกิจในระดับกลยุทธ์ 

ขีดความสามารถด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค:  
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคนั้นถือว่าเป็นความสามารถที่ส าคัญมากต่อกลยุทธ์ด้านการ

ออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจทุกประเภท (Brown, 2008, IDEO, 2015, Micheli, 2014a) โดย
จากข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์พบว่า บริษัทโดยมากตระหนักถึงความส าคัญของผู้บริโภค หากแต่ในการ
ปฏิบัติจริงนั้น ผู้ประกอบการส่วนมากกลับเลือกปฏิบัติกันในเพียงสองรูปแบบเท่านั้น ได้แก่ 1. การให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับการออกแบบในส่วนของการศึกาด้านการยะศาสตร์ และ 2. การเก็บความ
คิดเห็นของผู้บริโภคหลังจากได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมได้ระบุอย่าง
ชัดเจนว่า การน าผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวรการออกแบบตั้งแต่แรกเริ่มกระบวนการนั้นเป็น
สิ่งส าคัญยิ่ง เพราะมุมมองและแนวคิดของผู้บริโภคจะสะท้อนภาพของผลิตภัณฑ์เครื่องเรือนที่
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ผู้บริโภครับรู้ได้เป็นอย่างดี ซึ่งผู้ให้ข้อมูลโดยมากก็เห็นด้วยกับหลักการคิดแบบนี้ หากแต่ไม่ได้รับการ
ใช้จริงในเชิงปฏิบัติการ 

ด้วยสาเหตุนี้จึงสามารถสรุปได้ว่าขีดความสามารถด้านการมีส่วนร่วมต่อการออกแบบของ
ผู้บริโภคนั้น ประเด็นส าคัญคือการน าผู้บริโภคเข้ามาร่วมการออกแบบตั้งแต่การเริ่มกระบวนการ
ออกแบบ และควรมีผู้บริโภคร่วมอยู่ด้วยในข้ันตอนของการออกแบบต่อไป จนถึงการเก็บความเห็น
หลังจากการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

ขีดความสามารถด้านแหล่งความคิดหลักท่ีใช้ในการขับเคลื่อนนวัตกรรม: 
การทบทวนวรรณกรรมได้ระบุว่า การออกแบบนั้นเป็นแหล่งความคิดของการขับเคลื่อน

นวัตกรรมที่ดีที่สุด ด้วยเหตุผลว่า การเริ่มนวัตกรรมจากแนวคิดแบบนักออกแบบจะเป็นการผสมผสาน
ทุกๆแนวคิดไว้ด้วยกัน การเริ่มแนวคิดจากแหล่งอื่นๆเช่น วัตถุดิบ คู่แข่ง หรือตลาดนั้น จะเป็นการ
สร้างข้อจ ากัดในการสร้างนวัตกรรม ซึ่งจากการสัมภาษณ์นั้นผู้ประกอบการโดยมากคิดเห็นไปในทาง
เดียวกันว่าการออกแบบนั้นเป็นแนวคิดที่สามารถสร้างนวัตกรรมได้ดีที่สุด 

ขีดความสามารถด้านทรัพยากรบุคคลด้านการออกแบบ: 
การทบทวนวรรณกรรมได้แสดงให้เห็นว่าการใช้งานนักออกแบบทั้งจากภายในและภายนอก

บริษัทนั้นจะเป็นผลดีอย่างมากต่อการเพิ่มความสามารถในการออกแบบ ซึ่งข้อมูลจากการสัมภาษณ์
เชิงลึกพบข้อมูลที่น่าสนใจว่า การใช้นักออกแบบจากภายนอกนั้นจะท าให้บริษัทได้มาซึ่งองค์ความรู้
ด้านการออกแบบใหม่ เช่น เทคนิควิธีการผลิตใหม่ แนวคิดด้านการออกแบบใหม่ หรือวัสดุใหม่ เป็น
ต้น ซึ่งเป็นข้อมูลเพิ่มเติมจากการทบทวนวรรณกรรมที่ระบุเพียงว่านักออกแบบจากภายนองค์กรนั้น
จะน ามาซึ่งแนวคิดที่สดใหม่มากกว่านักออกแบบภายในองค์กร  

หากแต่ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลับพบประเด็นที่น่าสนใจที่ว่า ในโครงการออกแบบเครื่อง
เรือนของบริษัทในไทยนั้นไม่นิยมการจ้างนักออกแบบทั้งจากภายในและภายนอกบริษัทในโครงการ
เดียวกัน ซึ่งเป็นผลมาจากเรื่องของงบประมาณที่สูง หากแต่ก็มีหลายบริษัทที่ได้ท าการจ้างนัก
ออกแบบภายในและภายนอกเพื่อท างานในบริษัทเดียวกัน แต่ทั้งหมดเป็นการท างานซึ่งแยกออกจาก
กัน จะมีผสมผสานกันบ้างก็ในลักษณะของการที่นักออกแบบภายนอกเป็นหัวหน้าทีม และมีนัก
ออกแบบภายในเป็นผู้สนับสนุนเพื่อให้การท างานเป็นไปตามระบบและรูปแบบของบริษัทเท่านั้น ไม่มี
การร่วมทีมท างานร่วมกันในระดับเดียวกัน 

ซึ่งจากข้อมูลทั้งหมดจึงสามารถสรุปได้ว่า การใช้งานนักออกแบบที่ได้ประสิทธิภาพที่สุดใน
การด าเนินกลยุทธ์ด้านการออกแบบ จ าเป็นต้องมีส่วนผสมระหว่างนักออกแบบภายในบริษัทและนัก
ออกแบบภายนอกบริษัทที่ลงตัว โดยมีการน าเสนอความคิดร่วมกันในการท างานในหนึ่งโครงการ การ
จัดจ้างนักออกแบบทั้งภายในและภายนอกเพื่อการท างานในโครงการที่แตกต่างกันก็จัดเป็นอีกหนึ่ง
แนวทางที่ดี ด้วยสาเหตุของการได้มาซึ่งองค์ความรู้ใหม่สู่องค์กร 
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4.4.3) ความพร้อมด้านต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning): 
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์สามารถสรุปได้อย่างชัดเจนว่า บริษัทที่มีการวางตัวเองอยู่บน

ต าแหน่งของแบรนด์เพื่อเป็นผู้น าตลาดน้ันให้ความส าคัญกับการสร้างนวัตกรรมในระดับเข้มข้นเป็น
อย่างมาก ด้วยเหตุผลของความต้องการเป็นผู้น าในตลาด ซึ่งในบริบทของเครื่องเรือนในอุตสาหรรม
ไทยนั้นจะเน้นไปที่การสร้างนวัตกรรมจากการตีความมรดกทางวัฒนธรรมใหม่ ซึ่งเป็นหนึ่งในรูปแบบ
ของนวัตกรรมเชิงความหมาย 
 หากแต่โดยมากของผู้ให้ข้อมูลนั้นได้ระบุว่า ไม่ทราบว่าตัวเองนั้นเป็นผู้น าของตลาดหรือเปล่า 
แต่มีความเ ข้าใจ ว่าบริ ษัทตัวเอง เป็นหนึ่ ง ในผู้ เ ล่นในต าแหน่งของตลาดระดับกลุ่ มย่อย 
(Segmentation Market)  ซึ่งเป็นที่น่าสนใจว่าเมื่อบริษัทได้เป็นที่รู้จักในตลาดหรือมีช่ือเสียงแล้ว 
บริษัทจะมุ่งความส าคัญของแนวทางในการออกแบบตามที่ตลาดรู้จักทันที ซึ่งส่งผลให้บริษัทเลือกท า
การสร้างนวัตกรรมเพียงในระดับเบาบางเพียงเท่านั้น เพราะไม่ต้องการความเสี่ยงจากการสร้าง
นวัตกรรมในระดับเข้มข้น 
 ส่วนบริษัทที่วางตัวเองเป็นเพียงผู้ตามในตลาดน้ัน ข้อมูลจากการสัมภาษณ์จากแบบสอบถาม 
(สมัภาษณ์เชิงลึกไม่มีบริษัทที่ว่างตัวเป็นผู้ตาม) พบว่าโดยมากเป็นบริษัทในกลุ่มรับจ้างออกแบบและ
ผลิต และบริษัทเหล่านี้สนใจการท านวัตกรรมในระดับเบาบางเช่นกัน หากแต่เมื่อศึกษาข้อมูลอย่าง
ละเอียดนั้นท าให้ทราบว่า แท้ที่จริงแล้วผู้ให้ข้อมูลนั้นมีความประสงค์เพียงการสร้างงานออกแบบที่
แปลกใหม่ขึ้นเท่านั้น หากแต่ไม่ได้เป็นการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแต่อย่างใด ซึ่งในงานวิจัยช้ิน
นี้มองว่าเป็นเพียงการปรับความหมายเดิมให้มีความชัดเจนเทียบเท่าทันตลาดเพียงเท่านั้น 
 
ตารางท่ี 7 การเปรียบเทียบระหว่างปัจจยัท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมและปัจจัยภาย
หลังจากการวิเคราะห์ผลจากการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรม ข้อมูลจากการวจิัย 

ระยะเวลาในการก่อตั้งบริษัท เอาออกเพราะเป็นเร่ืองของระยะเวลาของการเริ่มธุรกิจกับลูกค้า 

ขนาดของธุรกิจ แยกเป็นปัจจัยด้านเงินทุนและเวลา 
ประเภทของธุรกิจ คงเดิม และเพ่ิมตวัเลือก 

ประเภทของตลาด คงเดิม แต่จัดระดับความส าคัญใหม ่

ผู้น าด้านการออกแบบ คงเดิม แต่จัดระดับความส าคัญและเพ่ิมตัวเลือกใหม่ 
ความส าคัญของการออกแบบ คงเดิม แต่ลดจ านวนตัวเลือก 

การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค คงเดิม แต่ลดจ านวนตัวเลือก 

แนวคิดหลักในการขับเคลื่อนนวัตกรรม คงเดิม 
ทรัพยากรบุคคลด้านการออกแบบ คงเดิม แต่จัดระดับความส าคัญและเพ่ิมตัวเลือกใหม่ 

ต าแหน่งของแบรนด ์ คงเดิม 
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4.5 สรุปผลการสรา้งแบบจ าลองของกระบวนการสรา้งนวัตกรรมความหมาย 

จากส่วนของการวิจัยทั้งสามสามารถสรุปกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายได้โดย
แบ่งเป็นสามข้ันตอนได้แก่ ข้ันตอนที่1.การตรวจสอบ (Audit Stage) ข้ันตอนที่ 2 การสร้าง
ความหมาย (Design stage) และข้ันตอนที่ 3 การน าส่งความหมาย (Delivery Stage) โดยทั้งสาม
ข้ันตอนมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนท่ี1) ขั้นตอนการตรวจสอบ (Audit Stage):  
 เป็นข้ันตอนของการตรวจสอบความพร้อมและความเหมาะสมของบริษัทเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจในการเลือกด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย โดยมีค าถามของการคัดกรอง
จ านวน 10 ค าถามและท าการก าหนดน้ าหนักคะแนนในแต่ละข้อตามผลของการวิจัยในส่วนที่ 3 โดย
ผลของคะแนนจะถูกแบ่งออกตามความพร้อมในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นสามระดับได้แก่  

1. ระดับคะแนนระหว่าง 21-15 แสดงผลว่าบริษัทมีระดับความพร้อมอย่างสูงต่อ
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย (Strongly Fit to Meaning Innovation 
Process) 

2. ระดับคะแนนระหว่าง 14-7 แสดงผลว่าบริษัทมีระดับความพร้อมแบบปานกลางต่อ
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย (Slightly Fit to Meaning Innovation 
Process) 

3. ระดับคะแนนระหว่าง 6-0 แสดงผลว่าบริษัทไม่พร้อมต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย (Not Fit to Meaning Innovation Process) 

ตารางท่ี 8 แสดงรายละเอียดค าถาม คา่น้ าหนักและเหตุผลในการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ความพร้อมในการด าเนินกระบวนการสรา้งนวัตกรรมเชิงความหมาย 

ล าดบั ค าถาม/ค าตอบ คะแนน เหตุผล 
ข้อที่ 1 บริษัทมีรูปแบบการก าหนดเงินทุนใน

โครงการด้านการออกแบบอย่างไร ? 

1) เงินทุนจัดสรรเฉพาะส าหรับ
โครงการออกแบบผลิตภัณฑ์อย่างเป็น
ระบบ 

2) เงินทุนจัดสรรเป็นกรณีพิเศษในบาง
โครงการเท่านั้น 

3)เงินทุนแบบรายจ่ายทัว่ไปของบริษัท 

 

 
 
2 
 
1 
 
0 

บริษัทควรมี เ งินทุนจัดสรรเฉพาะส าหรับ
โครงการออกแบบผลิตภัณฑ์อย่างเป็นระบบ 
เพรา ะกระบวนกา รสร้ า ง นวั ต กรรมเชิ ง
ความหมายนั้ นเป็นกระบวนการที่ พ่ึงการ
ตัดสินใจจากบุคคลเป็นส าคัญ ดังนั้นหากไม่มี
การก าหนดงบประมาณที่ชัดเจนอย่างเป็น
ระบบแล้วกระบวนการอาจเกิดความยืดเยื้อจน
เป็นสาเหตุให้เกิดการใช้งบประมาณที่บาน
ปลายได้ 
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ข้อที่ 2 บริษัทมีรูปแบบการก าหนดเวลาในโครงการ
ด้านการออกแบบอย่างไร ? 
1) มีการก าหนดกรอบเวลาโครงการ

ออกแบบผลิตภัณฑ์อย่างเป็นระบบ 
2) ไม่มีกรอบเวลา กระท าไปเร่ือยจนกว่า

จะเสร็จ 
3) ค านึงถึงความรวดเร็วเป็นหลัก เร็ว

ที่สุดเท่าไหรยิ่งดี 

 
 
2 
 
1 
 
0 

บริษัทควรมีรูปแบบการก าหนดเวลาในโครงการด้าน
การออกแบบอย่างเป็นระบบ เพราะกระบวนการ
สร้างนวัตกรรมเชิงความหมายนั้นเป็นกระบวนการที่
พ่ึงการตัดสินใจจากบุคคลเป็นส าคัญ ดังนั้นหากไม่มี
การก าหนดระยะเวลาที่ชัดเจนอย่างเป็นระบบแล้ว
กระบวนการอาจเกิดความยืดเยื้อจนเป็นสาเหตุให้
เกิดความล่าช้าต่อการด าเนินโครงการได้ 

ข้อที่ 3 ประเภทธุรกิจของบริษัทท่าน ? 
1) มีตราสินค้าเป็นของตัวเอง (OBM) 
2) รับจ้างออกแบบและผลิต (ODM) 
3) รับจ้างผลิตอย่างเดียว (OEM) 
4) รับจ้างออกแบบอย่างเดียว (Design 

Studio) 

 
2 
1 
0 
1 

ประเภทของบริษัทที่มีอิสระด้านการออกแบบสูง
ดังเช่น บริษัทที่มีตราสินค้าเป็นของตัวเอง (OBM) 
หรือบริษัทที่รับจ้างออกแบบเพียงอย่างเดียว (Design  
Studio) จ ะมี ค ว า ม เ หม า ะส มต่ อก า รด า เ นิ น
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายมากกว่า 
บริษัทที่ต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้าหรือ
ข้อจ ากัดด้านกระบวนการผลิต 

ข้อที่ 4 ประเภทตลาดของบริษัทท่าน ? 
1) ตลาดกลุ่มเฉพาะเจาะจง   

(Niche Market) 
2) ตลาดแบบกลุ่มย่อย  

(Segmentation Market) 
3) ตลาดแบบมวลรวม (Mass Market) 

 
 
1 
 
2 
0 

บริษัทที่ด าเนินกิจการอยู่บนตลาดแบบกลุ่มย่อย 
(Segmentation Market)จะมีความสะดวกในการ
ด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย
มากกว่ าการตลาดกลุ่ มเฉพาะเจาะจง  ( Niche 
Market) และตลาดแบบมวลรวม (Mass Market) 
ด้วยสาเหตุที่ว่าการตลาดแบบกลุ่มย่อยนั้นสามารถ
ปรับรูปแบบของกลุ่มลูกค้าได้สะดวกตามความหมาย
ใหม่ที่สร้างขึ้นจากกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย 

ข้อที่ 5 ใครคือหัวเรือส าคัญด้านการออกแบบของ
บริษัทท่าน  
1) พนักงานทุกๆคนในบริษัท 
2) เจ้าของกิจการที่เป็นนักออกแบบหรือ

สนใจด้านการออกแบบเป็นพิเศษ 
3) นักออกแบบภายในองค์กร ( ไม่ใช่

เจ้าของกิจการ) 
4) นักออกแบบจากภายนอกบริษัท 
5) เจ้าของกิจการที่ไม่ใช่นักออกแบบและ

ไม่สนใจด้านการออกแบบเป็นพิเศษ 

 
 
2 
 
2 
 
1 
1 
 
0 

กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายหรือกล
ยุทธ์ด้านการออกแบบอ่ืนๆนั้นล้วนให้ความส าคัญกับ
ความคิดเห็นของพนักงานทุกคนในองค์กรเป็นส าคัญ
นอกจากนั้น การขับเคลื่อนการออกแบบหากได้
เจ้าของกิจการที่มีความรู้และความสนใจด้านการ
ออกแบบเป็นพิเศษแล้ว  การด าเนินกระบวนการ
ตลอดจนการส่งเสริมและการขับเคลื่อนกลยุทธ์ด้าน
การสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายจะมีประสิทธิภาพ
เป็นอย่างมาก 
 

ข้อที่ 6 รูปแบบความส าคัญของการออกแบบต่อ
บริษัทท่าน ? 
1) ส าคัญในระดับกลยุทธ์ของบริษัท 
2) ส าคัญในการสร้างความน่าสนใจให้กับ

ผลิตภัณฑ์ 

 
 
2 
 
1 
 
0 

การจะด าเนินกระบวนการสร้ างนวัตกรรมเชิ ง
ความหมายอย่างมีประสิทธิภาพได้นั้น องค์กรจะต้อง
มีความเชื่อมั่นในกลยุทธ์ด้านการออกแบบเสียก่อนว่า
มีความส าคัญในการสร้างโอกาสใหม่ทางธุรกิจ 
ตลอดจนการแก้ปัญหาต่างๆในองค์กรได้อย่า ง
สร้างสรรค์ ไม่ใช่เป็นเพียงกระบวนการเพ่ือสร้างความ
น่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์เพียงเท่านั้น 
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3) การออกแบบเป็นเพียงกระบวนการ
สุ ด ท้ า ย เ พ่ื อ ค ว า ม ส ม บู ร ณ์ ก่ อ น
วางตลาด 

ข้อที่ 7 การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อโครงการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ในบริษัทท่าน ? 
1) มีส่วนร่วมในขั้นตอนการหาข้อมูล

แรกเร่ิมก่อนการลงมือสร้างผลิตภัณฑ์ 
2) มีส่วนร่วมในขั้นตอนการออกแบบและ

สร้างผลิตภัณฑ์ 
3) มีส่วนร่วมในการเก็บความคิดเห็นหลัง

การใช้งานผลิตภัณฑ์ 
4) ไม่มีการใช้งานผู้บริโภคในโครงการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ 

 
 
 
2 
 
1 
 
1 
 
0 

ความคิดเห็นและมุมมองของผู้บริโภคนั้นถือว่าเป็น
ข้อมูลส าคัญอย่างมากต่อกระบวนการออกแบบทุกๆ
แขนง การเข้าใจมุมมองของผู้บริโภคได้นั้นจะเป็น
รากฐานส าคัญของข้อมูลที่นักออกแบบจะต้องใช้ใน
การพัฒนา ปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์  
ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญต่อผู้บริโภคใน
โครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ขั้นตอนของการศึกษา
ข้อมูล ก่อนท าการลงมือสร้างหรือออกแบบผลิตภัณฑ์ 

ข้อที่ 8 อะไรคือแหล่งขับเคลื่อนส าคัญในการสร้าง
นวัตกรรมของบริษัทท่าน ? 
1) การออกแบบ 
2) การตลาด 
3) เทคโนโลยี 
4) แหล่งวัสดุ 
5) คู่แข่ง 
6) ไม่มีการสร้างนวัตกรรม 

 
 
2 
1 
1 
1 
0 
0 

การขับเคลื่อนนวัตกรรมนั้นควรด าเนินจากการ
ขับเคลื่อนของการออกแบบเป็นส าคัญเพราะการ
ออกแบบนั้นเป็นการผสมผสานแหล่งข้อมูลอ่ืนๆไว้
ด้วยกันโดยไม่ให้แหล่งข้อมูลใดมีความส าคัญมากกว่า
กันหรื อ เ ป็นข้ อจ า กั ด  ซ่ึ ง แตกต่ า ง กันกา ร ใ ห้
ความส าคัญกับแหล่งข้อมูลเพ่ือการสร้างนวัตกรรม
ด้านอ่ืนๆที่ผูกขาดกับข้อมูลนั้นๆเป็นส าคัญ 
 

ข้อที่ 9 รูปแบบการใช้ทรัพยากรบุคคลด้านการ
ออกแบบในบริษัทของท่าน ? 
1) ผสมผสานทั้งนักออกแบบจากภายใน

และจากภายนอกบริษัทในโครงการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

2) นักออกแบบจากภายในและภายนอก 
แต่เป็นคนละโครงการกัน 

3) นักออกแบบจากภายในหรือเจ้าของ
กิจการในกรณีที่เจ้าของกิจการเป็นนัก
ออกแบบเอง 

4) นักออกแบบจากภายนอก 

 
 
 
 
3 
 
2 
 
 
1 
1 

การผสมผสานระหว่างนักออกแบบภายนอก และ
ภายในองค์กรในโครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์เดียวกัน
นั้นถือว่าเป็นการใช้บริการของนักออกแบบที่ มี
ประสิทธิภาพสูงสุด เพราะนักออกแบบภายนอก
องค์กรจะมีความคิดที่สดใหม่และยังสามารถน าพา
ความรู้ใหม่เข้าสู่องค์กรด้วย ดังเช่นความรู้ด้านการ
ผลิตหรือแหล่งวัสดุเป็นต้น ส่วนนักออกแบบภายใน
จะมีความเข้าในต่อเอกลักษณ์และกระบวนการ
ท างานขององค์กรเป็นอย่างดี 

ข้อที่10 ต าแหน่งแบรนด์ของบริษัทท่านหรือแบรนด์
ของผลิตภัณฑ์? 
1) มีต าแหน่งเป็นผู้น าตลาด  

(Product leader brand) 
2) มีต าแหน่งเป็นผู้น าตลาดกลุ่มย่อย  

(Category leader brand) 
3) มีต าแหน่งเป็นผู้ตามในตลาด 

(Follower brand) 

 
 
 
2 
 
1 
 
0 

กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายนั้นเป็น
กระบวนการที่สามารถสร้างความส าเร็จในระยะยาว
ให้กับองค์กรได้ หากแต่ต้องใช้ทรัพยากรด้านเวลา
พอสมควร ดังนั้นการน ากระบวนการสร้างนวัตกรรม
เชิ งความหมายไปใช้ เ พ่ือ จุดประสงค์ของ เ ป้ า
ความส าเร็จในระยะเวลาสั้นๆนั้นอาจไม่เหมาะสม
เท่าที่ควร 
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ขั้นตอนท่ี 2) การสร้างสมดุลของความหมาย (Design Meaning Equilibrium) 
เป็นข้ันตอนของการสร้างความหมายใหม่และการปรับแบรนด์ของสินค้าหากเกิดความขัดแยง้

กัน โดยในข้ันตอนที่สองนั้นแบ่งออกเป็นสองส่วนได้แก่ ข้ันตอนที่ 1. การสร้างความหมายใหม่ และ 
ข้ันตอนที่ 2. การสร้างหรือปรับปรุงแบรนด์เพื่อความสมดุลกับความหมายใหม่ โดยทั้งสองข้ันตอน
สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

 
ภาพท่ี  30 แผนภาพแสดงการด าเนินกิจกรรมดา้นการออกแบบกับระดับของนวัตกรรม 

 
ข้ันตอนที่ 1) การสร้างความหมายใหม่: มีรูปแบบของกิจกรรมเพื่อการสร้างความหมายที่

แตกต่างกันแบ่งออกเป็นสามระดับตามระดับของความต้องการในการสร้างนวัตกรรม 
ข้ันตอนที่ 2) การสร้างหรือปรับปรุงแบรนด์เพื่อความสมดุลกับความหมายใหม่: โดยท าการ

เทียบความหมายจากแบรนด์เดิมกับความหมายใหม่ว่ามีความขัดแย้งกันหรือไม่ โดยท าการแบ่ง

ความหมายออกเป็นทั้งหมดสามด้านจากคุณค่าที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ ได้แก่ คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้

สอย (Functional-based Value: FBV) คุณค่าเชิงสุนทรียะ (Aesthetic-based Value: AVB) และ 

คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic-based Value: SBV) โดยจะมีผลของการเปรียบเทียบทั้งหมดสาม

กรณีได้แก่ กรณีที่ 1. ความหมายเดิมกับความหมายใหม่ขัดแข้งกันอย่างรุนแรง แนะน าให้ท าการออก

แบรนด์ใหม่ กรณ่ีที่ 2. ความหมายขัดแย้งกันแบบเบาบาง  แนะน าให้ใช้การออกแบรนด์ลูก กรณีที่ 3 

ความหมายไม่ขัดแย้งกัน แนะน าให้ใช้แบรนด์เดิม โดยรายละเอียดของการเปรียบเทียบสามารถ

น าเสนอได้ดังตารางที่ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 9 แสดงการแนะน าในการปรับปรุงแบรนด์จากระดับของความขัดแย้งระหว่าง
ความหมายเดิมและความหมายใหม ่

ความหมายเดิมของแบรนด์ ความหมายใหม่ของผลิตภัณฑ์ท่ีได้

จากกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง

ความหมาย 

ระดับความขัดแย้ง ข้อแนะน าในการปรับปรุงการ

รับรู้ความหมาย 

FBV FBV FBV ไม่มีความขัดแย้ง ใช้แบรนด์เดิม 

FBV ABV FBV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 

FBV SBV FBV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 

FBV FBV ABV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

FBV ABV ABV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 

FBV SBV ABV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

FBV FBV SBV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

FBV ABV SBV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

FBV SBV SBV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 

ABV ABV ABV ไม่มีความขัดแย้ง ใช้แบรนด์เดิม 

ABV SBV ABV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 

ABV FBV ABV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 

ABV ABV SBV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

ABV SBV SBV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 

ABV FBV SBV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

ABV ABV FBV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

ABV SBV FBV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

ABV FBV FBV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 

SBV SBV SBV ไม่มีความขัดแย้ง ใช้แบรนด์เดิม 

SBV FVB SBV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 

SBV ABV SBV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 

SBV SBV FBV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

SBV FVB FBV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 

SBV ABV FBV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

SBV SBV ABV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

SBV FBV ABV ขัดแย้งกันแบบรนุแรง ออกแบรนด์ใหม ่

SBV ABV ABV ขัดแย้งกันแบบเบาบาง ออกแบรนด์ลูก 
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ขั้นตอนท่ี 3) การน าส่งความหมาย (Delivery Stage): 

การน าส่งความหมายนั้นสามารถกระท าได้ 3 รูปแบบตามระดับความขัดแย้งระหว่าง

ความหมายเดิมกับความหมายใหม่ ได้แก่ 1. การน าส่งแบบ Producer to Person เป็นการน าส่ง

โดยตรงจากตัวของผู้ผลิตเอง เพื่อการน าเสนอเชิงลึกในระดับการให้ความรู้แก่ผู้บริโภค (Education 

Level) ในการส่งมอบความหมายในระดับนี้ต้องมีการทดลองตลาดก่อนเพื่อเก็บความคิดเห็นของ

ผู้บริโภค อย่างน้อย 1 ครั้ง 2. การน าส่งความหมายแบบ Producer to Consumer เน้นการน าเสนอ

ในลักษณะอธิบาย (Discribe Level) เพื่อความเข้าใจต่อความหมายใหม่ แต่สามารถกระท าผ่าน

ตัวกลางต่างๆเพื่อประโยชน์ด้านการแพร่กระจายที่กว้างและรวดเร็วข้ึน และ 3. การน าส่งความหมาย

แบบ Producer to Market เป็นการน าเสนอตามช่องทางการตลาดทั่วไป โดยสามารถสรุป

รายละเอียดได้ดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 10 แสดงระดับความขัดแย้งระหว่างความหมายเก่าและความหมายใหม่ และ
ช่องทางการน าเสนอ 

ระดับความขัดแย้ง รูปแบบการน าส่ง

ความหมาย 

เหตุผล ช่องทางการน าเสนอ 

ขัดแย้งกันแบบรนุแรง P2P เนื่องด้วยความหมายมีความแปลกหรือใหม่มาก

ต่อการรับรู้จากผู้บริโภค และยังมีความขัดแย้งใน

ระดับสูง การน าเสนอโดยตรงจากนักออกแบบสู่

ผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งส าคัญ 

การจัดนิทรรศการ, การออกหนังสือ, 

การน าเสนอด้วยสื่อภาพเคลื่อนไหว,เยี่ยม

ชมโรงงาน หรือการน าเสนอในสถานที่ที่มี

ความเฉพาะเจาะจง 

ขัดแย้งกันแบบเบาบาง P2C ความแตกต่างจากการรับรู้เดิมของผู้บริโภคมีไม่

มาก การน าเสนอจึงสามารถท าได้ในวงที่กว้างขึ้น 

การน าเสนอผ่านคนกลางเช่น สถาปนิก 

มัณฑนากร พนักงานขายที่ได้รับการอบรม 

โดยสามารถน าส่งได้ตามสถานที่ต่างๆที่ไม่

เฉพาะเจาะจง เช่น ห้างสรรสินค้า งานแสดง

สินค้า  

ไม่มีความขัดแย้ง P2M ความหมายใหม่สอดคล้องกับการรับรู้เ ดิมของ

ผู้บริโภค จึงใช้งานช่องทางการตลาดเดิมได้ทันที 

ช่องทางทางการตลาดรูปแบบใดก็ได้ที่

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้าง 
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บทท่ี 5 

การพัฒนาเว็บไซต์ 

5.1 รูปแบบการน าเสนอกระบวนการสรา้งนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model 

จากกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ADD Model ซึ่งเป็นนวัตกรรมในรูปแบบ
กระบวนการส าหรับผู้ประกอบการที่มีความสนใจในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย โดยในการเผยแพร่กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model นี้ใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้จะใช้รูปแบบของ Responsive Website เพื่อเป็นเครื่องมือในการแพร่กระจาย
ของนวัตกรรรม ด้วยเหตุผลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันนั้นสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่าง
หลากหลายตามแตอุ่ปกรณ์สื่อสารที่มีมากมายหลายชนิด ซึ่งอุปกรณ์การสื่อสารแต่ละชนิดก็มีลักษณะ
ที่แตกต่างกันไปตาม ประเภท รุ่น ขนาด หรือยี่ห้อ ซึ่งความแตกต่างดังกล่าว จะส่งผลโดยตรงต่อการ
แสดงผลของข้อมูลที่แตกต่างกัน ดังนั้นหากข้อมูลไม่สามารถแสดงผลได้อย่างมีประสิทธิภาพแล้วนั้น
ผู้บริโภคอาจเกิดการไม่สนใจ เพราะความล่าช้า ความไม่สมบูรณ์ จนกลายเป็นความเบื่อหน่ายของ
ผู้ใช้งาน 
 เว็บไซต์แบบ Responsive ได้ถูกพัฒนาข้ึนเพื่อการแก้ปัญหาที่เกิดข้ึนดังกล่าวนี้ โดยเว็บไซต์
ประเภทนี้ได้รับการออกแบบให้สามารถแสดงผลของข้อมูลจากอุปกรณ์ทุกชนิด ตั้งแต่คอมพิวเตอรท์ีม่ี
ขนาดหน้าจอหลากหลาย ไปจนถึงโทรศัพท์มือถือ Smart Phone และ Tablet ต่างๆ ที่มีมาตรฐาน
ของขนาดหน้าจอที่แตกต่างกัน (Rose, 2015) โดยมีขั้นตอนในการด าเนิดกระบวนการดังต่อไปนี้ 

ข้ันตอนที่ 1) การออกแบบและพัฒนาเครื่องมือน าเสนอนวัตกรรม 
ข้ันตอนที่ 2) การทดสอบการใช้งานและการยอมรับการใช้งาน 

5.2 การออกแบบและพัฒนาเครื่องมือน าเสนอนวัตกรรม 

การออกแบบและพัฒนาเว็บไซต์น้ันมุ่งเน้นไปที่การน าเสนอ กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย ADD Model สู่ผู้ประกอบการด้านการออกแบบเครื่องเรือน โดยมีจุดประสงค์เพื่อ 

1) เป็นการบริการให้ผู้ประกอบการที่มีความสนใจในกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย สามารถตรวจสอบความพร้อมก่อนการตัดสินใจเลือกด าเนินกระบวนการ 

2) การน าเสนอ กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model  
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3) เพื่อเป็นการเก็บข้อมูลผู้ประกอบการที่สนใจกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย
แบบ ADD Model 

โดยการพฒันาเครือ่งมอืน าส่งนวัตกรรมมรีายละเอียดดังตอ่ไปนี้ 
5.2.1 การออกแบบแผนผังเว็บไซต ์Addmeaningmodel.com (Site Map) 

เริ่มจากการสรุปเนื้อหาตาม ADD Model โดยแบ่งเป็นข้ันตอนตามกรอบของเนื้อหา (Scrip 
Development) ซึ่งสามารถแบ่งเนื้อหาออกได้ตามรายละเอียดต่อไปนี้ 

1) การแนะน าความรู้เบื่องต้นของกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD 
Model 

2) ข้ันตอนของการตรวจสอบ (Audit Stage) พร้อมค าถามวัดความพร้อม 10 ข้อ 
3) หน้าสรุปผลจากการตรวจสอบ พร้อมค าแนะน าประเด็นที่ต้องมีการพัฒนา 
4) ข้ันตอนการสร้างสมดุลของความหมาย (Design Meaning Equilibrium) 
5) ข้ันตอนการน าส่งความหมาย (Delivery Stage) 
6) การแนะน ากระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายที่มีความเหมาะสมกับ ลักษณะและ

จุดประสงค์ของบริษัทที่เข้ามาใช้บริการ 
จากนั้นจัดท าล าดับของเนื้อหาโดยการใช้การเล่าเรื่องด้วยภาพ (Storyboard) เขียนราย 

ละเอียดเนื้อหา (Script Development) และจัดท าแผนผังของเว็บไซด์ (Flow Charts) 
ภาพท่ี  31 ตัวอย่างการจัดท าล าดับเนื้อหาด้วยเทคนิคการเล่าเรื่องด้วยภาพ (Storyboard) 

 
 

 น ากรอบเนื้อหาทั้งหมดให้ผูเ้ช่ียวชาญด้านเนื้อหาตรวจสอบความถูกต้อง ความสมบรูณ์ของ 
เนื้อหา และความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา (IOC) ของ ADD Model จากนั้นท าการปรบัปรุงแก้ไขเนือ้หา
ตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ 
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ภาพท่ี  32 การออกแบบแผนผังเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com 

 
 
5.2.2 ขั้นตอนการท างานของเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com 

 หน้าแนะน า: เป็นหน้าส าหรับแนะน ารายละเอียด ความเป็นมา ความส าคัญของกระบวนการ
สร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย การน าเสนอกรณีศึกษาความส าเร็จของกระบวนการสร้างนวัตกรรม
เชิงความหมายในงานอกแบบเครือ่งเรือน ทัง้ในในประเทศและต่างประเทศ เพื่อโน้มน้าวใหผู้้ใช้บริการ
สนใจ และเข้าสูห่น้าต่อไปของเว็บไซต ์

 
  

หน้าตรวจสอบ (Audit Stage): ประกอบไปด้วย 10 ค าถามเพื่อตรวจสอบความพร้อมของ
ผู้ประกอบการในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 



 

 

120 

 
 
หน้าสรุปความพร้อมในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย: เว๊บไซตจ์ะ

ท าการประมวลผลและจ าแนกบริษัทออกเป็นสามระดับ ได้แก่ 1) บริษัทมีระดับความพร้อมอย่างสูง
ต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 2) บริษัทมีระดับความพร้อมแบบปานกลางต่อ
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย และ 3) บริษัทไม่พร้อมต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย ซึ่งในข้ันตอนนี้ระบบจะท าการน าเสนอประเด็นที่บกพร้องหรือต้องท าการปรับปรุงของ
บริษัทผู้ใช้บริการด้วย 
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หน้าการปรับความหมาย (Design Meaning Equilibrium): ประกอบไปด้วย 3 ค าถาม
เพื่อท าการเปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างความหมายของบริษัทและนวัตกรรมเชิงความหมาย เพื่อ
น าข้อมูลไปผนวกกับข้อมูลจากข้อถัดไป 

 

 
 
หน้าการน าส่งความหมาย (Delivery Stage): ประกอบไปด้วย 1 ค าถามเพื่อท าให้ทราบ

ถึงรูปแบบของการน าเสนอนวัตกรรมที่ต้องการ เพื่อน ามาเปน็ข้อมูลในการแนะน ากระบวนการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมายที่เหมาะสม 

 
 
หน้าการแนะน ากระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายท่ีเหมาะสม: โดยผลจากข้อมูล

จากหน้าการปรับความหมายและหน้าการน าสง่ความหมายจะถูกประเมินโดยระบบและท าการเลอืก
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รูปแบบของกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายทีเ่หมาะสมขึ้นมา โดยหากผู้ใช้บริการมีความ
สนใจอยากได้ข้อมลูดังกล่าว ก็สามารถกรอกข้อมูลลงในแบบฟอรม์ และระบบจะท าการส่งข้อมูล
กลับไปให้โดยอัตโนมัต ิ

 

 
 

5.3 การทดสอบการใช้งานและการยอมรับการใช้งาน 

5.3.1 การประเมินคณุภาพเครื่องมือจากผู้เชีย่วชาญด้านเทคนิค 

น าเว็บไซด์ Addmeaningmodel.com ไปทดลองหาประสิทธิภาพในการใช้งาน เพื่อเป็น
การตรวจสอบปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากการใช้งาน โดยใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 3 คนซึ่งทั้งหมด
เป็นผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบและผลิตเว็บไซต์ เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไปท าการแก้ไขและปรับปรุง ก่อน
น าเว็บไซด์ ADD Meaningไป ใช้งานจริงและทดสอบผลสัมฤทธ์ิต่อไป 

5.3.1.1 ผลการประเมินคุณภาพเครื่องมือจากผู้เช่ียวชาญด้านเทคนิค 
เมื่อพัฒนาเครื่องมือแล้วเสร็จ จึงได้น าเครื่องมือมาให้ผู้เช่ียวชาญด้านเทคนิคจ านวน 3 ท่าน

ตรวจสอบรายละเอียดความถูกต้อง และท าการประเมินคุณภาพเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com 
ในด้าน เทคนิค ระบบ และการใช้งานโปรแกรม โดยมีผลจากการประเมินดังนี้ 

 
 
 
 



 

 

123 

ตารางที่ 11 แสดงผลการวิเคราะห์แบบประเมินคุณภาพเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com 

รายละเอียด X̅ S.D. การแปรผล 

การใช้งานบนหน้าจอต่างๆมีความเหมาะสม 4.3 0.57 ดี 
การออกแบบความเหมาะสม เข้าใจง่าย 4.3 0.57 ดี 

การประมวลผลมีความรวดเร็ว ถูกต้อง 4.6 0.57 ดี 

การส่งข้อมูลกลับอัตโนมัติสามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 5 0 ดี 
รวม 4.58 0.29 ดี 

ผลจากการประเมินคุณภาพเครื่องมือจากผู้เช่ียวชาญด้านเทคนิคพบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.58 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 029 ซึ่งหมายความว่า ผู้เช่ียวชาญด้านเทคนิคประเมินเว็บไซต์ 
Addmeaningmodel.com อยู่ในเกณฑ์ที่ดีในภาพรวมและอยู่ในเกณฑ์ดีในทุกหัวข้อ 
5.3.2 การทดสอบการยอมรบัเครื่องมือ  

การทดสอบการยอมรับเครื่องมือโดยใช้แนวทางการประเมินการยอมรับเทคโนโลยี TAM 
Model ด้วยจากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามกลุ่มนักออกแบบและผู้ประกอบการด้าน
อุตสาหกรรมเครื่อนเรือนจ านวน 30 ท่าน ซึ่งผลการประเมินดังกล่าวจะถูกน าไปปรับปรุงแก้ไข
เครื่องมือก่อนน าออกสู่ตลาดต่อไป โดยมีขั้นตอนและผลข้อมูลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 5.3.2.1 ทฤษฎี Technology Acceptance Model (TAM)  

เป็นทฤษฎีที่มีการยอมรับและมีช่ือเสียงในการเป็นตัวช้ีวัดความส าเร็จของการ ใช้เทคโนโลยี 
คิดค้นโดย Davis (1985) ซึ่งเป็นการปรับแต่งเพิ่มเติมต่อจากทฤษฎี TRA เพื่อพัฒนาเป็นแบบจ าลอง 
TAM และใช้ศึกษาในบริบทการยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศ โดยไม่น าบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่
โดยรอบ การแสดงพฤติกรรม เข้ามาใช้เป็นปัจจัยในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้ที่เกิดข้ึนจริง  

โดยการสร้างแบบสอบการยอมรับเทคโนโลยีของเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com ตาม
กรอบความคิดตามทฤษฎี Technology Acceptance Model นั้นมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
ภาพที่  33 แผนภูมิภาพทฤษฎี Technology Acceptance Model 
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5.3.2.2 การสร้างแบบประเมินตามทฤษฎีของ TAM Model 
 การสร้างแบบประเมินความพึงพอใจต่อการใช้งานของเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com 
ใช้รูปแบบมาตรประเมินค่า (Rating Scale) โดยแบ่งเป็น 5 ระดับตั้งแต่ มากที่สุดจนถึงสู่น้อยที่สุด 
และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งรายละเอียดของค าถาม
ตามทฤษฎีได้ดังนี ้
 

1) รายละเอียดการรับรู้ดา้นประโยชน์ (Perceived Usefulness):   
 ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานนั้นในการทดสอบเว็บไซต์ Addmeningmodel.com 
นั้นไดก้ าหนดค าถามของการรับรู้ด้านประโยชน์จ านวน 4 ค าถามโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 มีความเข้าใจในกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายมากขึ้น 

 มีความเข้าใจความพร้อมของบริษัทต่อการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย 

 ทราบถึงความส าคัญของกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายกบัประโยชน์ต่อ
ธุรกิจของท่าน 

 ท่านจะน าผลที่ได้ไปปฏิบัต ิ
2) การรับรู้ด้านความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use):  

ด้านการรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งานนั้นในการทดสอบเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com 

นั้นได้แบ่งลักษณะของการรับรู้ด้านความง่ายต่อการใช้งานออกเป็น 3 ส่วนได้แก่ 

2.1) ด้านการรบัรู้ความง่ายในการใชบ้ริการเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com 

 กระบวนการใช้ง่ายเข้าใจง่ายและชัดเจน 

 การเรียนรู้ในการใช้งานเป็นเรื่องง่าย 

 เนื้อหาภาพ ตัวอักษร เข้าใจง่ายและชัดเจน 

 ความเข้าใจในการใช้งาน 
2.2) ด้านทัศนคติต่อการใช้บริการในการใช้บริการเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com 

 ท่านต้องการบอกต่อท่านอื่นให้เข้ามาใช้งาน 

 Addmeaningmodel.com ชักชวนดึงดูดให้เข้ามาใช้งาน 

 ท่านมีความพึงพอใจกับการใช้บริการเว็บไซต์น้ี 
2.3) ด้านพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้งาน 
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 ท่านจะกลับมาใช้บริการเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com อีก 
5.3.2.3 ผลการทดสอบการยอมรบัเครื่องมือ (Addmeaningmodel.com)  

ภาพท่ี  34 แสดงผลการวิเคราะห์ผลการประเมินการยอมรับเทคโนโลยีจากกลุ่มตัวอย่าง 

แบบประเมินการยอมรับเทคโนโลยี (TAM Model) X̅ S.D. การแปล
ผล 

1. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้บริการ    

1.1 มีความเข้าใจในกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายมากขึ้น 3.8 0.87 ดี 
1.2 มีความเข้าใจความพร้อมของบริษัทต่อการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 4 0.96 ดี 

1.3 ทราบถึงความส าคัญของกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายกับประโยชน์ต่อธุรกิจของ
ท่าน  

4 0.81 ดี 

1.4 ท่านจะน าผลที่ได้ไปปฏิบัติ 3.7 0.9 ดี 

2. ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้บริการเว็บไซต์    

2.1  กระบวนการใช้ง่ายเข้าใจง่ายและชัดเจน 4.3 0.86 ดี 
2.2 ภาษาเข้าใจง่ายชัดเจน 4.6 0.61 ดี 

2.3 เนื้อหาภาพ ตัวอักษร เข้าใจง่ายและชัดเจน 4.7 0.45 ดี 
2.4 ความเข้าใจในการใช้งาน 4.8 0.47 ดี 

3. ด้านทัศนคติต่อการใช้บริการ    

3.1 ท่านต้องการบอกต่อท่านอ่ืนให้เข้ามาใช้งาน 4.3 0.65 ดี 
3.2 Addmeaningmodel.com ชักชวนดึงดูดให้เข้ามาใช้งาน 4.4 0.71 ดี 

3.3 ท่านมีความพึงพอใจกับการใช้บริการเว็บไซต์นี้ 4.4 0.75 ดี 

4. ด้านพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้งาน    
4.1 ท่านจะกลับมาใช้บริการเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com อีก 4.3 0.77 ดี 

รวม 4.3 0.16 ดี 

จากกลุ่มผู้ตอบแบบประเมินการยอมรับเทคโนโลยี Addmeaningmodel.com จ านวน 30 
คน โดยทั้งหมดเป็นนักออกแบบหรือผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการออกแบบ
เครื่องเรือน ผลจากการประเมินมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ที่ 4.3 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.16 ซึ่ง
นับว่ากลุ่มผู้บริโภคนั้นยอมรับการประเมินเทคโนโลยีอยู่ในระดับที่ ดี  

โดยในส่วนของการรับรู้ด้านประโยชน์นั้น พบว่า ความเข้าใจความพร้อมของบริษัทต่อการ
ด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย และการทราบถึงความส าคัญและประโยชน์ของ
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายกับธุรกิจ นั้นมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4 คะแนน หากแต่ในความ
เข้าใจต่อกระบวนการออกแบบความหมายโดยรวมและการน าผลที่ได้ไปปฏิบัตินั้นกลับมีค่าเฉลี่ยที่
ต่ าลง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ระดับพอใช้  

การรับรู้ความง่ายในการใช้บริการนั้นรายละเอียดในทุกหัวข้อมีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่า 4 คะแนน
ทั้งหมด แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพอใจและรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งานอย่างชัดเจน 
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ด้านทัศนคตติ่อการใช้บริการ กลุ่มตัวอย่างยอมรับการเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com 
นั้นมีความดึงดูดให้เข้ามาใช้งาน มีความพึงพอใจต่อภาพรวมของเว็บไซต์ และจะท าการบอกต่อ โดย
ทุกหัวข้อมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า 4 คะแนนทั้งหมด 

ด้านพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้งาน แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างจะกลับมาใช้งานเว็บไซต์
ซ้ า โดยจากข้อสรุปทั้งหมดนั้นได้แสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์ Addmeningmodel.com มีความสามารถ
ในการท างานที่ดี ทั้งในเรื่องของประโยชน์ด้านเนื้อหาและความรู้ของเว็บไซต์ ความง่ายต่อการใช้งาน 
และความสวยงามด้านการออกแบบ 
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บทท่ี 6 

การน าส่งนวัตกรรม 

 ในการน าสง่กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ADD Model ได้ด าเนินการศึกษา
แนวทางความเป็นไปได้ทางการตลาด โดยมีเนื้อหาส าคัญดังต่อไปนี้  
6.1 ศึกษาความเป็นไปได้ของเทคโนโลยี (Technology Feasibility) 

6.1.1 โอกาสทางการตลาด 

จากแผนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (2560-2564) โดยส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ได้ระบุในการวิเคราะห์สถานการณ์ของประเทศ
ว่า ระบบเศรษกิจของไทยยังมีความอ่อนแอและไม่เอื้อต่อการแข่งขันในระดับสากล ด้วยเหตุนี้จึง
จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการปรับโครงสร้างเศรษฐกิจสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนและมีคุณภาพโดยใช้องค์
ความรู้  เทคโนโลยี  นวัตกรรม  และความคิดสร้างสรรค์  เป็นพื้นฐาน ประกอบกับจุดเน้นและ
ประเด็นพัฒนาหลักในข้อที่ 2.2.7 และ 2.2.8 ที่ได้ระบุถึงการเตรียมความพร้อมด้านต่างๆเพื่อท าการ
สร้างความเข้มแข็งให้กับเศรฐกิจกระแสใหม่ ที่มุ่งเน้นไปที่การ Start-up และการสร้างนวัตกรรม 
(ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2017) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าในการจะ
ส่งเสริมศักยภาพด้านการแข่งขันบนรูปแบบเศรษฐกิจใหม่นั้น การสร้างนวัตกรรมในทุกด้านนับว่าเป็น
สิ่งส าคัญยิ่ง 

ในขณะเดียวกันกระทรวงพาณิชย์ยังได้พยายามผลักดันอุตสาหกรรมเครื่องเรือนของไทยให้
เป็นศูนย์กลางของการค้าในระดับอาเซียน โดยในการจะเป็นศูนย์กลางทางการค้าได้น้ัน การออกแบบ
ของเครื่องเรือนไทยจะต้องได้รับการยอมรับเสียก่อน ดังนั้นนักออกแบบและผู้ประกอบการเครื่ อง
เรือนของไทยจึงควรต้องเดินหน้าในการสร้างนวัตกรรม หรือสร้างความแปลกใหม่ให้กับอุตสาหกรรม
ของอาเซียนตามโครงสร้างเศษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม (สนธิรัตน์ สนธิจิรวงค์) อ้างใน (มติชน, 
2017) 
6.1.2 ศักยภาพในการสรา้งเครื่องมือ 

 การน าส่งกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงควาหมาย ADD Model นั้นใช้เทคโนโลยีการจับคู่ 
(Match-Making) ด้วยการน าเสนอผ่านเว็บไซต์แบบ Responsive ซึ่งเป็นเทคโนโลยีข้ันพื้นฐานที่ใช้
แพร่หลายกันในปัจจุบัน ซึ่งประเด็นหลักของการเลือกน าเสนอเครื่องมือชนิดน้ีอยู่ที่ความสามารถใน
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การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้าง และยังเป็นช่องทางในการน าเสนอที่มีค่าใช้จ่ายที่ต่ าแต่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง 
6.1.3 ผลกระทบของเทคโนยีต่ออุตสาหกรรมเครื่องเรือน 

 Addmeaningmodel.com จะเป็นเครื่องมือที่ส าคัญต่อการแนะน านวัตกรรมเชิงความหมาย
สู่ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเครื่องเรือนในไทย และจะเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ทางเลือกที่ส าคัญส าหรับ
การเพิ่มศักยภาพด้านการแข่งขัน โดยเมื่อผู้ประกอบการได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างนวัตกรรม
เชิงความหมายแล้วนั้น ข้อมูลจากผู้ใช้งานจะเป็นอีกส่วนส าคัญในการสร้างโครงขายเพื่อติดต่อ
เช่ือมโยงระหว่างผู้ประกอบการกับนักวิจัยได้ ซึ่งจะก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนด้านความรู้เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อไปทั้งในภาคการศึกษาและภาคอุตสาหกรรม 
6.2 การศึกษาความเป็นไปได้ทางการตลาด (Market Assessment) 

6.2.1 การวิเคราะห์สถานการณ์โดยรวม (Marketing Situation Analysis)  

ถึงแม้อุตสาหกรรมเครื่องเรือนของไทยจะได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐมาตลอด หากแต่
หากท าการวิเคราะห์ตลาดในภาพรวมจะพบว่า อุตสาหกรรมเครื่อนเรือนของไทยนั้นเติบโตแต่เพียงใน
ภาคของตลาดการส่งออกเพียงเท่านั้น และยังจ ากัดวงแคบอยู่ที่เครื่องเรือนที่เน้นวัสดุไปที่งานไม้เป็น
ส าคัญ นอกจากนั้นยังเป็นที่น่าสนใจว่า การส่งออกเครื่องเรือนของไทยไปสู่ตลาดในประเทศเพื่อนบา้น 
(AEC) นั้นมีแนวโน้มที่ดีข้ึนมาก เพราะการเติมโตของตลาดอสังหาริมทรัพย์ของประเทศเพื่อนบ้าน
ดังเช่น เวียดนาม นั้นมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยในปี 2558 เวียดนามมีการน าเข้าเครื่องเรือนจาก
ไทยถึงร้อยละ 53.34 (%YOY) (แตงอ่อน, 2017) 

ในส่วนของการเติมโตในประเทศนั้นมีค่าเฉลี่ยที่ลดลงจากปี 2558 และมีแนวโน้มที่จะหดตัว
ต่อไปในปี 2560 ซึ่งเกิดจากการชะลอตัวของตลาดอสังหาริมทรัพย์ หากแต่ในส่วนของผู้ประกอบการ
ขนาดกลางและขนาดใหญ่ยังคงเติบโตได้ดีต่อเนื่อง แตกต่างกับผู้ประกอบการขนาดเล็กที่ประสบ
ปัญหาจากภาวะชะลอตัวดังกล่าว  

ในส่วนของบริษัทขนาดกลางและขนาดใหญ่นั้น ข้อมูลระบุว่าการที่ตลาดเติบโตได้ดีนั้นกลับ
เป็นการเติบโตในส่วนของผู้ประกอบการในรูปแบบที่เน้นการรับผลิตเป็นส าคัญ โดยข้อมูลจากส านัก
พัฒนาการค้าและธุรกิจไลฟ์สไตล์กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (2016) ได้ระบุว่า อุตสาหกรรม
เครื่องเรือนของไทยนั้นยังพึ่งการรับจ้างผลิตมากเกินไป ซึ่งในการรับจ้างผลิตอาจถูกกระทบจากปญัหา
ต่างๆเช่น 1. ต้นทุนสินค้าสูงข้ึน 2. การปรับค่าจ้างแรงงานสูงข้ึนและมีแนวโน้มที่จะเพิ่มสูงข้ึนอีกใน
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อนาคต 3. การขาดแคลนแรงงานในอุตสาหกรรม 4. การแข่งขันกับตลาดต่างประเทศอย่างรุนแรง 
โดยเฉพาะสินค้าจากจีน มาเลเซีย และเวียดนาม โดยเฉพาะในช่วงที่ค่าเงินบาทแข็งตัวข้ึน 

ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรต้องท าการปรับกลยุทธ์โดยเน้นที่การสร้างความแตกต่างและเพิ่ม
มูลค่าให้กับสินค้าโดยเน้นคุณภาพ ความประณีต รูปแบบที่โดดเด่น สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของลูกค้า
ต่างประเทศ และเน้นการเจาะตลาด Niche Market ที่มีศักยภาพ เช่นในประเทศ  รัสเซีย  อินเดีย 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซาอุดิอาระเบีย เป็นต้น นอกจากนั้นยังเน้นไปที่การพัฒนาตราสินค้าไทยให้เปน็
ที่รู้จักในตลาดโลกแทนการรับจ้างผลิต 
 จากข้อมูลดังกล่าวได้สะท้อนให้เห็นว่า ในการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการในอุตสาหกร
รมเครื่องเรือนของไทย นอกจากในส่วนของการรับจ้างผลิตแล้วนั้น ยังต้องการกลยุทธ์ด้านการ
ออกแบบที่ตอบสนองกับกับกระแสของวิธีชีวิตแบบใหม่ ซึ่งการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายน้ันถือ
ได้ว่าเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่น่าสนใจและมีความสอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันของอุตสาหกรรม
เครื่องเรือนไทย 
6.2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (PEST Analysis) 

  6.2.2.1 การวิเคราะสถานการณ์ด้านการเมืองและกฏหมาย (Political and Legal 
Issue): อุตสาหกรรมเครื่องเรือนน้ันได้รับการสนุบสนุนจากภาครัฐอย่างต่อเนื่อง โดยสังเกตุได้จาก
การจัดงานแสดงสินค้าด้านเครื่องเรือนติดต่อกันในทุกๆปีเป็นระยะเวลายาวนาน ( ข่าวสดออนไลน์
,2017) และนอกจากนั้นกระทรวงพาณิชย์ยังได้มีความต้องการที่จะสร้างประเทศไทยให้เป็นแหล่ง
ค้าขายเครื่องเรือนที่ใหญ่ที่สุดในอาเซียน (มติชน, 2017)  
 จากนโยบาย ประเทศไทย 4.0 ที่สนับสนุนการสร้างนวัตกรรมเพื่อการตอบสนองกับกระแส
ของธุรกิจใหม่ การมีความรู้ในเรื่องของ   กลยุทธ์ในการพัฒนาสินค้าที่หลากหลายนั้นจะส่งผลดีเป็น
อย่างมากต่อผู้ประกอบการ โดยแนวทางของการขับเคลื่อนเศรฐกิจของรัฐบาลชุดปัจจุบันได้ระบุ
ชัดเจนไปที่การสร้างนวัตกรรมเพื่อความยั่งยืนของผู้ประกอบการ (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2017) 

6.2.2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic): เศรฐกิจภายในประเทศด้าน
อสังหาริมทรัพย์มีแนวโน้มหดตัว และแนวโน้มเศรษฐกิจภายในประเทศมีการเติบโตแบบค่อยเป็นค่อย
ไป (2560-2562) (www.kasikornasset.com) หากแต่การเติบโตภายนอกประเทศยังมีแนวโน้ม
เติบโตอีกมาก ซึ่งอาจเป็นปัจจัยที่ฉุดการเติบโตของอุตสาหกรรมภายในประเทศ (แตงอ่อน, 2017) 

6.2.2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านสังคม (Social): ด้วยสังคมที่มีการปรับเปลี่ยนอยู่
ตลอดเวลา ท าให้วิถีชีวิตในการด าเนินชีวิตของประชากรในสังคมนั้นต้องมีการเปลี่ยนแปลงด้วย
เช่นกัน โดยศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ TCDC (2017) ได้ระบุว่า หากนักออกแบบสามารถที่จะ

http://www.kasikornasset.com/
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เข้าใจกระแสการเปลี่ยนแปลงของสังคมได้ การสร้างช้ินงานออกแบบก็จะสามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ ด้วยเหตุผลนี้กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายที่เป็นการศึกษา
ผู้บริโภคในระดับสังคมจึงมีความเช่ือมโยงและเป็นประโยชน์อย่างมากต่อผู้ประกอบการ 

6.2.2.4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technology): นโยบายประเทศไทย 4.0 นั้น
สะท้อนให้เห็นภาพชัดเจนของการสนับสนุนการใช้งานเทคโนโลยีในทุกๆด้าน โดยเศรษฐกิจและสังคม
ที่ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร หรือที่ระบุเรียกว่า “Digital Economy” นั้นเป็นกลไก
ส าคัญในการขับเคลื่อนการปฏิรูปด้านการพัฒนาอุตสาหกรรมในทุกด้าน (Technology, 2016) จาก
สาเหตุนี้จึงเป็นปัจจัยสนับสนุนเป็นอย่างดีในการเลือกที่จะน าเสนอกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายแบบ ADD Model ผ่านเทคโนโลยีด้าน Responsive Website เพื่อให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
6.2.3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT Analysis) 

 6.2.3.1 จุดแข็งของ Addmeaningmodel.com (Strength) 

 น าเสนอกลยุทธ์ด้านการออกแบบใหม่ที่ยังไม่แพร่หลายในอุตสาหกรรมเครื่องเรือนไทย 

 เป็นเครื่องมือที่เข้าถึงอย่างสะดวกและรวดเร็ว 

 สามารถเรียนรู้พื้นฐานกระบวนการสร้างนวัตกรรมความหมายได้ด้วยตัวเอง 

 สามารถรู้จุดอ่อนจุดแข็งด้านความพร้อมขององค์กรก่อนการเลือกด าเนินกระบวนการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมาย เพื่อเป็นการลดความเสี่ยง 

 ได้รับข้อมูลจากผู้ประกอบการเพื่อเป็นข้อมูลในการพัฒนากระบวนการสร้างความหมาย
ต่อไป 

 ได้มาซึ่งช่องทางการติดต่อกลับไปสู่ผู้ประกอบการที่มีความสนใจในตัวกระบวนการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมาย 
6.2.3.2 จุดอ่อนของ Addmeaningmodel.com (Weakness) 

 ไม่สามารถน าเสนอในรายละเอียดของกระบวนการได้ทั้งหมด เพราะติดประเด็นของเนื้อหาที่
มีความละเอียดสูง 

 มีความเหมาะสมแต่เพียงในผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเครื่องเรือน 

 ไม่สามารถหารายได้จากการโฆษณาได้ เพราะท าให้ดูไม่น่าเช่ือถือ 
6.2.3.3 โอกาสในการประสบความส าเร็จของ Addmeaningmodel.com 
(Opportunities) 
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 กลยุทธ์ด้านการออกแบบนั้นสามารถเพิ่มศักยภาพให้แก่ผู้ประกอบการได้ โดยตัวอย่างจาก
ประเทศทางด้านยุโรปทั้งหมดให้ความส าคัญต่อกระบวนการลักษณะนี้มาก (Micheli, 
2014a) 

 ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเครื่องเรือนในประเทศไทย ยังต้องการแนวทางใหม่เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถส าหรับการแข่งขัน โดยเฉพาะผู้ประกอบการขนาดเล็ก 

 รัฐบาลสนับสนุนให้ผู้ประกอบการหันมาสร้างตราสินค้าของตัวเองเพื่อความส าเร็จแบบยั่งยืน 

 กระแสของผู้ประกอบการในเศรษฐกิจแบบใหม่  มุ่ ง เน้นการท า  Start up กันมาก 
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายจะเป็นประโยชน์ในการมองหาโอกาสใหม่ทาง
ธุรกิจ 
6.2.3.4 อุปสรรคของ Addmeaningmodel.com (Threats) 

 ผู้ประกอบการโดยมากไม่รู้จักการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

 ยังไม่กรณีศึกษาโดยตรงเกี่ยวกับความส าเร็จของอุตสาหกรรมเครื่องเรื่อนในไทยที่ได้รับการ
พัฒนาจากการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายอย่างเป็นรูปธรรม 

 ไม่มีเครือขายพันธมิตร 
6.3 ประโยชน์ที่ได้จากเทคโนโลยี (Technology Exploitation) 

6.3.1 วิธีการใช้เทคโนโลยีเพ่ือประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ (Exploitation) 

เว็บไซต์ Addmeaningmodel.com แบ่งรูปแบบการหาประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ออกเป็น
สองส่วนได้แก่ 1. การใช้ประโยชน์ในเชิงธุรกิจแบบ Pipeline โดยการน าเสนอหลักสูตรการจัดอบรม
เพื่อให้ความรู้และการพัฒนากระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายโดยตรงสู่ผู้ประกอบการ และ
2. ส่วนของการพัฒนารูปแบบของธุรกิจสู่ลักษณะของธุรกิจแบบ Platform เพื่อเป็นตัวกลางในการ
เช่ือมผู้ประกอบการที่ต้องการเพิ่มความพร้อมในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมกรรมเชิง
ความหมาย เข้ากับผู้เกี่ยวข้องที่มีพร้อมจะสนับสนุนผู้ประกอบการในประเด็นที่ขาดตกบกพร่อง โดย
ทั้งสองรูปแบบมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
6.3.1.1 การหาประโยชน์ในเชิงพาณิชย์แบบ  Pipeline Business  
 การด าเนินธุรกิจแบบ Pipeline นั้นเป็นการด าเนินธุรกิจแบบผสมผสานระหว่าง Online 
และ Offline โดยท าการแบ่งข้ันตอนของการสร้างประโยชน์ออกเป็นสามล าดับข้ันได้แก่ 1. การ
ประเมิน/Online (Auditing) 2. การอบรม/Offline (Trainning) และ 3. การปรึกษาแนะน า/Offline 
(Consulting) โดยทั้งสามล าดับมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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การประเมิน (Auditing): ในการด าเนินธุรกิจเริ่มต้นจากการใช้เว็บไซต์ นั้นเป็นจุดเริ่มต้น
ของการแพร่กระจายกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ADD Model โดยเมื่อนักออกแบบ
หรือผู้ประกอบการได้เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์แล้วนั้น เว็บไซต์ Addmeaningmodel.com จะท าการ
ประเมินความพร้อมของผู้ประกอบการในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย และ
ท าการแจ้งผลการประเมินให้ผู้ประกอบการทราบ (Auditing) ซึ่งจะเป็นการให้บริการแบบไม่มี
ค่าใช้จ่าย หากแต่จะได้ประโยชน์จากช่องทางการติดต่อสื่อสารจากผู้ประกอบการที่มีความสนใจใน
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย เพื่อการน าเสนอการอบรมในข้ันตอนต่อไป 
ภาพท่ี  35 แสดงรูปแบบขั้นตอนการด าเนินธุรกิจเว็บไซต ์Addmeaningmodel.com แบบ 
Pipeline Business 

 
การอบรม (Training): จากการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เกิดข้ึนระหว่างกันจากข้ันตอนแรก ทาง

บริษัทเจ้าของ Addmeaningmodel.com จะสามารถติดต่อกลับไปเพื่อการน าเสนอการฝึกอบรม
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายให้แก่ผู้ประกอบการได้ เพราะได้ข้อมูลมาแน่ชัดแล้วว่า
ผู้ประกอบการใดที่มีความสนใจในกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย  

โดยในกระด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายนั้นมีหลายข้ันตอน และแต่ละ
ข้ันตอนก็มีความละเอียดแตกต่างกันไป ซึ่งผู้ประกอบการอาจเกิดค าถามหรือความไม่เข้าใจใน
กระบวนการต่างๆได้ ดังนั้นทางผู้เช่ียวชาญด้านนวัตกรรมเชิงความหมายก็จะท าการเสนอตัวเองเพื่อ
เข้าไปฝึกอบรมการด าเนินกระบวนการภายในองค์กร ผ่านทางช่องทางการติดต่อที่ได้แลกเปลี่ยนกนัไว้ 
โดยคิดค่าใช้จ่ายเป็นรายหลักสูตรการอบรม ซึ่งประโยชน์จากการใช้เว็บไซต์เป็นจุดเริ่มแรกก่อนการ
เข้าไปน าเสนอหลักสูตรการอบรมนั้น จะท าให้ผู้ประกอบการที่สนใจมีความเข้าใจพื้นฐานเกี่ยวกับการ
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สร้างนวัตกรรมเชิงความหมายเสียก่อน และจะท าให้ทางผู้จัดการอบรมจะสามารถทราบได้ทันทีว่า
บริษัทที่ต้องไปท าการอบรมนั้นขาดความรู้ด้านไหนเป็นส าคัญ ซึ่งการทราบถึงจุดบกพร่องเหล่านี้จะ
สามารถท าให้การเตรียมการอบรมท าได้อย่างตรงประเด็น นอกจากนั้นด้วยกลยุทธ์ลัการะนี้ทางผู้จัด
หลักสูตรการอบรมก็จะได้มาซึ่งกลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจจริงๆ โดยไม่ต้องไปสืบหากลุ่มลูกค้าในตลาด 

การปรึกษาแนะน า (Consulting): เมื่อเริ่มด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายแล้ว ผู้ประกอบการอาจจะยังมีข้อค าถามหรือข้อติดขัดในการด าเนินการในแต่ละข้ันตอน 
ซึ่งทางผู้จัดการอบรมยังสามารถให้การสนับสนุนในการให้ค าปรึกษาควบคู่ไปกับการด าเนิน
กระบวนการ โดยท าการคิดค่าปรึกษาเป็นโครงการต่อโครงการไป โดยเริ่มตั้งแต่ข้ันตอนแรกจนถึงการ
น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด 

 
6.3.1.2 การพัฒนารูปแบบของธุรกิจสู่การหาประโยชน์ในเชิงพาณิชย์แบบ Platform Business 
 การสร้ า งประ โยชน์ ใน เ ชิ งพาณิชย์ ด้ วย ธุรกิ จแบบ  Platform นั้ นจะ ใ ช้ เ ว็บ ไซต์  
Addmeaningmodel.com เป็นฐานในการแลกเปลี่ยนและจับคู่ข้อมูล โดยใช้ประโยชน์จากการ
ตรวจสอบความพร้อมในข้ันตอนแรกของกระบวนการ ADD Model ซึ่งได้ระบุออกมาเป็นข้อสรุปว่า
ผู้ประกอบการที่มีความต้องการจะด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายขาดความพร้อม
ในด้านใด 
 โดยการท างานของเว็บไซต์จะท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการคัดกรองผู้ประกอบการที่ขาดความ
พร้อม เพื่อแนะน าผู้สนับสนุน หรือผู้ที่สามารถส่งเสริมด้านความพร้อมที่ขาดหายไปของผู้ประกอบการ
เพื่อก่อให้การจับคู่ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ โดยท าการจับคู่ตามกลุ่มของความพร้อมที่ขาดหายไปตามง
ค าถามเพื่อการเตรียมความพร้อมทั้งสิบข้อจาก Audit Stage   
ภาพท่ี  36 แสดงปัจจัยของ Platform Model 

 
 



 

 

134 

ในการจับคู่นั้นใช้รูปแบบตามหนังสื่อเรื่อง Platform Revolution อ้างใน Mezak (2016) 
ระบุถึง Platform model ที่ประกอบด้วยสี่ส่วนได้แก่ 1. ผู้มีส่วนร่วม (Participants) 2. คุณค่าที่
น าเสนอ (Value Unit) 3. ตวักรอง (Filter) และ 4. ผลที่ต้องการ (Core Interaction) โดยเมื่อน ามา
วิเคราะห์กับการท างานของเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com แล้วสามารถสรุปรายละเอียดได้
ดังต่อไปนี ้

1. ผู้มีส่วนร่วม (Participants): คือผู้ที่มีส่วนร่วม หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับผลประโยชน์ใน 
platform โดยในที่นี้หมายถึง กลุ่มผู้ที่มีความสามารถในการสนับสนุนในปัจจัยด้านต่างๆ แก่
ผู้ประกอบการ และตัวของผู้ประกอบการที่มีความต้องการในการสนับสนุนในปัจจัยด้านความพร้อม
ต่างๆ 

2. คุณค่าท่ีน าเสนอ (Value Unit): คือคุณค่าที่ผู้มีส่วนร่วมด้านใดด้านหนึ่งน าเสนอสู่ผู้ มี
ส่วนร่วมอีกด้านหนึ่ง เช่น นักออกแบบน าเสนอตัวเองสู่ผู้ประกอบการที่ขาดความพร้อมด้านการ
ออกแบบ 

3. ตัวกรอง (Filter): คือการคัดกรองเพื่อให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งสองฝ่ายสามารถหาคุณค่าที่
ต้องการได้อย่างถูกต้องสมบูรณ์ โดยในเว็บไซต์ของ Addmeaningmodel.com นั้นใช้ตัวกรองจาก
การตอบค าถามทั้งสิบข้อในส่วนของ Audit Stage จาก ADD Model 

4. ผลท่ีต้องการ (Core Interaction): คือผลของประโยชน์ที่ได้จากการจับคู่ที่เกิดข้ึน เช่น
เกิดการซื้อขาย หรือการจัดซื้อจัดจ้างเป็นต้น 

 
ภาพท่ี  37 แสดงความเชื่อมโยงของปัจจัยใน Platform 

 
โดยจ าก ร ายล ะ เ อี ย ดดั ง ก ล่ า วส าม า ร ถส รุ ป รู ป แบบการส ร้ า ง  Platform ขอ ง 

Addmeaningmodel.com ได้ดังต่อไปนี ้
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ตารางท่ี 12 รายละเอียดของปัจจัยใน Platform ของเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com 

Participants Value Unit Filter Core Interaction 
- ผู้สนับสนุนทางด้านการเงิน 
- ผู้ประกอบการที่ขาดความ
พร้อมด้านเงินทุน 

สนับสนุนด้านการเงินและการ
ลงทุน 

ขาดความพร้อมด้านการเงิน
จากข้อค าถามที่ 1 

-ผู้ประกอบการได้ช่องทางการ
สนับสนุนทางด้านการเงินและ
การลงทุน 
-ผู้สนับสนุนได้ลูกค้าด้าน
การเงิน 

- ผู้สนับสนุนด้านการจัดการ
และการบริหารธุรกิจ 
- ผู้ประกอบการที่ขาดความ
พร้อมด้านการบริหารและการ
จัดการธุรกิจ 

สนับสนุนด้านการด าเนินการ
ธุรกิจ(Operation) การวาง 
แผนและการจัดการ 

-ขาดความพร้อมด้านเวลา 
จากข้อค าถามที่ 2 
- ค ว าม ไ ม่ สอดค ล้ อ ง ด้ า น
รูปแบบทางธุร กิจ จากข้อ
ค าถามที่ 3 

-ผู้ประกอบการได้ช่องทางการ
ปรึกษาด้านการด าเนินธุรกิจ 
-ผู้สับสนุนด้านการจัดการและ
การบริหารธุรกิจได้พบกับ
ผู้ประกอบการที่มีความ
ต้องการในค าปรึกษา 

- ผู้สนับสนุนด้านการตลาด 
- ผู้ประกอบการที่ขาดความ
พร้อมด้านการตลาดและ    
แบรนด์ 

สนับสนุนการด าเนินการและ
การให้ความรู้ด้านการตลาด
และแบรนด์ 

- ค ว าม ไ ม่ สอดค ล้ อ ง ด้ า น
ประ เภ ท ข องต ลา ด  จา ก
ค าถามข้อที่ 4 
- ค ว าม ไ ม่ สอดค ล้ อ ง ด้ า น
ต า แหน่ ง ของแบรนด์ จา ก
ค าถามข้อที่ 10 

-ผู้ประกอบการได้ช่องทางการ
ปรึกษากับผู้ให้การสนับสนุน
ด้านการตลาด 
-ผู้ให้การสนับสนุนด้าน
การตลาดได้พบกับ
ผู้ประกอบการที่มีความ
ต้องการในค าปรึกษา 

- ผู้สนับสนุนด้านการ
ออกแบบ 
-ผู้ประกอบการที่ขาดความ
พร้อมด้านการออกแบบ 

สนับสนุนการด าเนินการด้าน
การออกแบบ 

- ค ว าม ไ ม่ พ ร้ อม ด้ า น กา ร
ออกแบบทั้งในเชิงปฏิบัติการ
และความรู้ความเข้าใจ จาก
ค าถมข้อที่ 5,6,7,8 และ 9 
 

-ผู้ประกอบการได้ช่องทางการ
ติดต่อกับผู้ให้การสนับสนุน
ด้านการออกแบบ 
-ผู้ให้การสนับสนุนด้านการ
ออกแบบได้พบกับ
ผู้ประกอบการที่มีความ
ต้องการในค าปรึกษา หรือ
ต้องการการจัดจ้างนัก
ออกแบบ 

- ผู้ซ้ือ Buyer 
- ผู้ ป ร ะก อบกา ร เ จ้ า ขอ ง
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เ ค รื่ อ ง เ รื อ น ที่
พัฒนาขึ้นมาจากกระบวนการ
ออกแบบเพ่ือการขับเครื่อง
ธุรกิจแบบ ADD Model 

สนับสนุนช่องทางด้าน
การตลาดและการซ้ือขายแบบ 
B2B 

- ความไม่พร้อมด้านช่องทาง
ทางการตลาด 

-ผู้ประกอบการได้พบกับผู้ซ้ือ
และได้พบช่องทางทาง
การตลาดใหม่ 
-ผู้ซ้ือสามารถพบ
ผู้ประกอบการที่มีรูปแบบ
สินค้าที่แปลกใหม่ 

 
6.3.2 การน าเทคโนโลยีออกสู่ตลาด (Exploitation Approach) 

 6.3.2.1 รูปแบบการน าเทคโนโลยีออกสู่การพาณิชย์ 
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 จากรูปแบบของการน าเทคโนโลยีออกสู่การพาณิชย์ทั้ง 4 รูปแบบซึ่งประกอบด้วย 1. การ
ขายขาด (Sell) 2. การอนุญาตให้ใช้สิทธิ (Licenseing) 3.การร่วมกันลงทุน (Joint Venture) และ
การจัดต้ังบริษัทใหม่ (Spin-Off) ซึ่งแต่ละรูปแบบก็มีข้อดีและข้อเสียที่แตกต่างกันออกไป โดยในการ
วิจัยนี้ได้ท าการวิเคราะห์ข้อดีและข้อด้อย โดยการให้ระดับคะแนนจาก 1-5 โดย 1 คือต่ าที่สุดและ 5 
คือสูงที่สุด โดยแบ่งหัวข้อโดยการปรับปรุงจากหัวข้อการเลือกรูปแบบของธุรกิจ จากส านักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2014) โดยสามารถแบ่งหัวข้อออกเป็น 5 ส่วนได้แก่ 

1) ความสะดวกในข้ันการจัดต้ังธุรกจิ 
2) การลงทุนต่ าและมีความเสี่ยงต่ า 
3) ความรู้ความสามารถของผูล้งทุนในการจัดต้ังธุรกจิ 
4) ความอิสระในการบริหารและการควบคุมกิจการ 
5) โอกาสในการขยายตัวของกิจการ 
โดยผลการประเมินสามารถสรปุได้ดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 13 การสรุปผลการประเมินรปูแบบการน าเทคโนโลยีออกสู่การพาณชิย์ 

หัวข้อในการประเมิน Sell Licenseing Joint Venture Spin-Off 
ความสะดวกในขั้นการจัดตั้งธุรกิจ 5 4 3 1 

การลงทุนต่ าและมคีวามเส่ียงต่ า 5 5 3 1 

ความรู้ความสามารถของผู้ลงทุนในการจัดตั้งธุรกิจ 5 5 3 1 
ความอิสระในการบริหารและการควบคุมกิจการ 1 1 5 5 

โอกาสในการขยายตัวของกิจการ 1 1 5 5 
ผลรวมของคะแนน 17 16 19 13 

โดยผลจากการประเมินข้างต้นสามารถสรุปได้ว่ารูปแบบที่เหมาะสมของการน าเทคโนโลยี
ออกสู่การพาณิชย์ได้แก่ การร่วมลงทุน ซึ่งสามารถสรุปผลได้ดังตารางต่อไปนี้ 
ตารางท่ี 14 ผลสรุปข้อสนับสนุนและข้อคัดค้านรูปแบบการน าเทคโนโลยีออกสู่การพาณชิย์ 

วิธีการ ข้อสนับสนุน ขอ้คัดค้าน 

การขายขาด (Sell) -ได้รับผลตอบแทนในทันที -ไม่สามารถควบคุมเรื่องการจัดอบรม
ความรู้เพ่ิมเติมได้ 

การอนุญาตให้ใช้สิทธิ (Licenseing) -สามารถขายสิทธ์ให้กับผู้สนใจหลาย
รายได้ 

- ไ ม่มี ผู้ มี ค ว ามรู้ ด้ า นนวั ต กรรมเชิ ง
ความมหมายมากนักในตลาด จึงไม่น่ามี
ผู้สนใจ 

การร่วมกันลงทุน (Joint Venture) - กลยุทธ์ด้ านการออกแบบเ พ่ือการ
ขับเคลื่อนธุรกิจมีหลายประเภท หากจับ
มือกันได้จะมีความเข้มแข็งมากยิ่งขึ้น 
- สามารถควบคุมเร่ืองการจัดอบรมได้เอง 

-การกระจายด้านก าไร 
-ความขัดแย้ง กันเองระหว่างแนวคิด    
กลยุทธ์การออกแบบที่แตกต่างกัน 
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- การสร้างเครือขายและการท าการตลาด
กว้างขึ้น 

การจัดตั้งบริษัทใหม่ (Spin-Off) -มีอิสระการบริหารเต็มที่ -มีความเส่ียงสูงในการลงทุน 
-ต้องมีการท าการตลาด 

6.4 แผนการน าเทคโนโลยีออกสู่ตลาด (Technology Commercialization) 

6.4.1 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) 

 การน า Addmeaningmodel.com ออกเข้าสู่ตลาดนั้นด าเนินการตามทฤษฎีของ Rogers 
(1962) โดยท าการก าหนดกลุ่มเป้าหมายแรกเริ่มจ านวน 2 กลุ่มได้แก่ 1. กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจ
เครื่องเรือนที่เป็นพันธมิตร หรือกลุ่มนักศึกษาด้านการออกแบบเครื่องเรือน (Innovators) เพื่อการ
ทดลองและปรับปรุงในส่วนของทั้งตัวกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model 
และเครื่องมือ Addmeaningmodel.com และ 2. คือกลุ่มผู้ประกอบการเครื่องเรือนที่ได้รับการ
ยอมรับ (Early Adopters) ตัวอย่างเช่น ผู้ประกอบการที่ได้รับรางวัลต่างๆจากระทรวงอุตสาหกรรม 
เพื่อเป็นการสร้างกรณีศึกษาส าหรับกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายกับการออกแบบเครือ่ง
เรือน 

เมื่อผ่านกลุ่มผู้บริโภคในสองกลุ่มแรกแล้ว จากนั้นจึงน าส่งเข้าสู่กลุ่มผู้ประกอบการเครื่อง
เรือนที่ต้องการกลยุทธ์ด้านการออกแบบเพื่อเพิ่มศักยภาพของบริษัท (Early Majority) ต่อไป 
6.4.2 กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) 

การน าเสนอกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model ผ่านเว็บไซต์ 
Addmeaningmodel.com นั้นเป็นการน าเสนอระบบบริการในรูปแบบของ ธุรกิจกับธุรกิจ 
(Business to Business : B2B) ซึ่งแบ่งออกเป็นสองส่วนได้แก่ 1. Pipeline Business และ Platform 
Business โดยส่วนของการให้บริการแบบ Pipeline Business นั้นเริ่มจากการให้ความรู้ความเข้าใจ 
และการตรวจสอบความพร้อมของบริษัท ผ่านเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com เพื่อเป็นช่องทาง
ในการเสนอหลักสูตรการอบรมด้านกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model สู่
กลุ่มลูกค้าที่สนใจในกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายต่อไป และเพื่อเป็นการสร้างความ
มั่นใจให้กับลูกค้าเพื่อการน าเสนอการบริการรับปรึกษาและแนะน าในการด าเนินการกระบวนการ
สร้างนวัตกรรมเชิงความหมายในอุตสาหกรรมจริง  

ในส่วนของ Platform เน้นกลยุทธ์ไปที่การขอความสนับสนุนจากภาครัฐที่เกี่ยวข้องเพื่อการ
เป็นตัวกลางในการเฃื่อมต่อระหว่าง ธุรกิจที่เกื้อหนุนผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่อนเรือน และ
ตัวของผู้ประกอบการเครื่องเรือน โดยใฃ้การจัดอบรมให้ความรู้ภายใต้การสนับสนุนจากหน่วยงานรัฐ
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ดังกล่าว ทั้งนี้เพื่อให้มีความน่าเช่ือถือและแสดงออกถึงความเป็น platform ที่ไม่แสวงหาผลประโยชน์
จนเกินไป ซึ่งในเว็บไซตน้ันจะไม่การให้พื้นที่กับการโฆษณาเนื่องด้วยเหตุด้านภาพลักษณะดังกล่าว 

โดยการท าการตลาดนั้นจะท าการขอความร่วมมือกับกระทรวงอุตสาหกรรม เพื่อท าการ
ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ Addmeaningmodel.com โดยไม่คิดค่าบริการ  
6.4.3 แผนการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4P’s) 

6.4.3.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ หรือบริการ (Product): Addmeaningmodel.com เป็น
การน าเสนอความรู้ด้านการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model ซึ่งเป็นกลยุทธ์ด้านการ
ออกแบบเพื่อธุรกิจชนิดหนึ่ง ซึ่งยังไม่แพร่หลายในอุตสาหกรรมการผลิตของประเทศไทย โดยเว็บไซต์ 
Addmeaningmodel.com นั้นมีจุดเด่นอยู่ที่บริการตรวจสอบความพร้อมของบริษัทต่อการด าเนิน
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย และการแนะน ากิจกรรมและข้ันตอนของกระบวนการ
สร้างนวัตกรรมเชิงความหมายโดยไม่มีค่าใช้จ่าย 

6.4.3.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price): การบริการของเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com 
นั้นไม่มีค่าใช้จ่ายใดๆ หากแต่จะคิดค่าด าเนินการอบรมส าหรับบริษัทที่มีความสนใจโดยคิดค่าอบรมที่
หลักสูตรละ 40,000 บาท โดยท าการอบรมเป็นเวลา 2 วัน และหากมีการเลือกใช้บริการด้านการรับ
ปรึกษาน้ันก็จะท าการตกลงด้านราคาเป็นโครงการต่อโครงการไป 

6.4.3.3 กลยุทธ์ด้านสถานท่ี (Place): ใช้การบริการบนรูปแบบออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์แบบ 
Responsive เพื่อความง่ายต่อการเข้าถึงจากเครื่องมือสื่อสารทุกชนิด 

การขอความร่วมมือในการสนับสนุนจากภาครัฐโดยการน าเสนอเว็บไซต์ ADDmeaning.com
ผ่านเว็บไซต์ของกระทรวงอุตสาหกรรมและเว็บไซต์ของสภาอุตสาหกรรมเพื่อการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องอย่างมีประสิทธิภาพ 
ภาพท่ี  38 การประฃาสัมพันธบ์นเว็บไซต์ของกระทรวงอุตสาหกรรม 
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ภาพท่ี  39 การประฃาสัมพันธบ์นเว็บไซต์ของสภาอุตสาหกรรม 

 
การท าการตลาดรูปแบบ SEO โดยใช้ Google Adword ในการท า Keyword เพื่อให้ง่ายต่อ

การเข้าถึงเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com ผ่าน Google 
 ท า Link Exchang กับเว็บไซต์ที่เป็นพันธมิตร เช่นเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบ การ
ออกแบบเครื่องเรือน กลยุธ์ด้านการออกแบบอื่นๆ เป็นต้น 
 การส่ง Direct Mail หลังจากที่ผู้สนใจได้เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ ADDmeaning.com แล้ว
เพื่อสร้างความสัมพันธ์และการแลกเปลี่ยนข้อมูล เพื่อน าไปสู่การจัดการอบรมซึ่งเป็นเป้าหมายหลัก
ของธุรกิจ 
 6.4.3.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมตลาด (Promotion) 
 การท าส่วนลดเมื่อสมัครเข้าใช้บริการการอบรมด้านกลยุทธ์การออกแบบเพื่อการขับเคลื่อน
ธุรกิจรูปแบบอื่นๆที่เป็นพันธมิตรร่วมกลุ่มเดียวกัน 
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บทท่ี 7 

การสรุปผลการวิจัย อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษา การออกแบบในระดับกลยุทธ์เพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจ 
(Design Management and Strategy) โดยมีจุดประสงค์เพื่ อตอบค าถามของการ วิจัยที่ ว่ า
ผู้ประกอบการที่สนใจในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายนั้นจะต้องท าอย่างไร 
เพื่อให้ได้มาซึ่งความหมายใหม่ของผลิตภัณฑ์ที่มีความสอดคล้องกับคุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์และ
การรับรู้ของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นในสองประเด็นส าคัญของกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 
ได้แก่ 1. ท าอย่างไรจึงจะลดความเสี่ยงต่อความล้มเหลวในการน าเสนอความหมายใหม่ในช้ินงาน
ออกแบบสู่ผู้บริโภค และ 2. ท าอย่างไรจึงจะท าให้ผู้ประกอบการสามารถตัดสินใจเลือกด าเนินกลยุทธ์
ด้านการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจได้อย่างเหมาะสม โดยมีจุดประสงค์ของ
การวิจัยทั้งหมดสามข้อได้แก่  

 เพื่อศึกษากระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้นจากนวัตกรรมเชิงความหมาย 

 เพื่อสร้างแบบจ าลองการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ 
การวิจัยครั้งนี้ได้เลือกอุตสาหกรรมเครื่องเรือนเป็นอุตสาหกรรมในการศึกษา ด้วยเหตุผลของ

การที่อุตสาหกรรมเครื่องเรือนนั้นเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมที่รัฐให้การสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง 
กระบวนการออกแบบเครื่องเรือนน้ันมีความสอดคล้องกับคุณค่าจากการออกแบบความหมายอย่าง
ครบถ้วน 

โดยผลการวิจัยครั้งนี้ได้น าเสนอกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายช่ือ ADD Model 
(Process Innovation) และได้ท าการส่งมอบนวัตกรรมสู่กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจการออกแบบเครือ่ง
เรือนโดยการน าเสนอผ่าน Responsive Website ช่ือ Addmeaningmodel.com โดยสามารถ
สรุปผลการทดลองได้ดังต่อไปนี 

7.1 การสรุปผลการสรา้งนวัตกรรมเชิงความหมายชื่อ ADD Model 
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ภาพท่ี  40 กระบวนการสรา้งนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model 

 

กระบวนการออกแบบความหมาย  ADD Model เป็นกระบวนการเพื่ อแนะน าให้
ผู้ประกอบการสามารถสร้างเลือกใช้กระบวนการออกแบบนวัตกรรมความหมายได้อย่างถูกต้องตาม
จุดประสงค์ของบริษัท โดย ADD Model จะน าเสนอข้ันตอนของการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายใน
สามระดับได้แก่  

1. นวัตกรรมเชิงความหมายในระดับเข้มข้น (Redical Meaning Innovation) 
2. นวัตกรรมเชิงความหมายในระดับเบาบาง (Incremental Meaning Innovation) 
3. การปรับความหมายแบบเล็กน้อย (Exising Meaning Shaped)  
โดยกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ADD Model นั้นแบ่งออกเป็น 3 ข้ันตอน

ได้แก่ 
ขั้นตอนท่ี 1) ขั้นตอนการตรวจสอบ (Audit Stage) 

 เป็นข้ันตอนของการตรวจสอบบริษัทที่มีความสนใจในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรม
เชิงความหมายว่ามีความพร้อมในการด าเนินกระบวนการออกแบบความหมายมากน้อยเพียงไร 

โดยในการคัดกรองนั้นบริษัทจะต้องท าการตรวจสอบด้านปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความพร้อม
การด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายจ านวน 10 ข้อ โดยแบ่งเป็นสองประเด็นได้แก่ 
1. ประเด็นด้านคุณลักษณะของบริษัท และ 2. ประเด็นด้านความสามารถในการออกแบบของบริษัท 
โดยทั้ง 10 ปัจจัยน้ันประกอบไปด้วย 

1. ความพร้อมด้านเงินทุนส าหรับโครงการด้านการออกแบบ 
2. ความพร้อมด้านเวลาส าหรับโครงการด้านการออกแบบ 
3. ความพร้อมด้านประเภทของธุรกิจ 
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4. ความพร้อมด้านประเภทของตลาด 
5. ความพร้อมด้านผู้น าด้านการออกแบบ 
6. ความพร้อมด้านระดับความส าคัญของการออกแบบ 
7. ความพร้อมด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
8. ความพร้อมด้านแหล่งทรัพยากรที่ใช้ผลักดันนวัตกรรรม 
9. ความพร้อมด้านทรัพยากรบุคคลด้านการออกแบบ 
10. ความพร้อมด้านต าแหน่งของแบรนด์ 

โดยจะท าการตรวจสอบโดยการตอบค าถามทั้งสิบข้อและท าการแบ่งกลุ่มจากระดับคะแนน
โดยแบ่งระดับความพร้อมออกเป็น 3 ระดับได้แก่ 

ระดับที่  1: บริษัทมีความพร้อมอย่างสูงต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย (Strongly Fit to Meaning Innovation Process)  

ระดับที่ 2: บริษัทมีระดับความพร้อมแบบปานกลางต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรม
เชิงความหมาย (Slightly Fit to Meaning Innovation Process) 

ระดับที่ 3: บริษัทไม่มีความพร้อมต่อกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 
(Not Fit to Meaning Innovation Process)  
 

ขั้นตอนท่ี 2): ขั้นตอนการสร้างสมดุลของความหมาย (Design Meaning Equilibrium) 

เป็นข้ันตอนที่ของการสร้างความหมายใหม่และการปรับสมดุลของความหมายใหม่ให้เข้ากับ
แบรนด์ของบริษัท โดยในข้ันตอนน้ีมีขั้นตอนย่อย2 ข้ันตอนได้แก่  

2.1 การสร้างความหมายใหม่ (Meaning Creation) 
เป็นข้ันตอนของการสร้างนวัตกรรมความหมายข้ึนมาเพื่อเป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างเครื่อง

เรือนต่อไป โดยกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายน้ีจะถูกแบ่งออกเป็นสามรูปแบบตามระดบั
ของนวัตกรรมที่ต้องการโดยมีรายละเอียดดับต่อไปนี้ 

การสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายในระดับเข้มข้น (Redical Meaning Innovation) 
การศึกษาข้อมูลเพื่อการการสร้างความหมาย (Searching) ต้องท าในระดับของการศึกษา

สังคม โดยกระบวนการสร้างความหมายตามทฤษฎี Design Driven Innovation นั้นเป็นกระบวนการ
ที่มีความเหมาะสมในการศึกษาความหมายในระดับสังคม แล้วจึงท าการระบุความหมายใหม่ โดยมีนัก
ออกแบบและตัวแทนของสังคม 11 ด้านเป็นผู้ระบุ 

นวัตกรรมเชิงความหมายในระดับเบาบาง (Incremental Meaning Innovation) 
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การศึกษาข้อมูลเพื่อการการสร้างความหมาย (Searching) ต้องท าการ ศึกษาในระดับของ
ผู้บริโภค โดยกระบวนการ Human Centric Design ของ IDEO เป็นกระบวนการที่เหมาะสม จากนั้น
จึงท าการระบุความหมายจากนักออกแบบและผู้บริโภค 

การปรับความหมายแบบเล็กน้อย (Exising Meaning Shape)  
การศึกษาข้อมูลเพื่อการการสร้างความหมาย (Searching) ท าการศึกษาในระดับของตลาด 

โดยกระบวนการด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์และการตลาดทั่วไป  จากนั้นจึงท าการปรับแต่ง
ความหมายจากนักออกแบบและนักการตลาด 

2.2 การปรับสมดุลความหมาย (Meaning Equilibrium) 
เป็นการเปรียบเทียบระหว่างความหมายใหม่ที่ได้จากกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง

ความหมายกับความหมายเดิมของบริษัทว่ามีความขัดแย้งกันอย่างไร โดยจากการศึกษาสามารถสรุป
ข้อขัดแย้งออกได้เป็นสามกรณีได้แก่  

กรณีที่ 1. ความหมายขัดแย้งกันแบบรุนแรง ผู้บริโภคเกิดความสับสนดังนั้นจึงควรต้องมีการ
สร้างแบรนด์ใหม่ 
กรณีที่ 2. ความหมายขัดแย้งแบบเบาบาง ใช้การออกแบรนด์ลูก เพราะผู้บริโภคยังสามารถ

รับรู้ได้ถึงความหมายเดิมอยู่บ้าง 
กรณีที่ 3. ความหมายไม่ขัดแย้งกับความหมายเดิมของแบรนด์ สามารถด าเนินความหมาย

ใหม่บนแบรนด์เดิมได้เลย 
ขั้นตอนท่ี 3) ขั้นตอนการส่งมอบความหมาย (Delivery Stage) 

 แบ่งออกเป็นสามรูปแบบตามระดับของนวัตกรรมเชิงความหมายโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
การส่งมอบความหมายแบบ Producer to Person (P2P) ซึ่งเป็นการส่งมอบความหมาย

แบบละเอียดโดยตรงจากผู้ผลิตสู่ผู้ที่มีความสนใจเฉพาะในอุตสาหกรรมเครื่องเรือน (Educate 
Meaning) 

การส่งมอบความหมายแบบ Producer to Consumer (P2C) ซึ่งเป็นการส่งมอบความหมาย
แบบ การบรรยายถึงรายละเอียดของความหมายใหม่ โดยสามารถกระท าได้โดยผ่านตัวกลางไม่จ าเป็น
ที่จะต้องน าเสนอโดยตรงจากผู้ผลิต และสามารถกระท าได้ในวงที่กว้างข้ึน 

การส่งมอบความหมายแบบ Producer 2 Market (P2M) ซึ่งเป็นการส่งมอบความหมายโดย
การส่งความหมายโดยตรงสู่ตลาดได้เลย 
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7.2 การสรุปผลด้านการน าส่งกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

 การน าส่งกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model นั้นเลือกใช้รูปแบบ 
Responsive Website ในการส่งมอบนวัตกรรม ด้วยเหตุของการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวก โดย
ก าหนดเป้าหมายของการส่งมอบนวัตกรรมไปที่กลุ่มของนักออกแบบและบริษัทผู้ผลิตด้าน
อุตสาหกรรมเครื่องเรือน โดยเป็นการท าธุรกิจแบบธุรกิจสู่ธุรกิจ (Business to Business)  
 ช่อ งท าง ก า รน า เ ส นอ ได้ ขอความ ร่ วมมื อ กั บภาครั ฐ ในก า ร เ ผ ยแพร่ เ ว็บ ไซต์  
Addmeaningmodel.com โดยการประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์ของกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม และ
เว็บไซต์ของสภาอุตสาหกรรม ทั้งนี้เพื่อความเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนย่ิงข้ึน  
 ในการพัฒนาเว็บไซต์ต่อเนื่องเพื่อความยั่งยืนน้ัน ควรท าการยกระดับการเว็บไซต์สู่รูปแบบ
ธุรกิจ Platform โดยท าการพัฒนาตัวของเว็บไซต์ไปสู่พื้นที่ของการจับคู่ทางธุรกิจ (Matchmakers) 
ระหว่างผู้ประกอบการที่มีความต้องการในการเสริมความพร้อมและความแข็งแกร่งในการด าเนิน
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย กับผู้ที่มีความสามารถในการสนับสนุนดังเช่น การจับคู่
ระหว่างนักออกแบบอิสระกับผู้ประกอบการที่มีความต้องการใช้งานนักออกแบบจากภายนอก หรือ
กรณีการจับคู่ผู้ประกอบการที่มีปัญหาด้านเงินลงทุนกับ สถาบันทางการเงินที่พร้อมจะสนับสนุนเป็น
ต้น 

7.3 การสรุปผลด้านประโยชน์จากการวิจัย 

 ประโยชน์ในด้านวิชาการ: ผลจากการศึกษาจะสามารถสร้างองค์ความรู้ด้านกระบวนการ
สร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย ที่เอื่อประโยชน์ต่อการเรียนการสอน และเพิ่มองค์ความรู้
ใหม่ในเชิงวิชาการได้ ตลอดจนเพื่อเป็นรากฐานในการน าไปพัฒนาต่อยอดด้านการวิจัย
ในบริบทต่างๆ ทั้งในเชิงวิชาการ หรือเชิงพาณิชย ์

 ประโยชน์ในเชิงพาณิชย:์ ผลการศึกษาจะสามารถสร้างประโยชน์ด้านความรู้ต่อการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมายเพื่อผลักดันให้เกิดการเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมไทย ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐบาลหรือในภาคเอกชน เพื่อการก้าวสู่การแข่งขันใน
ตลาดโลก 
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7.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

 จากค าถามของการวิจัยที่ระบุว่า ผู้ประกอบการที่สนใจในการด าเนินกระบวนการสร้าง
นวัตกรรมเชิงความหมายน้ันจะต้องท าอย่างไร เพื่อให้ได้มาซึ่งความหมายใหม่ของผลิตภัณฑ์ที่มีความ
สอดคล้องกับคุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์และการรับรู้ของผู้บริโภค การวิจัยในครั้งนี้จึงได้น าเสนอ
กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model ข้ึนมาเพื่อการตอบค าถามดังกล่าว 
 หากแต่ในกระบวนการ ADD Model นั้นถูกพัฒนามาจากกระบวนการเชิงวิชาการเป็นหลัก 
และยังไม่ได้ท าการศึกษาในเชิงของระบบอุตสาหกรรม ดังนั้น กระบวนกสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายแบบ ADD Model ยังต้องการ การต่อยอดพัฒนาทั้งในเชิงวิชาการและเชิงพาณิชย์ โดยมี
ข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 1) กิจกรรมด้านการออกแบบที่ถูกยกมาใช้ในการวิจัยในทุกระดับของการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายนั้น เป็นกิจกรรมที่น ามาจากกระบวนการออกแบบในอตีต (Verganti, 2009b, IDEO, 
2015, Council, 2007) ซึ่งทั้งหมดเป็นกิจกรรมด้านการออกแบบที่ท าการศึกษามาจากกระบวนการ
ออกแบบหลากหลายรูปแบบ และเป็นการศึกษาจากสังคมจากต่างประเทศ ซึ่งอาจมีความไม่
เหมาะสมในรายละเอียดบางประการกับบริบทด้านการออกแบบและบริบทด้านสงัคมของประเทศไทย 
ด้วยเหตุนี้หากมีการด าเนินการศึกษาในกิจกรรมด้านการออกแบบในบริบทของอุตสาหกรรมเครื่อง
เรือนไทยโดยตรง จะท าให้กิจกรรมด้านการออกแบบนั้นมีความชัดเจนและตรงตามในบริบทของ
สังคมไทยมากยิ่งข้ึน 

2) กรณีศึกษา การออกแบบเครื่องเรือนของไทยด้วยกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมายน้ันยังไม่ชัดเจน หรืออาจกล่าวได้ว่ายังไม่มีการรวบรวมหรือท าการศึกษาอย่างเป็นรูปธรรม 
ดังนั้น การวิจัยเพื่อรวบรวมกรณีศึกษาด้านการออกแบบเครื่องเรือนจากระบวนการสร้างนวัตกรรม
เชิงความหมายน้ันจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการต่อยอดการศึกษา หรือการสร้างความเช่ือมั่นของ
ผู้ประกอบการเครื่องเรือนที่สนใจในการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมาย 

3) กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายแบบ ADD Model นั้น ยังต้องการ การ
ศึกษาวิจัยในเชิงปฏิบัติ โดยทดสอบกระบวนการอย่างเป็นรูปธรรม เพื่อปรับปรุงกระบวนการ และ
ข้ันตอนต่างๆ ให้มีความชัดเจนมากยิ่งข้ึนในเชิงปฏิบัติและมีความเหมาะสมยิ่งข้ึนกับสายการผลิตใน
ระบบอุตสาหกรรม 
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แบบประเมินเลขที่................ 
แบบประเมินความพึงพอใจในการใช้บริการเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com  
ค ำชีแ้จง 1.  แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของ วิทยานิพนธ์เร่ือง กระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ 

โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือส ารวจความพึงพอใจของผู้เข้าใช้บริการเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com  
2.  โปรดท าเครื่องหมาย       หรือเขียนข้อความลงในช่องที่ต้องการ 
3.  ความหมายของระดับความพึงพอใจ      

5  หมายถึง  มากที่สุด 
4  หมายถึง  มาก 
3  หมายถึง  ปานกลาง             
2  หมายถึง  น้อย 

 

ด้วยความขอบคณุ วรรณยศ บุญเพ่ิม 

 

 

 

 

หัวข้อในการประเมิน 5 4 3 2 1 

1. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้บริการ      
1.1 มีความเข้าใจในกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายมากขึ้น      

1.2 มีความเข้าใจความพร้อมของบริษัทต่อการด าเนินกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิง
ความหมาย 

     

1.3 ทราบถึงความส าคัญของกระบวนการสร้างนวัตกรรมเชิงความหมายกับประโยชน์ต่อธุรกิจ
ของท่าน  

     

1.4 ท่านจะน าผลที่ได้ไปปฏิบัติ      

2. ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้บริการเว็บไซต์      
2.1  กระบวนการใช้ง่ายเข้าใจง่ายและชัดเจน      

2.2  ภาษาเข้าใจง่ายชัดเจน      

2.3  เนื้อหาภาพ ตัวอักษร เข้าใจง่ายและชัดเจน      
2.4  ความเข้าใจในการใช้งาน      

3. ด้านทัศนคติต่อการใช้บริการ      

3.1 ท่านต้องการบอกต่อท่านอ่ืนให้เข้ามาใช้งาน      
3.2 Addmeaningmodel.com ชักชวนดึงดูดให้เข้ามาใช้งาน      

3.3 ท่านมีความพึงพอใจกับการใช้บริการเว็บไซต์นี้      

4. ด้านพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้งาน      
ท่านจะกลับมาใช้บริการเว็บไซต์ Addmeaningmodel.com อีก      
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แบบสัมภาษณ์ข้อมลูจากผู้ผลิต 
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ประวัต ิผ ู้เข ีย น วิทย าน ิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขยีนวิทยานิพนธ ์

 

วรรณยศ บุญเพิ่ม จบการศึกษาระดับปริญญาตรีจากคณะศิลปกรรมศาสตร์  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร ส าเร็จการศึกษาปริญญาโทจาก Kingston 
University London สาขา MA Design (เกียรตินิยม อันดับ 2) และ University of the Arts 
London (Chelsea) สาขา การออกแบบภายใน (เกียรตินิยม อันดับ 1)  ต่อมาเข้าศึกษาในระดับ
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