
ขั้นที่ 1

“รู้ลึก รู้จริง”
(Insight)



Charles, K.,

Stage 1 INSIGHT

หนังสือ STEAM4INNOVATOR 
เล่มที่ 1 Insight (รู้ลึก รู้จริง)

สถาบันวิทยาการนวัตกรรม (nia academy)

ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน)

ผู้ออกแบบและพัฒนาหลักสูตร STEAM4INNOVATOR
นางสาวปัทมาวดี พัวพรหมยอด
นางสาวศดานันท์ ล้อเพ็ญภพ
นางสาวสาธิตา หงษ์ลอย
นางสาวธัญญาเรศ ล้อมรัตนพนา
นางสาวกนกวรรณ ศรีศุภร

ผู้เขียนและเรียบเรียง 
ดร.นิติศักดิ์ เจริญรูป
ดร.ดลฤทัย เจียรกุล
ผศ.ดร. นินนาท์ จันทร์สูรย์

ผู้เรียบเรียง
นายศุภวิชช์ สงวนคัมธรณ์

ผู้พิสูจน์อักษร
นายธนะรัชต์ ไชยรัชต์

กองบรรณาธิการ
สถาบันวิทยาการนวัตกรรม (nia academy)

พิสูจน์อักษร / ออกแบบดีไซน์ / จัดท�ารูปเล่ม
บริษัท ยูโทเปีย มีเดีย อินเตอร์เนชันแนล (ประเทศไทย) จ�ากัด

เลขมาตรฐานสากลประจ�าหนังสือ (ISBN)
978-616-584-028-6

อ�านวยการผลิต
ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน)
กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม
73/2 ถนนพระรามที่ 6 แขวงทุ่งพญาไท เขตราชเทวี  
กรุงเทพมหานคร 10400
โทรศัพท์ : 02-017 5555 โทรสาร : 02-017 5566
http://www.nia.or.th อีเมล์ : info@nia.or.th

สงวนลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2562 ตามพระราชบัญญัติลิขสิทธิ์  
พ.ศ. 2537 ส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน) 
กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัย และนวัตกรรม  
ไม่อนุญาตให้คัดลอก ท�าซ�้า และดัดแปลง ส่วนใดส่วนหนึ่ง 
ของหนังสือฉบับนี้ นอกจากได้รับอนุญาติเป็นลายลักษณ์ 
อักษรจากเจ้าของลิขสิทธ์เท่านั้น



ค�ำน�ำ สำรบัญ

10 บทน�ำ

14 ควำมหมำยและควำมส�ำคัญของควำมเข้ำใจเชิงลึก (Insight)

20
กระบวนกำรและวิธีกำรหำควำมเข้ำใจเชิงลึกจำกกำรสังเกต  
สัมภำษณ์ และกำรวิจัยเชิงชำติพันธุ์วรรณำ

28 กระบวนกำรหำควำมเข้ำใจเชิงลึก (Insight) จำกข้อมูล (Data)

34 กำรหำควำมเข้ำใจเชิงลึกจำกสื่อสังคมออนไลน์ และ Search Engine

38 กำรวิเครำะห์ข้อมูล (Data Analytic)

50 เครื่องมือช่วยท�ำควำมเข้ำใจเชิงลึก: ลูกค้ำที่ใช่ (Persona)

58
เครื่องมือช่วยท�ำควำมเข้ำใจเชิงลึก: กำรท�ำควำมเข้ำใจสถำนกำรณ์ปัญหำ 
(Empathy Map)

64 กำรสร้ำงประโยคท้ำทำย (Challenge Statement)

70 Key Concepts

77 บรรณำนุกรม (Bibliography)

ส�ำนักงำนนวัตกรรมแห่งชำติ
(องค์กำรมหำชน)

มนุษย์เป็นองค์ประกอบที่ส�าคัญในทุกระบบนิเวศและส่ิงส�าคัญที่ช่วยพัฒนาให้มนุษย์เราสามารถ 
สร้างสิ่งต่าง ๆ ได้คือกระบวนการทางความคิด ที่ต้องการพัฒนาสิ่งใหม่เพื่อแก้ปัญหาและพัฒนาโลกเรา 
ให้ดีขึ้นอยู่ตลอดเวลา นั่นก็คือการสร้างนวัตกรรม ซ่ึงส�านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน)  
ได้ให้ความส�าคัญกับการพัฒนากระบวนการทางความคิดอันน�าไปสู่การแก้ปัญหาต่อยอด เกิดส่ิงใหม่  
เกิดเป็นนวัตกรรมในระบบนิเวศของประเทศ เกิดแนวคิดของคนรุ่นใหม่หรือที่เรียกว่า Changemaker

สนช. จึงจัดท�าหนังสือชุดหลักสูตร STEAM4INNOVATOR (สตีมฟอร์อินโนเวเตอร์) ซ่ึงเป็น 
การออกแบบ รวบรวมและพัฒนาต่อยอดแนวความคิดของการสร้างนวัตกรรมที่ผสมผสานทักษะ 
ด้าน Soft skill ที่จ�าเป็นส�าหรับเหล่านวัตกร น�าเสนอในรูปแบบหลักสูตรการเรียนรู ้ที่ เข ้าใจง่าย  
ผ่านกระบวนการ 4 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 Insight รู ้ลึก รู ้จริง ข้ันตอนที่ 2 Wow! Idea  
คิดสร้างสรรค์ไอเดีย ข้ันตอนที่ 3 Business Model แผนพัฒนาธุรกิจ และขั้นตอนที่ 4 Production 
& Diffusion การผลิตและการกระจาย ในชุดหนังสือแต่ละเล ่มจะเจาะลึกลงไปในแต่ละขั้นตอน 
ประกอบด้วยเนื้อหา เคร่ืองมือ และตัวอย่างต่าง ๆ ร้อยเรียงและน�าไปสู ่การสร้างนวัตกรรมและ 
นวัตกร (ผู้สร้างนวัตกรรม)

โดยในเล ่มนี้จะเจาะลึกลงไปที่ ข้ันตอนที่  1 Insight รู ้ลึก รู ้จริง ขั้นตอนส�าคัญในการเริ่มต้น 
กระบวนการ STEAM4INNOVATOR (สตีมฟอร์อินโนเวเตอร์) เพื่อให้ผู ้อ่านและผู้เรียนรู ้ได้เข้าใจว่า 
จุด เ ร่ิมต ้น เราต ้องเข ้ า ใจ วิธีการค ้นหาป ัญหาที่ แท ้จริงและการหากลุ ่ม เป ้ าหมายท่ี ชัดเจนน้ัน  
ต้องท�าอย่างไร เมื่อทราบต้นตอของปัญหาและพบกลุ ่มเป้าหมายแล้วก็จะได้เรียนรู ้วิธีการตั้งโจทย ์
ที่ถูกต ้องแล ้วคุณจะพบว ่าการเ ร่ิมต ้นติดกระดุมเม็ดแรกในขั้นตอนที่  1 นั้น มีวิธีการที่ ไม ่ยาก 
แต ่ต ้ องอาศั ยการสั ง เกต  การตั้ งค� าถามแล ะความ ใส ่ ใ จ ในรายล ะ เอี ยด  เพื่ อ ใ ห ้ ก าร เ ดิน 
ต่อไปยังขั้นตอนถัดไปนั้นถูกต้อง พร้อมแล้วไปรู้ลึกรู้จริงกันเลย !
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ผลลัพธ์กำรเรียนรู้
1. ผู้เรียนสามารถอธิบายความหมาย และความส�าคัญของความเข้าใจเชิงลึก
2. ผู้เรียนสามารถยกตัวอย่างและอธิบายกระบวนการและวิธีการหาความเข้าใจเชิงลึก
3. ผู้เรียนสามารถยกตัวอย่างและอธิบายเครื่องมือช่วยค้นหาความเข้าใจเชิงลึก
4. ผู้เรียนสามารถสร้างประโยคท้าทายจากความเข้าใจเชิงลึก

1. บทน�า
1.1.  ความหมายและความส�าคัญของความเข้าใจเชิงลึก (Insight)
1.2.  กระบวนการและวิธีการหาความเข้าใจเชิงลึกจากการสังเกต สัมภาษณ์และการวิจัยเชิงชาติพันธุ์วรรณา
1.3.  กระบวนการหาความเข้าใจเชิงลึกจากข้อมูล (Data)
1.4.  การหาความเข้าใจเชิงลึกจากสื่อสังคมออนไลน์ และ Search Engine
1.5.  การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analytic)
1.6.  เครื่องมือช่วยท�าความเข้าใจเชิงลึก: ลูกค้าที่ใช่ (Persona)
1.7.  เครื่องมือช่วยท�าความเข้าใจเชิงลึก: การท�าความเข้าใจสถานการณ์ปัญหา (Empathy Map)
1.8.  การสร้างประโยคท้าทาย (Challenge Statement)
1.9.  Key Concepts

โครงสร้ำงบทเรียน

6 7Stage 1 INSIGHT



ขั้นตอนที่ 1

Insight
(รู้ลึก รู้จริง)
เริ่มต้นกำรสร้ำงสรรค์ธุรกิจนวัตกรรม 
จำกควำมชอบ ด้วยกำรรับรู้สิ่งแวดล้อม 
เพื่อสร้ำงแรงบันดำลใจใหม่ ๆ สร้ำงจินตนำกำร 
เหนือควำมรู้พื้นฐำนและวิชำกำร ท�ำให้เรำมอง 
เห็นอนำคตที่กว้ำงไกล มองเห็นปัญหำและ 
กำรแก้ไขจำกมุมมองใหม่ เส้นทำงใหม่ และกำรเข้ำถึง 
ควำมคิดใหม่ ๆ และสร้ำงแรงกระตุ้นให้เกิด 
ควำมอยำกที่จะคิดไอเดียสุดเจ๋ง มำต่อยอด
สร้ำงสรรค์เป็นธุรกิจที่สร้ำงคุณค่ำ



1
บทน�ำ



บทน�ำ

“นวัตกรรม” เป็นสิ่งใหม่ที่ต ่างจากเดิม ซึ่งต้องสามารถใช้งานได้จริง น�าขายในตลาดได้จริง ท�าให้ผู ้คน 
เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค สร้างประโยชน์ และมีคุณค่า ซึ่งคุณค่านี้เองที่ท�าให้นวัตกรรมมีความแตกต่างจากสิ่งท่ี 
เรียกว่า สิ่งประดิษฐ์

nobody

Invention

Innovation

idea

Apple Macintosh 1984
Facebook 2006

Microsoft Windows 1995
Google+ 2011

everybody

“It works”

ภาพที่ 1 Invention and Innovation
หมายเหตุ จาก Scalable innovation: A guide for inventors, entrepreneurs, and IP professionals โดย Shteyn & Shtein, 2013, United States: 
Taylor & Francis Group. 

1
ค�ำถำมชวนคิด: แล้วจะท�าอย่างไรถึงจะท�าให้สิ่งนั้นมีคุณค่าต่อทุกคน

NOTE
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1.1
ควำมหมำยและควำมส�ำคัญ

ของควำมเข้ำใจเชิงลึก 
(Insight)



ควำมหมำย และควำมส�ำคัญ 
ของควำมเข้ำใจเชิงลึก1.1

“Insight” มีหลากหลายความหมาย เช่น “ความเข้าใจเชิงลึก” “ความต้องการเชิงลึก” “ทัศนคติเบื้องต้นของการ 
กระท�า” และ “รู้ลึกและรู้จริง” เป็นต้น 

ความเข้าใจเชิงลึกเป็นความต้องการที่อาจจะเป็น “สิ่งที่บอกออกมาได้เลยทันที” หรือ “สิ่งที่ยังไม่รู้หรือยังอธิบายออก
มาไม่ได้” หรือ ด้วยเหตุผลบางอย่างจึงท�าให้ “ยังไม่บอกความจริง” ดังนั้นการหาเหตุผลให้ได้ว่าเขามีความต้องการอะไร 
และต้องการสิ่งนั้นเพราะเหตุใดเป็นสิ่งส�าคัญ

ภาพที่ 2 What is Insight
หมายเหตุ จาก https://www.theifactory.com/

ข้อมูล (Data) สารสนเทศ (Information) ความรู ้  (Knowledge) ความเข ้าใจเชิงลึก (Insight) และ 
ปัญญา (Wisdom) มีความสัมพันธ์ดังภาพท่ี 2 ความเข ้าใจเชิงลึกได้จากการเก็บข้อมูล การน�าข ้อมูลมา 
คัดเลือก จัดกลุ่ม วิเคราะห์ ตีความ และเชื่อมโยงความสัมพันธ์ ความเข้าใจเชิงลึกเป็นความเข้าใจที่ลึกซึ้งกว่าความรู้ 
เนื่องจากมีการวิเคราะห์และตีความให้เข ้าใจอย่างลึกซ้ึงในสิ่งที่ข ้อมูลไม่ได้บอกไว้ ท�าให้สามารถคาดเดาหรือ 
คาดการณ์เหตุการณ์หรือความเป็นไปได้ และน�าไปสู่การแก้ปัญหาหรือสร้างไอเดีย อาจเรียกว่า ปัญญา (Wisdom)

ความเข ้าใจเชิงลึกคือ ความเข ้าใจในเหตุและผลของที่มาของข้อมูล การจะได ้มาซ่ึงความเข ้าใจเชิงลึก 
ต้องมีการสังเกต ความเพียรพยายาม ความอดทน และความคิดสร้างสรรค์ รวมถึงการคิดวิเคราะห์เชิงลึกเพื่อ 
แปลงข้อมูลให้กลายเป็นความเข้าใจเชิงลึก

ความเข ้าใจเชิงลึก เป ็นการค้นหาความต้องการที่ทราบที่มาและท�าความเข ้าใจข ้อมูลเชิงลึกของปัญหา 
ความเข้าใจเชิงลึก ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบดังนี้ (School of Changemakers, 2019)

1. ช่องว่าง (Gap) หรือ โอกาส (Opportunity) ในการแก้ปัญหา

2. ข้อมูล (Information) หรือความรู ้ (Knowledge) ที่ท�าให้ประหลาดใจ เป็นข้อมูลที่ไม่เคยทราบมาก่อน  
(Aha Moment)

ภาพที่ 3 ความเข้าใจเชิงลึก 
หมายเหตุ จาก https://insighttanks.com/what-is-insight/

3. การท�าความเข้าใจความต้องการและความปรารถนาท่ีน�าไปสูพ่ฤตกิรรมหรือการกระท�าต่อเหตกุารณ์ทีเ่กดิขึน้อย่าง
เป็นเหตุเป็นผลด้วยโดยการเข้าอกเข้าใจ (Empathy) อย่างลึกซึ้ง ท�าให้เกิดมุมมองใหม่เกี่ยวกับปัญหาหรือกลุ่มเป้าหมาย 
ที่แตกต่างไปจากเดิม

อาจสรุปได้ว่า ความเข้าใจเชิงลึกคือ การน�าข้อมูลหรือความรู้ที่เป็นช่องว่างหรือโอกาสในการแก้ปัญหา รวมถึง
อาการรู้สึกประหลาดใจ และความเข้าใจในความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมารวมกันเพื่อน�าไปสู่ความเข้าใจในมุมมองใหม่  
ดังภาพที่ 3

NOTE

Gap/ 
Opportunity

Surprised
Understand 

Why Insight

DATA Information Knowledge Insight Wisdom
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ค�ำถำมชวนคิด: ท�าไมต้องรู้ความเข้าใจเชิงลึก
ความเข้าใจเชิงลึกเป็นการสร้างความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง 
(Empathy) น�าไปสู่การสร้างโจทย์ และแนวคิดนวัตกรรมที่มีคุณค่า เข้าใจเหตุผล
ของคุณค่า (Value) สามารถระบุคุณค่าปัญหา ใหม่ ๆ และความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unmet Needs)

NOTE

เรื่องน่ำรู้: ความเข้าใจเชิงลึกเป็นการท�าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่าง 
ลึกซึ้ง (Empathy) ท�าให้ระบุคุณค่า หรือปัญหานั้นต่างจากเดิมหรือเป็นความ 
ต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง ท�าให้มั่นใจว่าปัญหานั้นใหม่ ตรงกับ 
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย น�าไปสู่ความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์หรือ 
กระบวนการที่จะสร้างขึ้นมานั้นสามารถแก้ปัญหาได้จริง “พิสูจน์ปัญหา 
และกลุ่มเป้าหมาย” เรียกว่า Problem Solution Fit

NOTE
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1.2
กระบวนกำรและวิธีกำรหำ 

ควำมเข้ำใจเชิงลึก 
จำกกำรสังเกต สัมภำษณ์ 

และกำรวิจัย 
เชิงชำติพันธุ์วรรณำ



กระบวนกำรและวิธีกำรหำ  
ควำมเข้ำใจเชิงลึก 
จำกกำรสังเกต สัมภำษณ์  
และกำรวิจัยเชิงชำติพันธุ์วรรณำ

1.2

Stage 1 Insight รู้ลึกและรู้จริง:

เป็นขั้นท�าความเข้าใจอย่างลึก ๆ ว่ากลุ ่มเป้าหมายมีปัญหาอะไร (Pain Point) และมีความต้องการอย่างไร  
(Want/ Need) เพื่อหาสาเหตุของปัญหาหรือความต้องการด้วยการ ฟัง ถาม ตั้งค�าถามร่วมกับสังเกต รวมถึงการ 
ทดลองสัมผัสกับสถานการณ์ด ้วยตนเอง เพื่อค ้นหา และรวบรวมข ้อมูล เบื้ องต ้นจากสถานที่  บริบท 
ที่ มีป ัญหาเกิดขึ้นจริง น�าไปสู ่การค้นพบความเข ้าใจเชิงลึก และน�าความเข ้าใจเชิงลึกมาตั้งประโยคท้าทาย  
(Cha l l enge  S ta tement )  ที่ เ หมา ะสมกับการออกแบบ เพื่ อ ให ้ ได ้นวัตกรรมที่ มีคุณค ่ าอย ่ างแท ้ จริ ง  
(Value Innovation)

ความเข้าใจเชิงลึกท�าให้ทราบว่ากลุ ่มเป้าหมายมีปัญหาอะไร ต้องการหรืออยากได้อะไรหรือมีความใฝ่ฝัน  
(Dream) และคิดว่าสิ่งใดน่าจะเป็นข้อมูลจริง ถ้าค�าตอบที่ได้จากกลุ่มเป้าหมายมีความเคยชินกับสินค้า หรือบริการนั้น ๆ 
จนไม่รู้ว่าเกิดปัญหาใด หรือสามารถพัฒนาอะไรเพิ่มได้ ผู้ถามควรหาปัญหาของผู้ใช้งานให้เจอว่าปัญหาอยู่ตรงไหน ระบุให้
ได้ว่าอะไรคอืปัญหาท่ีกลุม่เป้าหมายไม่รูว่้าสิง่นัน้เป็นปัญหา ดงันัน้การถามค�าถามทีด่คีวรเป็นรปูแบบค�าถามปลายเปิดร่วม
กับการสังเกต และวิเคราะห์เพื่อทราบว่า มีปัญหาใด และปัญหาจริง ๆ คืออะไร แล้วจึงมองหาวิธีการน�าไปปรับใช้ (Adapt)

หลายครั้งขณะลงพื้นที่หาบุคคลที่ เป ็นผู ้ ใช ้งานส่วนใหญ่กลุ ่มเป ้าหมายจะตอบค�าถามที่ท�าให ้ตนเองดูดี 
ค�าตอบที่บอก “ใช่” แต่แอบนึกในใจว่า “ไม่ (จริง)” เราก็ต้องควรเอาตัวเองเข้าไปคิดไปเข้าใจ ไปเป็นตัวเขาว่า 
ท�าไมเขาถึงท�า และนึกคิดแบบนั้น ในขณะเดียวกัน เพื่อนในทีมร่วมฟัง สังเกต และพิจารณาส่วนอื่น ๆ ประกอบ 
เพื่อดูความสอดคล้องและขัดแย้งของข้อมูลจากการพูดคุย ข้อมูลที่ได้นอกจากความเข้าใจเชิงลึกแล้วยังน�าไปใช้ในการท�า
ตราสนิค้าเพราะเป็นข้อมลูลกึ ๆ  ทีเ่ขาอยากให้คนอืน่เหน็ น�าไปสูก่ารกระตุน้ให้เกิดความอยากได้ อยากซือ้ และอยากมใีนสนิค้า

ความเข้าใจเชิงลึก หรือสมมติฐานคุณค่าของผู้ใช้ (Value Hypothesis) ได้มาจากการเก็บข้อมูล การสังเกตการณ์ 
(Observation) การสัมภาษณ์ (Interview) และการวิจัยเชิงชาติพันธุ ์วรรณา (Ethnography) เราสัมภาษณ ์
โดยใช้ค�าถามปลายเปิด ตามด้วยค�าถามเจาะลึก โดยถามท�าไม 5 ครั้ง ( 5 Why) จากนั้นก็น�าไปวิเคราะห์คุณค่า (Value 
Analysis) จะท�าให้เราเข้าใจเหตุผลความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง ดังภาพที่ 4

การใช้กระบวนการ 5 Why ด้วยการถามค�าถามท�าไม 5 ครั้ง และการวิเคราะห์คุณค่า (Value Analysis)
ท�า ให ้ เข ้ า ใจ เหตุผลของความต ้องการของกลุ ่ม เป ้าหมายที่ลึกซึ้ งจากตัวอย ่าง ท้ังรูปลักษณ์ภายนอก 
ประเภทสินค้าหรือบริการ น�าไปสู ่การใช้งานประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าที่แท้จริง ความเข้าใจเชิงลึกท�าให้เห็น 
โอกาสในการปรับกรอบโจทย์เพื่อแก้ปัญหาใหม่และคิดค�าตอบใหม่ ๆ ที่มีคุณค่า

ภาพที่ 5 ค�าถาม 5 Why และการวิเคราะห์คุณค่าของแม่บ้านที่ดี 
หมายเหตุ จาก การคิดเชิงออกแบบ : เรียนรู้ด้วยการลงมือท�า(น.32), โดย ไปรมา อิศรเสนา ณ อยุธยา และชูจิต ตรีรัตนพันธ์.  2560. กรุงเทพฯ: ศูนย์
สร้างสรรค์งานออกแบบ

ภาพที่ 4 แผนภูมิระดับการพัฒนานวัตกรรมแห่งคุณค่า
หมายเหตุ จาก การคิดเชิงออกแบบ : เรียนรู้ด้วยการลงมือท�า(น.31), โดย ไปรมา อิศรเสนา ณ อยุธยา และชูจิต ตรีรัตนพันธ์. 2560. กรุงเทพฯ:  
ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ
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INSIGHT

ตัวอย่ำง: หากถามกลุ่มเป้าหมายที่เป็นแม่บ้านว่าท�าไมจึงอยากซื้อมีด 
ท�าอาหาร

Why 1

Why 2

Why 3

Why 4

Why 5

ถำมแม่บ้ำน: ท�าไมจึงอยากซื้อมีดท�าอาหารรุ่นใหม่
ตอบ: เพราะเป็นรุ่นที่เป็นมืออาชีพ (Pro Edition) 

ถำม: ท�าไมถึงต้องซื้อรุ่นที่เป็นมืออาชีพ
แม่บ้ำนตอบ: จะได้หั่นได้สวยงามประณีต 

ถำม: ท�าไมจึงอยากหั่นตัดได้สวยงามประณีต
แม่บ้ำนอำจตอบ: อาหารจะได้ออกมาจะได้น่ารับประทานเวลา 
ถ่ายรูปลง Social Media ก็จะรู้สึกดี

ถำม: ท�าไมจึงรู้สึกเช่นนั้น
แม่บ้ำนอำจตอบ: เพราะทุกคนจะชมว่าท�าอาหารเก่ง 

ถำม: ท�าไมรู้สึกดีที่คนชมว่าท�าอาหารเก่ง
แม่บ้ำนอำจตอบ: คิดว่าคุณค่าของผู้หญิงคือ การเป็นแม่บ้านที่ดี

เมื่อทีมเข้าใจคุณค่าที่แท้จริงย่อมน�าไปสู ่การสร้างแนวคิดค�าตอบใหม่ ๆ ที่หลากหลาย เช่น การดูแลบ้านท่ีดี 
ในด้านอ่ืน ๆ ตัวอย่างเช่น การตกแต่งบ้าน หรือกิจกรรมใหม่ ๆ ส�าหรับครอบครัวเป็นต้น ในการหาข้อมูลจาก 
การสอบถามหรือสัมภาษณ์ความคิดเห็นของกลุ ่มเป้าหมายโดยตรง คุยโทรศัพท์ หรือแบบสอบถาม ออนไลน์
สังเกตพฤติกรรมของกลุ ่มเป้าหมาย และการทดลองเป็นกลุ ่มเป้าหมาย ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC)  
ได้เสนอแนวทางการหาความเข้าใจเชิงลึก ดังต่อไปนี้

1. กำรสังเกตกำรณ์ (Observation)

เป็นวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลหลักฐานโดยใช้ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ได้แก่ ตาเห็นรูป หูฟังเสียง จมูกดมกลิ่น  
ลิ้นรับรส และกายสัมผัสร้อนเย็น ในการศึกษาปรากฏการณ์ต่าง ๆ ท่ีสนใจ เพ่ือท�าความเข้าใจเกี่ยวกับสิ่งนั้น  
และความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งที่สนใจกับสิ่งอื่นที่อยู่ภายใต้บริบทเดียวกัน

สิ่งท่ีต้องสังเกตแบ่งเป็น 6 ประเภท ดังนี้ สถานที่หรือบริบทแวดล้อมทางกายภาพ ผู ้มีส่วนร่วม แบบแผน 
การกระท�าและปฏิสัมพันธ ์ การสนทนา ปัจจัยแฝงเร ้น และพฤติกรรมของนักวิจัย ควรระบุจ�านวนของผู ้ม ี
ส่วนร่วมในสถานการณ์ และบทบาทของแต่ละคน สภาพแวดล้อมโดยรอบ การกระท�าหรือมีพฤติกรรมของ 
บุคคลในพื้นที่ที่กระท�าอย่างเป็นกระบวนการต่อเนื่องว่าเป็นอย่างไร มีใครสนทนากับใคร มีใครเป็นผู้พูด มีใครเป็นผู้ฟัง คุย
เรื่องอะไร บทสรุปในการพูดคุยคืออะไรและมีความหมายอย่างไร รวมถึงจังหวะการพูด การนิ่งเงียบ และอากับ กิริยาต่าง ๆ   
ในขณะสนทนา รวมถึงการสังเกตป ัจจัยแฝงเร ้น ได ้แก ่  แบบแผนการกระท�า ท่ี เ กิดข้ึนอย ่างเป ็นทางการ 
และไม ่ ได ้วางแผนไว ้  ความหมายโดยนัยที่แฝงอยู ่ ในถ ้อยค�าหรือส�านวนทางภาษา และสัญลักษณ์ท่ีปรากฏ 
บนสิ่งประดิษฐ์ทางวัฒนธรรม (Artifact) และการสนทนาท่ีไม่ใช้ถ้อยค�าส�านวนทางภาษา เช่น การแต่งกาย 
และร ่องรอยชี้แนะต ่าง ๆ นอกจากนี้  นักวิจัยต ้องสังเกตและบันทึกบทบาทของตนเองขณะท�าการสังเกต  
สิ่งที่พูดและกระท�า แนวคิดหรือความเชื่ออะไรของตนเองขณะท�าการสังเกตการณ์ (องอาจ นัยพัฒน์, 2551)

2. กำรสัมภำษณ์ตำมบริบท (Context Interview) 

หรอืการสมัภาษณ์เชิงชาตพินัธุว์รรณา (Ethnographic Interview) เป็นวธิกีารหาความเข้าใจเชิงลกึ โดยการลงพืน้ที ่
ที่สนใจศึกษา ร่วมสังเกตการณ์อย่างใกล้ชิด การสัมภาษณ์ตามบริบทมีจุดมุ่งหมาย เพื่อท�าความเข้าใจในกิจกรรม 
ของผู ้คนในพื้นที่จริงด ้วยมุมมองตนเองที่ท�าให ้ ได ้ เรียนรู ้ เ ร่ืองราวของกลุ ่มเป ้าหมายนั้นภายใต ้ค�าอธิบาย 
ของเขา โดยเริ่มต้นจากชวนพูดคุยถึงเรื่องท่ีก�าลังเป็นอยู่ด้วยค�าถามปลายเปิดเพ่ือให้รู้การใช้ชีวิตของผู้คนในพื้นที่ 
ด้วยมุมมองของผู ้สัมภาษณ์ ท�าให้เกิดอารมณ์ ความรู้สึกร่วม และเข้าใจเขาได้ลึกซึ้ง การสัมภาษณ์ด้วยวิธีนี้ 
จะมุ่งประเด็นความสนใจไปท่ีประสบการณ์ รวมถึงความรู ้สึก ความประทับใจ ทัศนคติ แรงจูงใจ ความสัมพันธ ์
กับสภาพแวดล้อมหรือคนรอบข้าง (ไปรมา อิศรเสนา ณ อยุธยา และชูจิต ตรีรัตนพันธ์, 2558)

3. กำรวิจัยเชิงชำติพันธุ์วรรณำ โดยใช้อุปกรณ์พกพำ (Mobile Ethnographic) 

เป็นวิธีหนึ่งในการหาความเข้าใจเชิงลึกโดยน�าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อเรียนรู้วิถีชีวิต พฤติกรรม และทัศนคติของผู้คน 
อย่างลึกซึ้ง โดยไม่ต้องใช้ชีวิตอยู ่ในพื้นที่ แต่สามารถชี้แนวทางและขั้นตอนในการบันทึกข้อมูลให้แก่ผู ้ร ่วมมือ 
ซึ่งเป็นผู้คนที่อยู ่ในพื้นที่นั้นบันทึกและส่งข้อมูลแก่ผู ้วิจัย ข้อมูลและความเข้าใจเชิงลึก จากวิธีการนี้จะ ได้จากการ 
น�าเสนอข้อมูลในมุมของตัวแทนผู้ใช้บริการที่เข้าร่วมวิจัยที่อยู่ในพื้นท่ี การเก็บข้อมูลทางไกลจากผู้ร่วมมือในพื้นท่ี 
สามารถท�าได้หลายวิธี เช่น การพูดคุยทางไกลผ่านเสียง (Audio Conference) เว็บไซต์ (Web Conference) 
การสนทนากลุ ่มทางไกล (Virtual Focus Group) และการบันทึกชี วิตประจ�าวันผ ่านโทรศัพท ์ เคล่ือนที่  
(Mobile Diaries) (ไปรมา อิศรเสนา ณ อยุธยา และชูจิต ตรีรัตนพันธ์, 2558)

NOTE
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ค�ำถำมชวนคิด: วิธีการท�าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายที่ดีควรท�าอย่างไร
ผู้สังเกตและผู้สัมภาษณ์ ควรท�าตัวเป็นนักวิจัยตลาด ที่จะต้องสังเกต ออกแบบ
เครื่องมือและวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก ผ่านการสังเกต  
การจับประเด็น การตั้งค�าถาม เพื่อน�าไปสู่ความเข้าใจเชิงลึก (Insight)  
ของกลุ่มเป้าหมาย

NOTE

NOTE
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1.3
ขั้นตอนกำรหำ 

ควำมเข้ำใจเชิงลึก 
(Insight)  

จำกข้อมูล (Data)



NOTE

ขั้นตอนกำรหำควำมเข้ำใจเชิงลึก (Insight)  
จำกข้อมูล (Data)1.3

“Data is the New Oil.”
- Clive Humby .

การรู ้ถึงความต้องการของกลุ ่มเป้าหมายเป็นสิ่งส�าคัญที่ท�าให้ธุรกิจเจริญเติบโตและประสบความส�าเร็จได้  
การศึกษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมายสามารถท�าได้ 2 รูปแบบ คือ

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการหาแนวคิด (Idea) ในการพัฒนานวัตกรรม 
เพื่อตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย

2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการศึกษาถึงความเป็นไปได้ในการผลิตนวัตกรรม 
ออกสู่ตลาดว่ามีกลุ่มเป้าหมายในปริมาณที่มากพอหรือไม่ รวมถึงมีโอกาสทางธุรกิจเพียงพอหรือไม่

เครื่องมือที่ใช ้ในการศึกษาท�าความเข้าใจความต้องการของกลุ ่มเป้าหมายมีหลายเครื่องมือ ซึ่งในปัจจุบัน 
ได้มีการใช้ร่วมกับการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analytics) เพื่อให้เข้าใจกลุ่มเป้าหมายเพิ่มยิ่งขึ้น

กระบวนการหาความเข ้าใจเชิงลึก จากข้อมูลเพื่อมาใช ้กับกลุ ่มเป ้าหมาย ไม ่ ใช ่ เป ็นเพียงเลือกอุปกรณ์ 
(Hardware) โปรแกรม (Software) หรือบุคลากรคอมพิวเตอร์ มาท�างานเท่านั้น แต่ต้องให้ความส�าคัญกับ 
การฝึกฝนผู้หาความเข้าใจเชิงลึกจากข้อมูลให้มีความสามารถในการคิดเชิงวิพากษ์หรือการคิดอย่างมีวิจารณญาณ  
(Critical Thinking) เพื่อให้สามารถเข้าใจถึงสถานการณ์ คิดวิเคราะห์ รวมถึงตั้งค�าถามได้อย่างเหมาะสม 
มากยิง่ข้ึน ขัน้ตอนในการหาความเข้าใจเชงิลกึ จากข้อมลูสามารถท�าได้ 5 ขัน้ตอน โดยมรีายละเอยีดดังต่อไปนี ้(ฮาน, 2021)

ขั้นตอนที่ 1 – ก�ำหนดเป้ำหมำย

หรือการก�าหนดประเด็นท่ีต้องการท�าความเข้าใจเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นตอนส�าคัญ ผู้ที่ต้องการ 
หาความเข้าใจเชิงลึกจากข้อมูลจะต้องมีเป้าหมายที่ชัดเจนว่า การหาความเข้าใจเชิงลึกครั้งนี้ต้องการไปใช้ท�าอะไร  
เช่น เพิ่มยอดขาย การสร้างโปรโมชัน หรืออาจระบุเป็นเพิ่มการรับรู ้สินค้าหรือบริการ เพื่อที่จะสามารถก�าหนด 
ตัววัดความส�าเร็จ (KPI) ส�าหรับการคิดวิเคราะห์ ตัดสินใจให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ขั้นตอนที่ 2 – ส�ำรวจข้อมูลและแหล่งที่มำของข้อมูล (Key Resource Data) 

ในขั้นตอนนี้เป็นการหาแหล่งข้อมูล (Data Source) จากหน่วยงานต่าง ๆ รวมถึงก�าหนดสิทธิ์การเข้าถึงข้อมูล  
เพื่อน�ามาวิเคราะห์และหาค�าตอบให้สอดคล้องกับเป้าหมายระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว

ขั้นตอนที่ 3 – รวบรวมและจัดเตรียมข้อมูล 

จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีคุณภาพ โดยข้อมูลต้องมีความครบถ้วน สมบูรณ์ ถูกต้อง แม่นย�า ทันเวลา 
ตรงตามความต้องการของผู้ใช้ รวมถึงต้องมีการตรวจสอบโครงสร้างของข้อมูลที่จะน�ามาวิเคราะห์อีกด้วย

ขั้นตอนที่ 4 - วิเครำะห์และส�ำรวจข้อมูล 

ในขัน้ตอนน้ีอาจใช้การน�าเสนอข้อมูลโดยใช้กราฟ (Visualization) เพือ่ให้ผูท่ี้เก่ียวข้องรวมถึงสมาชกิภายในทมี เข้าใจ 
และเห็นถึงข้อผิดพลาดของข้อมูล (Outliers) ข้อสรุปเบื้องต้น รูปแบบ (Pattern) รวมถึงแนวโน้มของข้อมูล (Trend)  
ก่อนน�าข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อหาความเข้าใจเชิงลึก (Insight) ต่อไป

ขั้นตอนที่ 5 – กำรค้นหำควำมเข้ำใจเชิงลึก (Insight) จำกข้อมูล 

ในขั้นตอนนี้จะต้องใช้กระบวนการคิดเชิงวิพากษ์หรือการคิดอย่างมีวิจารณญาณ เพื่อตั้งค�าถามและหาค�า
ตอบจากข้อมูล ท่ีจะสามารถสื่อสารถึงความเข้าใจเชิงลึก (Insight) ให้บุคลากรภายในทีมเข้าใจและสามารถน�าไปใช ้
ให้เกิดประโยชน์ต่อไป
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ตัวอย่ำง: การหาความเข้าใจเชงิลกึจากข้อมูลของร้านสตาร์บคัส์ (Starbucks)

ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในไตรมาส 2 ประจ�าปี 2019 มีจ�านวนสาขามากกว่า  
30,184 สาขาทั่วโลก (ธงชัย ชลศิริพงษ์, 2563) ส่งผลให้มีการซื้อขาย
มากกว่า 100,000,000 ล้านครั้งต่อสัปดาห์ สตาร์บัคส์จึงมีข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ จ�านวนมาก (ณัฐพล ม่วงท�า, 2563; Was Rahman, 
2020) เช่น การเปิดสาขาใหม่ ที่ระบุได้ว่าควรเปิดที่ไหน โดยใช้ข้อมูลจากฐาน
สมาชิกที่ใช้จ่ายผ่านการสะสมแต้มจาก Starbucks Rewards ในพื้นที่นั้น ๆ 

นอกจากนัน้ สตาร์บคัส์ยังใช้กลไกส่งเสรมิการขายส่วนบคุคล (personalized  
promotions) เนื่องจากสตาร์บัคส์รู้จักลูกค้าแต่ละคน รวมถึงทราบ 
ความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี เช่น ชอบซื้ออะไร (มีค�าสั่งพิเศษหรือไม่ 
เช่น หวานมาก/หวานน้อย) รวมถึงชอบเข้าร้านสตาร์บัคส์สาขาไหน วันไหน 
เวลาใด เป็นต้น ซึ่งข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้ ท�าให้สตาร์บัคส์สามารถท�าการส่งเสริม
การขายส่วนบุคคลได้ ซึ่งการใช้การส่งเสริมการขายส่วนบุคคลนี้ตอบโจทย์ 
กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงสร้างรายได้ให้สตาร์บัคส์ได้เป็นอย่างมาก

นอกจากนี้สตาร์บัคส์ ใช้ข้อมูลเชิงลึกเพื่อพัฒนาสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ยกตัวอย่างเช่น กาแฟสตาร์บัคส์ ในรูปแบบแคปซูล ส�าหรับกลุ่มคนที่ชอบชง 
กาแฟสตาร์บัคส์กินเองที่บ้าน (ดังแสดงในรูปที่ 6)

ภาพที่ 6 กาแฟสตาร์บัคส์ส�าเร็จรูปพร้อมเครื่องชง

หมายเหตุ จาก https://www.thairath.co.th/business/market/1969241

สตาร์บัคส์ ใช้แนวคิด “รู้แล้วซ่อมก่อนที่เครื่องจะเสีย (Optimizing Machine 
Maintenance)” เพื่อลดการสูญเสียรายได้จากเครื่องเสีย ซึ่งหลักการต่าง ๆ 
เหล่านี้ล้วนใช้ข้อมูล เทคโนโลยี IoT (Internet of things) และ AI (Artificial 
Intelligence) ในการวิเคราะห์ทั้งสิ้น

ค�ำถำมชวนคิด: หากท่านเป็น ‘นวัตกร’ ที่ต้องการพัฒนาการให้บริการ 
Delivery เพื่อส่งสินค้า อาหาร ที่ให้บริการเฉพาะภายในจังหวัดของท่าน  
ท่านต้องรวบรวมข้อมูลใดบ้างเพื่อเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์หา 
ความเข้าใจเชิงลึก และความเป็นไปได้ในการจัดตั้งบริษัท

NOTE
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1.4
กำรหำควำมเข้ำใจเชิงลึก 

จำกสื่อสังคมออนไลน์  
และ Search Engine



กำรหำควำมเข้ำใจเชิงลึกจำกสื่อสังคมออนไลน์ 
และ Search Engine1.4

การท�าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายเชิงลึก ไม่เพียงแค่สัมภาษณ์ สังเกตพฤติกรรม ถามค�าถามหรือตั้งใจฟัง 
เพื่อให้เข้าใจกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ยังสามารถท�าได้โดยการสกัดข้อมูลของกลุ ่มเป้าหมายที่ต้องการมาท�าการ 
วิเคราะห์ ตีความ เพ่ือให้เข้าใจกลุ ่มเป้าหมายที่แท้จริง ซึ่งการหาความเข้าใจเชิงลึกจากข้อมูล สามารถท�าได้ 
จากหลากหลายแหล่งข้อมูล เช่น Twitter, Instagram และ Facebook เป็นต้น ซ่ึงจะมเีครือ่งมอืในกลุ่ม (Audience Analytics) 
เพื่อให้สามารถวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายได้ เช่น Instagram Account Insights สามารถบอกถึง

Check-circle จ�านวนครั้งที่ผู้ใช้เห็นโพสต์ของคุณบนหน้าจอของเขา (Impressions)
Check-circle จ�านวนผู้ใช้ที่เห็นโพสต์ของคุณ (Reach)
Check-circle จ�านวนครั้งที่ผู้ใช้คลิกบน Link ที่อยู่บน Instagram Business Profile ของคุณ (Website Clicks)
Check-circle จ�านวนครั้งที่ผู้ใช้เข้าถึงหน้า Profile ของ Instagram Account
Check-circle Followers หรือแสดงให้เห็นว่าในสัปดาห์ที่ผ่านมา Instagram Account ของคุณมียอด Followers เพิ่มขึ้น 

หรือน้อยลงเท่าไหร่ ในแต่ละวัน เป็นต้น

เครื่องมือต่าง ๆ เหล่านี้ จะท�าให้ทราบถึงแนวโน้มของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนั้นยังสามารถหา Audience 
Insight จาก Google Trends ซึ่งเป็นเคร่ืองมือจาก Google ที่สามารถใช้ดูสิ่งที่ได้รับความนิยมในการค้นหา 
บน Google ได้ นอกจากจะดูสิ่งที่ก�าลังนิยมอยู่ในปัจจุบันได้แล้ว ยังสามารถกรองดูในแต่ละช่วงเวลา (Period Time)  
เพื่อให้ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายก�าลังสนใจอะไรอยู่ในเวลาต่าง ๆ ได้อีกด้วย ซ่ึงสามารถเลือกพิมพ์ค�าค้นหา (Keyword)  
ลงไปในแถบเพือ่ดูจ�านวนคนทีค้่นหาค�าหรอืหัวข้อทีเ่กีย่วข้องมากน้อยแค่ไหน ซึง่เคร่ืองมอืตวันีจ้ะแนะน�าค�าอืน่ ๆ  ทีเ่กีย่วข้อง 
หรือ ใกล้เคียงมาให้ด้วย ท�าให้ได้ความเข้าใจเชิงลึกเพิ่มเติมว่าจริง ๆ แล้ว คนค้นหาอะไรมากกว่ากัน

ค�ำถำมชวนคิด: การวิเคราะห์ข้อมูล หากท่านต้องการข้อมูลผู้ใช้งาน 
บนเว็บไซต์บนสื่อสังคมออนไลน์เพื่อศึกษาผลการตอบรับต่อโปรโมชั่นและ 
ยอดขายสินค้าในอดีต จะต้องรวบรวมข้อมูลใดบ้าง 

✎ โปรโมชั่น ผู้ตอบสนอง (เพศ อายุ อื่น ๆ) เวลาในการตอบสนอง ประเภท
การตอบสนอง ผลการตัดสินใจซื้อ วิธีการสั่งซื้อ (ถ้ามี)

NOTE
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1.5
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

(Data Analytic)



กำรวิเครำะห์ข้อมูล (Data Analytic)1.5

การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analytic) เป็นการใช้ความรู ้ ความสามารถ ทักษะด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย  
ด้านบรหิารธรุกิจ ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านคณติศาสตร์และสถติ ิเพือ่วเิคราะห์กระบวนการท�าความเข้าใจกลุม่เป้าหมาย  
และปรับปรุงกระบวนการท�างาน การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ Descriptive, Diagnostic, Predictive  
และ Prescriptive Analytics โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Vinit Kachchi & Yogesh Kothiya, 2021)

1. กำรวิเครำะห์เชิงพรรณนำ (Descriptive Analytics) 

เป็นรปูแบบการใช้ข้อมลูแบบพืน้ฐานทีน่�าข้อมลูในอดตีมาแสดงผลให้อยูใ่นรปูแบบทีเ่ข้าใจได้ง่าย เช่น รายงานสรปุ ตาราง 
หรือแผนภูมิ โดยใช้หลักการวิเคราะห์เพื่อตอบค�าถามว่าเกิดอะไรขึ้น “What” เพื่อให้ผู้ใช้สามารถตรวจสอบและสามารถ
ปรับปรุงกระบวนการให้ดีขึ้น (Lustig et al., 2010) 

ตัวอย่ำง: ร้ำนสะดวกซื้อ
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้เข้าใจว่าร้านค้า มีผลประกอบการเป็นอย่างไร  
ส่วนใหญ่จะเป็นการรายงานผลประกอการ เช่น รายงานผลประกอบการ (ก�าไร 
ขาดทุน) โดยอาจมีการเปรียบเทียบกับปีก่อนหน้าเพื่อวิเคราะห์แนวโน้ม หรือ
เปรียบเทียบกับสาขาต่าง ๆ ในช่วงเวลาเดียวกัน เป็นต้น ซึ่งจากรายงาน 
หรือการเปรียบเทียบอาจจะพบจุดสังเกตบางประการเช่น เพราะเหตุใดยอดก�าไร
จึงเพิ่มขึ้นหรือลดลงผิดปกติ 
 
(จึงน�าจุดสังเกตนี้ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป)

NOTE
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2. วินิจฉัย (Diagnostics Analytics) 

เป ็นการวิเคราะห์ที่มุ ่งเน ้นการอธิบายถึงสาเหตุว ่าท�าไม (Why) จึงเกิดขึ้น เป ็นขั้นตอนวิเคราะห์ต ่อจาก 
การวิเคราะห์เชิงพรรณนา การวิเคราะห์เพื่อวินิจฉัยน�าเสนอการค้นพบข้อมูลแบบเจาะลึกและหาความสัมพันธ์ 
ของข้อมูล เพื่อให้ผู ้ใช้สามารถระบุแหล่งที่มาที่เป็นไปได้ส�าหรับความผิดปกติที่ค้นพบ ซึ่งการวิเคราะห์ในขั้นตอนน้ี 
จะเป็นการหาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้ังแต่สองตัวขึ้นไป (Multivariate Analysis) เพื่อประเมินว่าตัวแปร 
แต่ละตัวนั้นมีผลต่อกันหรือไม่ เช่น

1. การวเิคราะห์สหสมัพนัธ์ (Correlation Analysis) หรอื การวเิคราะห์ข้อมลูเชิงหลายมติิ (Multidimensional 
Analysis) 

ตัวอย่ำง: ร้ำนสะดวกซื้อ
วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาสาเหตุว่ายอดก�าไรที่เพิ่มขึ้นหรือลดลง เป็นเพราะเหตุใด 
เช่น บริษัทมีต้นทุนที่ลดลงหรือเพิ่มขึ้นจากค่าใช้จ่ายใด ซึ่งอาจจะต้องตั้งค�าถาม
เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลว่า เพราะเหตุใด หรือ “ท�าไม ท�าไม และท�าไม” เพื่อให้ได้ค�าตอบ
และสาเหตุของปัญหา

NOTE

NOTE
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3. กำรวิเครำะห์เชิงคำดกำรณ์ (Predictive Analytics)

เป็นการพยากรณ์หรอืท�านายสิง่ทีอ่าจเกดิขึน้ในอนาคตโดยใช้ข้อมลูในอดตีร่วมกบัโมเดลทางคณติศาสตร์ หรอืใช้เทคนคิ 
การท�า Data Mining ซึ่งเป็นการสร้างโมเดลเพื่อสกัดรูปแบบความสัมพันธ์ ร่วมกับการวิเคราะห์เชิงคาดการณ์ 
เพื่อตอบค�าถามว่า “จะเกิดอะไรขึ้นในอนาคต” เช่น เมื่อลูกค้าซื้อสินค้านี้แล้ว จะซื้อสินค้าใดต่อไป เป็นต้น

4. กำรวิเครำะห์เพื่อพยำกรณ์ (Prescriptive Analytics) 

เป็นการวิเคราะห์เพื่อพยากรณ์พร้อมให้ค�าแนะน�าในการด�าเนินการว่า ควรท�าอย่างไร ระบุเหตุผลต้องท�า รวมถึง 
ผลกระทบที่อาจตามมา ซึ่งเป็นรูปแบบการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีมีความซับซ้อนและยากที่สุด เพราะไม่เพียงพยากรณ์ 
หรือท�านายว่าอะไรจะเกิดขึ้นแต่ยังให้ค�าแนะน�าในทางเลือกต่าง ๆ รวมถึงคาดการณ์ผลแต่ละทางเลือกว่าจะม ี
ผลดีหรือผลเสียอย่างไรโดยเทคนิค Optimization

NOTE
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ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลทั้ง 4 ขั้นตอน สามารถหาความเข้าใจเชิงลึก จากกลุ่มเป้าหมายในขั้นตอนของ การวิเคราะห์เพื่อ
การวินิจฉัย ดังแสดงในภาพที่ 7

NOTE

Optimization

What happened?

Descriptive Analytics

What happened?

Diagnostic Analytics

What will happened?

Predictive Analytics

How can we  
make it happen

Prescriptive 
Analytics

Information

Value

Difficutly

Source: Gartner

Hindsight

Insight

Foresight

ค�ำถำมชวนคิด: ถ้ำท่ำนมีข้อมูลร้ำนสะดวกซื้อ เป็นระยะเวลำ 1 ปี โดยมี 
รำยละเอียดดังต่อไปนี้

• ข้อมูลลูกค้า (Customer) ประกอบด้วย รหัสลูกค้า ชื่อ สถานะ (โสด/ สมรส)  
รายได้ จ�านวนคนอาศัยภายในบ้าน (เด็ก/ ผู้ใหญ่) และวันที่สมัครสมาชิก

• ข้อมูลสินค้า (Product) ประกอบด้วย รหัสสินค้า ชื่อสินค้า ตราสินค้า  
กลุ่มสินค้า รายละเอียดสินค้า เช่น ขนาด ราคาต่อหน่วย เป็นต้น

• ข้อมูลการซื้อสินค้า (Order) ประกอบด้วย รหัสลูกค้า รหัสสินค้า  
วัน-เวลาที่ซื้อสินค้า ร้านค้า/ สาขาที่ซื้อสินค้า จ�านวนสินค้าที่ซื้อ ส่วนลดที่ได้

ท่านคิดว่าจะสามารถคิด วิเคราะห์หาความเข้าใจเชิงลึก  
จากข้อมูลอะไรได้บ้าง โดยให้เวลาในการคิดวิเคราะห์ 20 นาที (มีตัวอย่างไฟล์ให้)

NOTE
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1.6
เครื่องมือช่วย 

ท�ำควำมเข้ำใจเชิงลึก :  
ลูกค้ำที่ใช่

(Persona)



เครื่องมือช่วยท�ำควำมเข้ำใจเชิงลึก :  
ลูกค้ำที่ใช่ (Persona)1.6

Persona เป็นเครือ่งมอืทีใ่ช้ท�าความรูจ้กักบัผูใ้ช้ ท�าให้ผูส้ร้างเหน็ชดัเจนขึน้ว่านวตักรรมทีจ่ะสร้างนีจ้ะสร้างขึน้เพือ่ใคร  
และรู ้จักผู ้ใช้ดีพอแล้วหรือไม่ทั้งพฤติกรรม นิสัย และความต้องการ หากผลิตนวัตกรรมได้ตอบโจทย์ตรงตาม 
ความต้องการของผู้ใช้ก็มีแนวโน้มที่นวัตกรรมจะประสบความส�าเร็จในตลาด โดยใช้ข้อมูลทางประชากรศาสตร์หรือ 
ลักษณะภายในทางด้านจิตวิทยา เช่น ความต้องการ (Needs) ทั้งความต้องการตรงที่เห็นเด่นชัด (Explicit Needs)  
และความต้องการแฝง (Implicit Needs)

เรื่องน่ำรู้: ผู้ที่เป็นผู้ซื้อสินค้าและบริการเรียกว่า ลูกค้า (Customer) ส่วนผู้ที่
ใช้สินค้าและบริการเรียกว่า ผู้ใช้ (User) ในการท�าความเข้าใจผู้ใช้นี้ เรามองหา 
ผู้ใช้ที่เป็น End Users ที่มีพฤติกรรมแบบสุดขั้ว (Extreme User) ซึ่งมักจะมี 
ความต้องการชัดเจนมากกว่าคนทั่วไป (Mainstream User)

ภาพที่ 8 ภาพแสดงจ�านวนและต�าแหน่งกลุ่มลูกค้าที่มีพฤติกรรมแบบสุดขั้ว แบบทั่วไป และแบบผู้เชี่ยวชาญ

NOTE

กลุ่มพฤติกรรมทั่วไป

กลุ่มพฤติกรรมแบบสุดขั้ว กลุ่มพฤติกรรมแบบผู้เชี่ยวชาญ
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ค�ำถำมชวนคิด: ลองดูกำรก�ำหนดโจทย์ 2 แบบนี้ ว่ำแตกต่ำงกันอย่ำงไร 
แบบไหนท�ำให้เรำเข้ำใจกลุ่มเป้ำหมำยได้มำกกว่ำกัน
แบบที่ 1 – เราจะสัมภาษณ์คนที่มีอายุ 20-25 ปี ว่าจะสนใจบริการอาหารสุขภาพ
หรือไม่
แบบที่ 2 – เราจะสัมภาษณ์วัยรุ่นที่เพิ่งเริ่มท�างาน และมีชั่วโมงการท�างาน 
ไม่ต�่ากว่า 50 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ว่าพวกเขามีความต้องการหรือเป้าหมาย 
ทางด้านโภชนาการอย่างไร
จะเห็นได้ว่าการตั้งโจทย์แบบที่ 1 ซึ่งเป็นการก�าหนดด้วยอายุ ซึ่งเป็นลักษณะ 
ทางประชากรศาสตร์การก�าหนดกว้าง ๆ ท�าให้เห็นภาพกลุ่มเป้าหมายได้ไม่
ชัดเจน นอกจากนี้โจทย์แบบที่ 1 นั้นท�าให้เกิดค�าตอบได้เพียงใช่และไม่ใช่ ส่วนการ
ก�าหนดโจทย์ในแบบที่ 2 นั้น เรามองเห็นผู้ใช้และข้อจ�ากัดความต้องการ 
ได้มากกว่า อีกทั้งยังเป็นโจทย์ที่เปิดโอกาสให้เกิดค�าถามอื่น ๆ เกี่ยวกับ 
กลุ่มเป้าหมายตามมาได้อีก

NOTE

จะพบว่าหลาย ๆ ครั้งมีการท�า Persona มากกว่า 1 Persona เพราะในการลงไปหาของมูลของผู้ใช้อาจพบว่า 
มีพฤติกรรมและความต้องการแตกต่างกัน แต่ละพฤติกรรมหรือความต้องการนั้นก็จะน�ามาแสดงในรูปแบบของ 
Persona เราควรจะใส่คุณลักษณะ พฤติกรรม นิสัยของ Persona ให้ชัดเจนท่ีสุดเพื่อให้เข้าใจกลุ่มผู้ใช้นั้นซึ่งจะม ี
เท่าไรนั้นขึ้นอยู่กับจ�านวนลักษณะพฤติกรรม หรือนิสัยที่พบ

Persona นั้นไม่มีรูปแบบตายตัว สามารถออกแบบได้หลากหลายขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการน�าไปใช้

แต่โดยทัว่ไปแล้วจะประกอบด้วยข้อมลู 2 ส่วน คือ ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ (Demographic Information) และข้อมูล
ทางจิตวิทยา (Psychographic Information)

• ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ คือ ข้อมูลส่วนตัวพื้นฐาน เช่น ชื่อ (Name) เพศ (Sex) อายุ (Age) ระดับ 
การศกึษา (Level of Education) อาชพี (Occupation) รายได ้(Income) ทีอ่ยู่ (Address) และสถานภาพสมรส (Marriage 
Status)

• ข้อมูลทางจิตวิทยา คือข้อมูลทางด้านจิตวิทยาที่เก่ียวข้อง เช่น ทัศนคติ (Attitude) ความต้องการ (Needs)  
แรงจูงใจ (Motivation) ความยากล�าบากหรือปัญหา (Pains) ความต้องการหรือความพอใจ (Gains)

ข้อมูลที่ใส่ใน Persona นั้นต้องให้ตอบค�าถาม 4 ค�าถามคือ

1. “Who” ตอบค�าถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานส่วนตัวว่า ผู้ใช้คือใคร เช่น ชื่อ อายุ เพศ
2. “What” ตอบค�าถามว่าถ้าผู้ใช้มีความต้องการ ความท้าทาย สิ่งที่กังวล หรือเป้าหมายอะไร
3. “Why” ตอบค�าถามว่าเพราะอะไรผู้ใช้ถึงมีอารมณ์หรือความต้องการเช่นนั้น
4. “How” ตอบค�าถามว่าแล้วผู้ใช้มีแนวทางจัดการกับอารมณ์หรือความต้องการอย่างไร

การท�า Persona จะได้ข้อมูลเชิงลึกซึ่งแตกต่างจากลักษณะทางประชากรศาสตร์เท่านั้น เป็นการมองให้ออกว่า 
กลุ่มเป้าหมายของเราเป็นใคร ได้เข้าไปท�าความเข้าใจถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายก่อนที่จะสร้างนวัตกรรม 
จะเป็นส่ิงทีท่�าให้นวตักรเข้าใจความต้องการและความคาดหวงัของกลุม่เป้าหมาย หากนวตักรสามารถเขียน Persona ของ
คนที่คาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายของเราได้จะท�าให้สามารถออกแบบนวัตกรรมได้มีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์เพียงอย่างเดียว
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ตัวอย่ำง: การใช้ Persona อาจท�าโดยการเตรียมเอกสาร Template ซึ่ง 
สามารถเติมข้อมูลต่าง ๆ เข้าไปเพื่อท�าความเข้าใจผู้ใช้ ยิ่งได้ข้อมูลมากจะยิ่ง 
เข้าใจผู้ใช้ได้มาก โดยควรได้ข้อมูลลึกเข้าไปถึงความรู้สึก เป้าหมาย และ 
ความต้องการของผู้ใช้ด้วย

ภาพที่ 9 ตัวอย่าง Persona Templete

NOTE

56 57Stage 1 INSIGHT



1.7
กำรท�ำควำมเข้ำใจ

สถำนกำรณ์ปัญหำ
(Empathy Map)



แผนที่การเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย (Empathy Map) เป็นเคร่ืองมือส�าหรับใช้หาความเข้าใจเชิงลึก คล้ายกับการ
ท�า Persona ท่ีใช้ส�าหรับค้นหาปัญหาและความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มเป้าหมาย ไม่เพียงแค่สิ่งที่กลุ่มเป้าหมาย  
พูดหรือท�า แต่ยังลงลึกไปถึงความต้องการ ปัญหาท่ีแท้จริงในด้านต่าง ๆ ที่ ใช ้ ในการวิ เคราะห ์ ความคิด  
ความรู้สึก พฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย หรือมีปัจจัยอะไรบ้างที่มีอิทธิพลหรือส่งผลให้เข้าใจ 
กลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง เพื่อสามารถคิดนวัตกรรม หรือสิ่งใหม่ ๆ  ที่ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้ โดยมีองค์ประกอบดังนี้ 
(Urbinner, 2019; ศศิมา สุขสว่าง, 2564)

1. Think and Feel กลุ่มเป้ำหมำย คิดและรู้สึกอย่ำงไร

เป็นการท�าความเข้าใจความคิดรวมถึงความรู ้สึกของกลุ ่มเป้าหมาย โดยเกิดจากการสังเกตว่าอะไรคือสิ่งที ่
กลุ่มเป้าหมายต้องการหรือไม่ต้องการ

2. Hear Audience กลุ่มเป้ำหมำย ได้ยินอะไร

เป็นการสังเกตรวมถึงรับรู้ถึงประสบการณ์ของกลุ่มเป้าหมายว่า เขารับรู้หรือได้ยินเรื่องราวเก่ียวกับอะไร จากใคร  
รวมถึงสื่อประเภทไหน เพื่อที่จะวิเคราะห์ถึงสิ่งที่มีผลต่อความคิดหรือความกระท�าจากกลุ่มเป้าหมาย

3. See Audience กลุ่มเป้ำหมำย มองเห็นอะไร

เป ็นการท�าความเข้าใจเกี่ยวกับกลุ่ม เป้าหมายว่า เขามองเห็นอะไร ไม่ว ่าจะเป็นปัญหา อุปสรรค รวมถึง 
โอกาสต่าง ๆ จากสื่อไหน และสิ่งที่เขามองเห็นนั้นมีผลต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างไร

4. Say and Do Audience กลุ่มเป้ำหมำย พูดและท�ำอะไรบ้ำง

เป็นการสังเกตพฤติกรรมที่กลุ่มเป้าหมายแสดงออก ไม่ว่าจะเป็นการพูดหรือการกระท�า

5. Pain จุดเจ็บปวด หรือปัญหำของกลุ่มเป้ำหมำย คืออะไร

ปัญหา หรือสิ่งที่ท�าให้เกิดความเจ็บปวดของกลุ่มเป้าหมายคืออะไร

6. Gain สิ่งที่กลุ่มเป้ำหมำย ต้องกำรได้รับคืออะไร

อะไรที่ กลุ่มเป้าหมาย ต้องการ อยากได้ อยากมี หรืออยากส�าเร็จในชีวิต

ภาพที่ 11 Empathy Map
หมายเหตุ. จาก David, R., Myrna, F., Martin, H., & Homero, R. (2020). Five Management Pillars for Digital Transformation Integrating the Lean 
Thinking Philosophy. 2019 IEEE International Conference on Engineering, Technology and Innovation (ICE/ITMC), 2019, 4

การท�าความเข้าใจกลุ ่มเป้าหมาย (Empathy Map) สามารถใช้ได้หลายวิธี เช่น การสัมภาษณ์ การสังเกต
พฤติกรรม รวมถึงการซึมซับ (Immerse) การฟังอย่างลึกซึ้ง เพื่อให้เข้าใจเป้าหมายและประเด็นที่ต้องการแก้ไข และ 
ท�าการสรุปท�าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายว่า เขามีความต้องการหรือมีปัญหา เพราะอะไร โดยพบจากการสังเกตในมุมมอง
ใดของแผนที่การเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย

กำรท�ำควำมเข้ำใจสถำนกำรณ์ปัญหำ 
(Empathy Map)1.7

PAIN
Fears

frustrations
obstacles

GAIN
wants/needs

measures of success
obstacles

What does he/she
THINK and FEEL?
what really counts

major preoccupations
worries & aspirations

What does he/she
SAY and DO?

attitude in public
appearance

behavior toward others

What does he/she
HEAR?

what friends say
what boss say

what influences say

What does he/she
SEE?

environment
friends

what the market offers
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ค�ำถำมชวนคิด: เมื่อได้ข้อมูลที่เป็นความเข้าใจเชิงลึกแล้วจะน�าไปสร้าง
นวัตกรรมอย่างไร

NOTE

NOTE
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1.8
กำรสร้ำง 

ประโยคท้ำทำย
(Challenge 
Statement)



กำรสร้ำงประโยคท้ำทำย  
(Challenge Statement)1.8

ภาพที่ 12 ความเข้าใจเชิงลึก 
หมายเหตุ จาก https://insighttanks.com/what-is-insight/

การท�าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายเชิงลึกได้จากการน�าข้อมูลที่เป็นโอกาส อาการรู้สึกประหลาดใจ และความเข้าใจ 
ว่าท�าไม มาจ�าแนก จัดกลุ ่ม วิ เคราะห์ ตีความและเชื่อมโยงความสัมพันธ์ท�าให ้รู ้ว ่าอะไรคือปัญหาใหม่ หรือ 
ความต้องการใดที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง น�าข้อมูลมาสรุปรวบรวมเพื่อสร้างโจทย์ที่เกิดจากความเข้าอกเข้าใจ 
ในมุมมองใหม่ เรียกว่า ประโยคท้าทาย (Challenge Statement) 

เครื่องมือ How might we
“เป็นไปได้ไหมที่เราจะ ... (สร้าง เพิ่ม ลด) ... ความต้องการ + ความเข้าใจว่าท�าไม ... เพื่อ กลุ่มเป้าหมาย”

เรื่องน่ำรู้: Stage 1 เชื่อมโยงกับ Stage 2 3 และ 4

Stage 1: Insight เป็นขั้นที่ท�าให้รู้ลึก รู้จริง กลุ่มเป้าหมาย และเชื่อมโยงไปสู่ 
Stage 2 3 และ 4 ข้อมูลที่ได้จากการพูดคุยด้วยค�าถามปลายเปิดน�ามาใช้ใน 
การโยนไอเดียที่แปลกใหม่บนพื้นฐานหลักคิด “แตกหน่อต่อยอด” (Yes, and)  
รวมถึงน�าไปสู่การตัดสินใจว่าอะไรคือคุณค่าของนวัตกรรมใน

Stage 2: WoW! Idea นอกจากนี้ความคิด ความรู้สึก พฤติกรรม การใช้ชีวิต
ของตัวแทนกลุ่มเป้าหมาย (Persona) เชื่อมโยงไปสู่

Stage 3: Business Model เพื่อน�าไปวิเคราะห์หาองค์ประกอบทางธุรกิจ และหา
เครือข่ายความร่วมมือในการวางแผนโมเดลธุรกิจ (Business Model) เพื่อ 
ให้มั่นใจว่านวัตกรรมที่สร้างขึ้นสามารถเกิดได้จริงการพูดคุยบางครั้ง 
กลุ่มเป้าหมายไม่ได้ให้ค�าตอบที่แท้จริงเพราะอยากให้ตนเองดูดีจึงต้อง 
สังเกตความสอดคล้องและขัดแย้งกับเรื่องที่กลุ่มเป้าหมายพูดข้อมูลนี้สามารถ 
น�าไปเพิม่มูลค่า เช่นในการท�าตราสนิค้าใน Stage 4:  Production and Diffusion

NOTE

Gap/ 
Opportunity

Surprised
Understand 

Why Insight
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1.9
Key 

Concepts



Key Concepts1.9

• ความเข้าใจเชิงลึกเป็นการท�าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง (Empathy) ท�าให้ระบุคุณค่า รู้เหตุผล 
ของคุณค่า รู้ว่าปัญหานั้นต่างจากเดิมหรือเป็นความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง และมั่นใจว่าปัญหานั้น 
ใหม่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย

• ความเข้าใจเชิงลึกอาจได้มาจากการเก็บข้อมูลการสังเกตการณ์ การสัมภาษณ์ การวิจัยเชิงชาติพันธุ์วรรณา  
ข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ และ Search Engine 

• การสัมภาษณ์ควรถามด้วยค�าถามปลายเปิด โดยอาจใช้เครื่องมือ 5 Why ในการถามค�าถาม เพื่อท�า 
ความเข้าใจเหตุผลของความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่ลึกซึ้ง

• Persona เป ็นเครื่องมือที่ ใช ้ท�าความรู ้จักกับผู ้ ใช ้  ท�าให ้ผู ้ ใช ้ เห็นชัดเจนขึ้นว ่า นวัตกรรมที่จะสร ้างนี้ 
จะสร้างขึ้นเพื่อใคร และรู้จักผู้ใช้ดีพอแล้วหรือไม่ทั้งพฤติกรรม นิสัย และความต้องการ

• Empathy Map เป็นเครื่องมือส�าหรับใช้หาความเข้าใจเชิงลึกเพื่อที่จะค้นหาปัญหาและความต้องการท่ีแท้จริง 
ของกลุ่มเป้าหมาย ไม่เพียงแค่สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายพูดหรือท�า แต่ยังลงลึกไปถึงความต้องการ และปัญหาที่แท้จริง

• การท�าความเข้าใจกลุ ่มเป้าหมายเชิงลึกได้จากการน�าข้อมูลที่ เป ็นโอกาส อาการรู ้สึกประหลาดใจ และ 
ความเข ้าใจว ่าท�าไม มาจ�าแนก จัดกลุ ่ม วิ เคราะห ์  ตีความ และเ ช่ือมโยงความสัมพันธ ์ท�าให ้รู ้ว ่าอะไรคือ 
ปัญหาใหม่ หรือความต้องการใดที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง น�าข้อมูลมาสรุปรวบรวมเพื่อสร้างโจทย์ที่เกิดจาก 
ความเข้าอกเข้าใจในมุมมองใหม่ เรียกว่า ประโยคท้าทาย (Challenge Statement)

NOTE
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