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ค�น�
ความอยู่รอดและเติบโตได้อย่างม่ันคงน้ัน เป็นเป้าหมายที่ท้าทายของผู้บริหารองค์กรสำ่วนใหญ่ในปัจจุบัน เนื่องด้วยการเปลี่ยนแปลงของ
สำภาพแวดล้อมต่างๆ ทีร่วดเรว็และสำร้างผลกระทบรนุแรงต่อองค์กรอย่างทีอ่าจไม่เคยเกดิขึน้มาก่อนในอดตี ซึง่ท�ให้ถกูเรยีกกนัว่าเป็นยคุแห่ง 
Disruption

แต่อย่างไรก็ตาม โลกได้ผ่านการเปลี่ยนแปลงที่ท้าทายความสำามารถของมนุษย์ดังกล่าวมาแล้วหลายครั้ง ถ้าพิจารณาถึงการก้าวสำู่ยุค
อุตสำาหกรรมนั้น เราก�ลังเผชิญอยู่ในช่วงเวลาของการปฏิวัติอุตสำาหกรรมครั้งที่ 4 หรือโลกยุค 4.0 ซึ่งก็ได้เห็นถึงการดิ้นรนปรับเปลี่ยน
ตัวเองและส่ิำงต่างๆ รอบตัวให้สำนองตอบต่อสำภาพแวดล้อมใหม่ หรือเรียกได้ว่าคือการสำร้างสำรรค์ “นวัตกรรม”

ด้วยภารกิจของส�นักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน) หรือ สนช. ในการสำ่งเสำริมและสำนับสำนุนการยกระดับความสำามารถ
ด้านนวัตกรรมขององค์กรต่างๆ อันจะก่อให้เกิดระบบนวัตกรรมแห่งชาติที่เข้มแข็ง จึงได้พัฒนา Innovative Organization Program 
(IOP) หรือโครงการพัฒนาศักยภาพด้านนวัตกรรมองค์กรให้เป ็นโครงการเพื่อสำ่งเสำริมและสำนับสำนุนการพัฒนาศักยภาพด้าน
นวัตกรรมองค์กรของผู้ประกอบการภาคเอกชน หน่วยงานรัฐวิสำาหกิจ และองค์กรภาครัฐ สูำ่การเป็นหน่วยงานที่เติบโตและสำร้างความ
เข้มแข็งบนฐานของนวัตกรรม (Innovation-driven Organization) โดยด�เนินการบนฐานของโมเดลพัฒนาศักยภาพนวัตกรรมองค์กร 
หรือ Innovative Organization Model (IOM) ที่ครอบคลุมมิติการพัฒนาที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมใน 3 ระดับคือ ระดับยุทธศาสำตร์ 
ระดับกระบวนการ และระดับสำนับสำนุน

ในการนี้ สำนช. ได้จัดท�เน้ือหาองค์ความรู้ด้านการพัฒนาองค์กรนวัตกรรม หรือ Innovative Organization Book of Knowledge 
(IOBOK) เพื่อเป็นเคร่ืองมือสำนับสำนุนการยกระดับศักยภาพด้านนวัตกรรมขององค์กรและสำ่งเสำริมให้เกิดการเข้าถึงองค์ความรู ้
ด้านการพัฒนาองค์กรนวัตกรรมได้อย่างเป็นระบบและมีประสำิทธิภาพต่อไป
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• ผู้นํานวัตกรรม (Leaders)
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• การจัดสรรทรัพยากร  
(Resource Allocation)

• การบริหารทรัพยากรบุคคล  
(Human Resource Management)

• การบริหารการเปลี่ยนแปลง  
(Change Management)

• ผู้นํานวัตกรรม (Leaders)
• ผู้สนับสนุนนวัตกรรม  

(Innovation Catalyst)
• โครงสร้างองค์กร  

(Organizational Structure)

• การพัฒนาองค์ความรู้  
  (Knowledge Creation)
• การแบ่งปันความรู้  
  (Knowledge Sharing)
• การเรียนรู้ขององค์กร  
  (Organizational Learning)
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• การสร้างแรงจูงใจ  
  (Motivation)
• ค่านิยมหลัก  
  (Key Values)
• การทํางานร่วมกัน  
  (Collaboration)



“ Innovation is the fuel for growth. 
When a company runs out of innovation, 

it runs out of growth.”
 - Gary Hamel  
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องค์กรนวัตกรรม
ส่วนที ่1 
00 บทน�า
01 องค์กรแห่งอนาคต
02 นวัตกรรม
03 การพัฒนานวัตกรรม
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ส่วนที ่1 
00
บทน�า 

Introduction
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การด�เนนิธรุกจิในปัจจุบนั ผู้ประกอบการ
และองค์กรธุรกิจต่างมุ่งแสำวงหาโอกาสำ
ต่างๆ ในการเพิม่มลูค่าให้กบัผลติภณัฑ์และ
บริการของตน ไม่ว่าจะเป็นการสำร้างความ
ได้เปรียบมากกว่าคู ่แข่งขันในตลาดเดิม
เพ่ือสำร้างยอดขายที่มากข้ึน หรือการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่เพื่อ
ตอบสำนองต่อความต้องการและความ
คาดหวังของลูกค้าเป้าหมายทั้งปัจจุบัน
และอนาคตอันใกล้ โดย “นวัตกรรม” ได้
ถูกยกเป็นค�ตอบทางกลยุทธ์ที่สำ�คัญ
ที่องค์กรสำ่วนใหญ่ให้ความหวังว่าจะเป็น
ทั้ง “ทางรอดและการเติบโต” ให้กับธุรกิจ
ได้ ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลงของสำภาพ
แวดล้อมที่รุนแรงและความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีท่ีรวดเร็ว

นวัตกรรมนั้นจะเป็นความสำามารถในการ
ใช้ความรู้ ความคิดสำร้างสำรรค์จากทักษะ
และประสำบการณ์ทางเทคโนโลยีและการ
จัดการมาพัฒนาให้เกิดส่ิำงใหม่ที่สำามารถ
สำร้างความสำ�เร็จหรือผลกระทบเชิงบวก
ต่างๆ ต่อองค์กร ซึ่งน�ไปสำู่การยกระดับ
ความสำามารถในการแข ่งขันท่ีสำูงขึ้น 
รวมทั้งสำร ้างความยั่งยืนให ้องค ์กร
เ ติ บ โ ต ต ่ อ ไ ป ไ ด ้ ใ น โ ล กยุ ค ที่ เ รี ย ก
กันว่า VUCA World

“นวัตกรรม” ได้ถูกยก
เป็นค�ตอบทางกลยุทธ์ 
ท่ีสำ�คญัทีอ่งค์กรส่ำวนใหญ่ 
ให้ความหวังว่าจะเป็น
ทั้ง “ทางรอดและการ
เติบโต” ให้กับธุรกิจได้ 
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สำภาพแวดล ้อมของโลกธุรกิจในป ัจจุบันอยู ่ ใน
ลักษณะที่เรียกว่า VUCA มากขึ้น โดยค�นี้มาจาก
การเรยีกรวมของ 4 องค์ประกอบ คือ หน่ึง V มาจาก 
Volatility หรือสำภาวะที่มีความผันผวนสำูง เป็นการ
ยากที่จะเดาหรือพยากรณ์ถึงการเปลี่ยนแปลงได้
ล่วงหน้า ทั้งในมิติของการเปลี่ยนแปลงและมิติของ
ระยะเวลา การเปลี่ยนแปลงของสำภาวะแวดล้อมนั้น
เกิดข้ึนแน่ๆ แต่ไม่สำามารถคาดเดาหรือพยากรณ์ได้
ถึงความรุนแรงหรือความเร็วในการเปลี่ยนแปลง 
สำอง U มาจาก Uncertainty หรือสำภาวะที่มีความ
ไม่แน่นอนสำงู ความไม่แน่นอนท�ให้ผูบ้ริหารไม่สำามารถ
ที่จะวางแผนหรือตัดสำินใจให้ชัดเจนได้ว่าจะท�อย่างไร 
ผู ้บริหารขาดข ้อมูลที่แน ่นอนและชัดเจนสำ�หรับ
ที่จะท�การตัดสำินใจ สำาม C มาจาก Complexity 
หรอืสำภาวะทีม่คีวามซบัซ้อนมากขึน้เร่ือยๆ มีปัจจยัทาง
ด้านสำภาวะแวดล้อมจ�นวนมากที่เข้ามาเกี่ยวข้อง 
ท�ให้มีข้อมูลหรือปัจจัยที่จะต้องพิจารณามากเกินไป
จนเกินกว่าที่จะสำามารถประมวลผลเพื่อการตัดสิำนใจ
ได ้  แล ะสำุ ดท ้ าย  A มาจาก  Ambigu i ty 
หรือความคลุมเครือ ที่ไม่สำามารถบ่งชี้ถึงสำิ่งที่เกิดขึ้น
ได้อย่างชัดเจน ความคลุมเครือหรือความไม่ชัดเจน
ถึงความสัำมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ในเชิงเหตุและผล 
ท�ให้ขาดข้อมูลที่เป็นอดีตที่จะช่วยเป็นข้อมูลพื้นฐาน
ในการตัดสำินใจได้

00.1 โลก VUCA
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ทั้งหมดนี้ ท�ให้โลก VUCA นั้นเป็นโลกที่มีความท้าทาย
ต่อนักบริหารและผู้ประกอบการธุรกิจอย่างยิ่ง เนื่องจาก
ปัจจัยแวดล้อมภายนอกเหล่านี้สำ่วนใหญ่อยู ่นอกเหนือ
การควบคมุขององค์กร และเป็นสำิง่ทีห่ลกีเลีย่งได้ยากในโลก
ธรุกจิ ผูบ้รหิารทีม่วิีสัำยทศัน์จ�ต้องเข้าใจและเรยีนรูเ้พ่ือวาง
กลยุทธ์ให้สำอดคล้อง รวมทั้งใช้โอกาสำในการสำร้างความ
เติบโตในโลกของ VUCA ให้ได้

องค์กรนวัตกรรม I โลก VUCA
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00.2 ความสามารถเชิงแขงขัน
ความสำามารถในการสำร้างผลการด�เนินงานที่ดี
ได ้อย ่างต ่อเนื่องคือโจทย์สำ�คัญของผู ้บริหาร
ทุกองค์กร โดยค�ว่า “ยุทธศาสำตร์ (Strategy)” ได้
ถูกใช้เป็นเครื่องมือที่เช่ือว่าจะน�ไปสำู ่ความสำ�เร็จ
เช่นนั้นได้ แต่ปัญหาก็คือยุทธศาสำตร์ที่จะก�หนดขึ้น
นั้นควรเป็นอย่างไร

การวางต�แหน่งเชิงยุทธศาสำตร์ถือเป็นหัวใจสำ�คัญ
ของการสำร้างความสำามารถในการแข่งขัน โดยเฉพาะ
ในสำภาพการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลงของสำิ่งแวดล้อม
ทางธุรกิจตลอดเวลา ความได้เปรียบในการแข่งขัน
นั้นก็มักจะอยู่ได้เพียงชั่วคราวเท่านั้น เพราะสำิ่งหนึ่งที่
นักบริหารหรือผู้ประกอบการมุ่งเป้าอันดับแรกมักจะ
เป็นการสำร้างประสำิทธิผลและประสำิทธิภาพของการ
ด�เนนิการ เช่น การลดของเสำยีจากกระบวนการ หรอื
การใช้ทรัพยากรที่น้อยกว่าหรือการมีต้นทุนท่ีต�่ากว่า 
เป็นต้น ซ่ึงส่ิำงเหล่านี้นั้นล้วนแต่เป็นมุมมองของการ
บริหารจัดการภายในองค์กรที่ย่อมไม่สำามารถสำร้าง
ความได้เปรียบท่ามกลางการแข่งขันท่ีเข้มข้นขึ้น
ได้อย่างยั่งยืน
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Michael E. Porter ได้น�เสำนอ
แนวคิดยุทธศาสำตร์การแข่งขันหรือ 
Competitive Strategy ที่ถือเป็น
จุดเริ่มต้นที่สำ�คัญของการท�ธุรกิจ
ที่จ�เป็นอย่างย่ิงที่ต้องมีความเข้าใจ
เป็นอย่างดีเกี่ยวกับสำภาพแวดล้อม
และคู่แข่งขันตลอดเวลา

โดย Porter ได้ให้แนวคดิเกีย่วกบั ความ
ได้เปรียบในการแข่งขันหรือ Competi 
tive Advantage ซึ่งประกอบด้วย
แนวทางการสำร้างความได้เปรียบให้กับ
องค์กร 3 ประการคือ

องค์กรนวัตกรรม I ความสามาร¶เªิงแข่งขัน
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องค์กรนวัตกรรม I ความสามาร¶เªิงแข่งขัน

ความสามารถในการแข่งขัน

ตล
าด

เป
้าห

มา
ย
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1. Cost Leadership หรือมุ่งด�เนินการด้วยต้นทุน
    ที่ต่ํากว่าคู่แข่งขัน 

องค์กรจะพยายามทุกวิถีทางและนวัตกรรมในการลดต้นทุน 
หากธุรกิจมีต้นทุนที่ต�่า ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนวัตถุดิบ แรงงาน หรือ
อื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง ซ่ึงจะท�ให้มีความได้เปรียบในการแข่งขันจาก
ความแตกต่างระหว่างราคาผลิตภัณฑ์/บริการกับต้นทุนที่ 
มากกว่าคู่แข่งขนั โดยเฉพาะหากเป็นผลติภณัฑ์/บรกิารทีส่ำามารถ
ทดแทนกนัได้แล้ว ธรุกจิกส็ำามารถทีจ่ะใช้ช่องว่างดงักล่าวในการ
ลดราคาเพื่อเพิ่มสำ่วนแบ่งตลาดและสำกัดคู ่แข่งขันรายใหม่ที่
จะเข้ามาในอุตสำาหกรรมด้วย

2. Differentiation หรือมุ่งสร้างความ
    แตกต่างจากคู่แข่งขัน

องค์กรจะพยายามสำร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์/
บริการที่มีคุณค่าในมุมมองของผู้ซ้ือ/ผู้บริโภค 
โดยคุณค ่านั้นสำ ่งผลต ่อการตัดสำิน ใจ ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการขององค์กรมากกว่า
คู่แข่ง รวมท้ังอาจท�ให้สำามารถตั้งราคาขายท่ี
สำูงกว่าคู่แข่งได้ด้วย

3. Focus หรือมุ่งในส่วนตลาดที่เฉพาะเจาะจง 

องค์กรจะพยายามสำร ้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์/บริการที่
ตอบสำนองในตลาดที่มีกลุ่มเป้าหมายแยกสำ่วนเฉพาะเจาะจง
ชัดเจนและมีขนาดเล็ก อาจเรียกว่าตลาดเฉพาะสำ่วนหรือ Niche 
Market โดยผลิตภัณฑ์/บริการที่มีความแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์/บริการของผู้บริโภคสำ่วนใหญ่แล้ว จึงมักจะท�ให้
สำามารถตั้งราคาขายที่สำูงด้วยถึงแม้จะมีต้นทุนไม่แตกต่าง
กนัมากนกั เพราะผู้บริโภคกลุ่มนัน้เหน็ว่าผลิตภณัฑ์/บริการทัว่ไป
ไม่สำามารถทดแทนได้นั่นเอง

องค์กรนวัตกรรม I ความสามาร¶เªิงแข่งขัน
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องค ์ กรธุ รกิ จชั้ นน�ที่ ถู ก วัด ในมุ มมอง
ของมูลค ่ าแบรนด ์หรือความมี ช่ือ เสำียง
ปี 2019 จากการจัดอันดับของ Forbes 
Magazine ซ่ึงเป็นสำื่อชั้นน�ระดับโลกนั้น 
ปรากฏว่ามีเพียงสำามบริษัทเท่านั้นท่ีมีมูลค่า
แบรนด์สำงูกว่า 1 แสำนล้านเหรยีญสำหรัฐฯ โดย
ท้ังสำามบริษัทนั้นเป็นบริษัทเทคโนโลยี รวมทั้ง
หกในเจ็ดแบรนด ์ที่ มี มูลค ่าสำูงสำุดน้ันเป ็น
บริษัทเทคโนโลยีเช่นเดียวกัน

ทั้งน้ี แอปเปิ้ล (Apple) เป็นแบรนด์ที่มีมูลค่าสำูงสำุดที่ระดับ
มากกว่า 2 แสำนล้านเหรยีญสำหรฐัฯ สำงูกว่าบรษิทัทีม่มีลูค่าสำงูสำดุ
ที่ไม่ใช่บริษัทเทคโนโลยี (Coca-Cola) ถึงกว่า 4 เท่าตัว โดย
สำิบอันดับบริษัทที่มีมูลค่าแบรนด์สำูงสำุด (The World’s Top 
Ten Most Valuable Brands in 2019) และมูลค่าแบรนด์ 
เป็นดังนี ้Apple: $205.5B, Google: $167.7B, Microsoft: 
$125.3B, Amazon: $97.0B, Facebook: $88.9B, 
Coca-Cola: 59.2B, Samsung: $53.1B, Disney: 
$52.2B, Toyota: $44.6B และ McDonald’s: $43.8B ตาม
ล�ดับ

จากข้อมูลดังกล่าวคงเห็นได้ว่าแบรนด์องค์กรช้ันน�นั้น ล้วนแต่
เป็นบริษัทที่มุ่งสำร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง ดังเช่น Apple ที่
สำามารถออกผลิตภัณฑ์สำมาร์ทโฟนรุ่นต่างๆ และนวัตกรรม
ผลติภณัฑ์/บรกิารอืน่ๆ ได้ตลอดทกุปี รวมถงึนวตักรรมท่ีเข้าไป
เปลี่ยนแปลงอุตสำาหกรรมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจซอฟต์แวร์
ในรูปแบบของ App Store หรืวงการบันเทิงอย่าง Apple 
Music และ Apple TV ก็ตาม

องค์กรนวัตกรรม I ความสามาร¶เªิงแข่งขัน
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แอปเปล (Apple) เป็น
แบรนด์ที่มีมูลค่าสำูงสำุด
ที่ระดับมากกว่า 2 แสำน
ล้านเหรียญสำหรัฐฯ 
สำูงกว่าบริษัทที่มีมูลค่า
สำูงสำุดที่ไม่ใช่บริษัท
เทคโนโลยี (Coca-Cola) 
ถึงกว่า 4 เท่าตัว

องค์กรนวัตกรรม I ความสามาร¶เªิงแข่งขัน

The World’s Most Valuable Brands 
2019
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01
องค์กรแห่งอนาคต 
Organizations  
of the Future
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องค์กรจ�เป็นทีจ่ะต้องใช้แนวทางนวัตกรรม
พัฒนาการด�เนินงานเพื่อสำร้างสำมรรถนะที่
เหมาะสำมต่อการอยู่รอดและเติบโตได้ภายใต้
สำภาพแวดล ้อมที่ เป ล่ียนแปลงไปอย ่าง
รวดเรว็นัน้ ทัง้นีส้ำิง่สำ�คญัคือการสำร้างความ
เข้าใจและตระหนักต่อนวัตกรรมให้เกิดขึ้น
ในทุกระดบัภายในองค์กร โดยประเดน็ดงักล่าว
นี้สำามารถสำังเกตเห็นได้จากความพยายาม
สำร ้างการเปล่ียนแปลงด้วยการพัฒนา
ปรับปรุงการด�เนินงานอย่างต่อเนื่องหรือ 
Continuous Improvement เพื่อสำร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับองค์กร
อย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือด้านการลดต้นทุน
กต็าม ซ่ึงการพัฒนาปรับปรุงดังกล่าวถอืเป็น
การสำร้างนวัตกรรมในลักษณะหนึ่งนั่นเอง

ในปัจจุบนั แนวคดินวตักรรมยงัมไิด้จ�ากดั 
ขอบเขตเพียงภายในองค์กรเท ่านั้น 
องค์กรยังต้องพยายามสำร้างความ
เข้าใจและตระหนักต่อนวัตกรรมร่วมกัน
ตลอดห่วงโซ่อปุทาน (Supply Chain) 
นอกองค์กร ไม่ว่าจะเป็นลกูค้า ผูส่้ำงมอบ 
หรือสำังคม เพื่อให้การสำร้าง สำรรค์
นวัตกรรมเร็วข้ึนหรือมีประสำิทธิภาพ
สำูงขึ้นอีกด้วย

สำิ่งสำ�คัญคือการสำร้าง
ความเข้าใจและตระหนัก
ต่อนวัตกรรมให้เกิดขึ้น
ในทุกระดับภายในองค์กร
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01.1 นวัตกรรมสูการเติบโต

ในยุคแห ่งการเปล่ียนแปลงพลิกผันหรือ
เรียกกันว่า Disruption นั้น องค์กรธุรกิจ
ต่างต้องเผชญิกบัความท้าทายอนัเนื่องมาจาก
ความไม่แน่นอนที่ท�ให้การวางแผนธุรกิจนั้น
ยากมากข้ึน ซ่ึงองค์กรต่างเผชญิหน้ากบั ความ
ไม่แน่นอนหรือ Uncertainty ในระดับท่ี
แตกต่างกันตามแต่ละอุตสำาหกรรม โดยเฉพาะ
ความไม่แน่นอนของ 2 ปัจจัยสำ�คัญ หนึ่งคือ 
ความต้องการของตลาด (Demand Uncer-
tainty) และสำองคอื เทคโนโลย ี(Technology 
Uncertainty)
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ความไม่แน่นอนในความต้องการของตลาด
บ่งบอกถึงความท้าทายในการสำร้างรายได้ของ
ธุรกิจ อันเนื่องมาจากแนวโน้มความเติบโตของ
แต่ละอุตสำาหกรรม (วัดได้จากรายได้และการ
เข้าออกขององค์กรธรุกิจในแต่ละอตุสำาหกรรม) 
สำ�หรับความไม่แน่นอนในเทคโนโลยีนั้นบ่งบอก
ถึงความท้าทายในการปรับเปลี่ยนกระบวนการ
ผลิต/ให้บริการ อันเนื่องมาจากแนวโน้มความ 
ก ้ า วหน ้ า ใ น เ ทค โน โ ลยี สำ�คัญของแต ่ ล ะ
อุตสำาหกรรม (วัดได้จากสำัดสำ่วนค่าใช้จ่ายด้าน
การวิจัยพัฒนาต่อรายได้ในแต่ละอุตสำาหกรรม) 
ทั้งนี้ได้มีการน�เสำนอข้อมูลจากการศึกษาวิจัย
ของ Compustat (2013) ท่ีแสำดงความ
ท้าทายของแต่ละอุตสำาหกรรมในมิติความ
ไม่แน่นอนของความต้องการและเทคโนโลยี โดย
อุตสำาหกรรมที่มีความท้าทายจากความไม ่
แน่นอนทัง้ 2 ปัจจยัมากท่ีสำดุนัน้ได้แก่ ซอฟต์แวร์ 
เภสำัชกรรม และอุตสำาหกรรมทางการแพทย์ โดย
องค์กรธุรกิจที่อยู ่ในทั้งสำามอุตสำาหกรรมนี้
จ�เป็นอย่างย่ิงทีจ่ะต้องใช้การจดัการนวตักรรม
ที่มีประสิำทธิภาพเผชิญความท้าทายมากกว่า
อุตสำาหกรรมอื่นๆ

องค์กรนวัตกรรม I  นวัตกรรมสู่การเติบโต

Demand and technological uncertainty by industry (2002-2011)

source: compustat, 2013



การจัดการสำู่องค์กรนวัตกรรม 27

โกดัก (Eastman Kodak Company) บริษัทชั้นน�ด้านการถ่ายภาพของโลก 
เข้าสำู่สำถานะล้มละลายในปี 2012 เพราะก้าวไม่ทันกับความต้องการของตลาด ที่ยอมรับ
กับประโยชน์ที่เพ่ิมข้ึนจากเทคโนโลยีการถ่ายภาพดิจิทัลและสำร้างความเปลี่ยนแปลง
ในพฤติกรรมตลาดไปอย่างส้ิำนเชิง โดยการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วดังกล่าวท�ให้
โกดักเตรียมตัวไม่ทัน ถึงแม้ว่าเทคโนโลยีการถ่ายภาพดิจิทัลนั้นจะถูกพัฒนาขึ้นโดย
โกดักก็ตาม กรณีนี้สำามารถสำะท้อนได้ถึงการบริหารจัดการนวัตกรรมของบริษัทที่ไม่
สำามารถน�เสำนอนวัตกรรมให้กบัตลาดได้สำ�เรจ็ รวมทัง้การทีไ่ม่สำามารถเตรยีมตวัรบักับ
ความเปล่ียนแปลงด้านความต้องการของตลาดที่รวดเร็วได้

source: www.kevinuhrmacher.com
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แอปเปล (Apple Inc.) บริษทัเทคโนโลยีช้ันน�แห่งยุค ท�ธุรกจิเก่ียวกับ
คอมพิวเตอร์ โดยแอปเปิ้ลได้ปฏิวัติการใช้คอมพิวเตอร์สำ่วนบุคคลในยุค 
1970 ด้วยนวัตกรรมเครื่องคอมพิวเตอร์แอปเปิล I และแอปเปิล II 
รวมทั้งนวัตกรรมเครื่องคอมพิวเตอร์สำมรรถนะสูำงอย่างแมคอินทอช 
ในยคุ 1980 โดยหลงัปี 2000 แอปเป้ิลได้ออกนวัตกรรมเพือ่การฟังเพลง 
iPod และก้าวเข้ามาปฏิวัติวงการสำื่อสำารโทรคมนาคมด้วยสำมาร์ทโฟน
อย่าง iPhone ที่ยังคงได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน 
นอกจากนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ตามอีกมากมายนั้น แอปเปิ้ลยัง
มีนวัตกรรมบริการอย่างการให้บริการคอนเทนต์ทั้งเพลง ภาพยนตร์ 
ซอฟต์แวร์ และคลาวด์อีกด้วย

source: https://www.officetimeline.com/blog/apple-inc-timeline
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01.2 การพัฒนานวัตกรรมองคกร

องค ์กรที่ จ ะอยู ่ รอดและ เติบ โต ได ้
ใ นอนาคตจะต ้องสำามารถพัฒนา
นวัตกรรมที่สำร ้างคุณค่าในมุมมอง
ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างสำม�่าเสำมอ 
โดยนวัตกรรมที่องค์กรน�เสำนอนั้นจะ
น�มาซ่ึงโมเดลธุรกิจที่จะสำามารถสำร้าง
ผลตอบแทนทั้ง ในด ้านการเงินและ
ช่ือเสีำยงภาพลักษณ์ท่ีด ีเพือ่การต่อยอด
ผลิตภัณฑ์/บริการ รวมทั้งสำร้างความ
เชื่อม่ันในแบรนด์องค์กรด้วย



การจัดการสำู่องค์กรนวัตกรรม30

องค์กรนวัตกรรม I  การพัฒนานวัตกรรมองค์กร

การพัฒนานวัตกรรมนั้นคือการสำร้างข้อเสำนอใหม่ๆ เพ่ือ
ตอบสำนองต่อปัญหาและบริหารจัดการอย่างเป็นระบบด้วย
แนวทางที่เรียบง่าย ทั้งนี้การพัฒนานวัตกรรมนั้นไม่ใช่การ
ประดิษฐ์ โดยจ�เป็นต้องมีองค์ประกอบของการเข้าใจเชิงลึก
ถึงความต้องการของลูกค้า การท�งานร่วมกับคนอื่น และ
การสำร้างผลตอบแทนจากนวัตกรรมนั้น ทั้งนี้รูปแบบของ
นวัตกรรมที่องค์กรจะพัฒนาขึ้นนั้นประกอบด้วยเพียง 

10 รูปแบบใน 3 หมวดหมู่ (การจัดวางโครงสร้าง ข้อเสนอที่
ส่งมอบ และการสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า) ท่ีสำามารถใช้
เป็นเครื่องมือวิเคราะห์ปัญหา เพื่อสำามารถเข้าถึงจุดที่ต้องการ
แก้ไขจากภายในองค์กร และน�ไปสำู่การสำร้างโอกาสำที่จะสำร้าง
ความแตกต่างไปสูำ่การยกระดับความสำามารถในการแข่งขัน
ขององค์กรได้

Source: https://doblin.com/ten-types
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10 รูปแบบน้ี 
ถือเป็นโครงสร้างแนวคิดพื้นฐานที่เรียบง่ายต่อความเข้าใจ 
สนับสนุนการพัฒนานวัตกรรมให้ง่ายขึ้นและมีประสิทธิภาพสูงขึ้น โดยประกอบไปด้วย

1. Profit Model โมเดลทำ�กำ�ไร
คือวิธีการในการสร้างรายได้จากความ
เข้าใจในส่ิงทีล่กูค้ากลุม่เป้าหมายให้คุณค่า 
โดยมีความแตกต่างจากวิธีการทำ�กำ�ไร
แบบเดิมๆ ทีไ่ม่เคยเปลีย่นแปลงมายาวนาน 
ตัวอย่างเช่น การตั้งราคาสูงกว่าปกติ
ด้วยการเพิ่มคุณสมบัติพิเศษมากกว่า
คู่แข่ง การขายโดยการประมูลแข่งขันกัน 
(ให้ตลาดเป็นผู้กำ�หนดราคา) และการคิด
ราคาตามปริมาณการใช้งาน เป็นต้น

ยิลเลตต์ (Gillete) ใช้โมเดล Razor & 
Blade ที่ขายด้ามจับใบมีดโกนซึ่งเป็น
อุปกรณ์หลักในราคาถูก และทำ�กำ�ไรจาก
การขายใบมีดโกนที่เป็นวัสดุสิ้นเปลือง 
แทน

2. Network เครือข่าย
คือวิ ธีการใช ้ความสามารถหรือข ้อ
ได ้ เปรียบขององค ์กรอ่ืนๆ มาใช ้ ใน
กระบวนการทำ�งาน เทคโนโลยี สินค้า 
ช ่องทางการขาย และตราสินค้า ซ่ึง
เป ็นการเสริมสร ้างความเข ้มแข็งให ้
กับองค์กรด้วยทรัพยากรของผู้อื่น โดย
มีข ้อตกลงความร ่วมมือ เชื่ อม โยง
ระหว่างกัน 

แมคโดนัลด์ (McDonalds) การที่ร้าน 
อาหารแฟรนส์ไชส์อย่างแมคโดนัลด์ 
เป็นพันธมิตรกับ Coca-Cola แบรนด์
เครื่องดื่มชั้นนำ�ทั่วโลกสำ�หรับเครื่องด่ืม
ที่ ให ้บริการในร้าน ช ่วยสนับสนุนทั้ง
กระบวนการให้บริการและชื่อเสียงด้วย

3. Structure โครงสร้าง
คือวิ ธีก ารจัดการท รัพยากรที่ มี ใ นองค ์กร
ให ้ เกิดมูลค ่ าจากการจัดการโครงสร ้าง ท่ีจะ
สามารถดึงดูดบุคลากรที่มีคุณภาพเข้าร่วมงาน 
โดยใช ้การสร ้ างบรรยากาศในการทำ�งานที่
เอ้ือต่อการสร้างสรรค์และสนับสนุนการทำ�งาน
ของทุกคน ช่วยยกระดับประสิทธิภาพขององค์กร
ให้สูงกว่าคู่แข่ง ตัวอย่างเช่น การสร้างระบบแรง
จูงใจ ให้บุคลากรมุ่งมั่นทำ�งานได้ตามเป้าหมาย และ
การใช้มาตรฐานของสินทรัพย์ทุนเพื่อควบคุม
ด้านต้นทุน เป็นต้น

เซ้าท์เวสท์แอร์ไลน์ (Southwest Airline) 
สายการบินต้นทุนต�่ ำที่ เป ็นต ้นแบบให ้กับสาย 
การบินทั่วโลก เลือกใช้เครื่องบินเพียงรุ ่นเดียว
คอื Boeing 737 เพือ่ช่วยลดต้นทนุการซ่อมบำ�รงุ 
มีความคล่องตัวในการบินและการทำ�งานของ
บุคลากร ลดเวลาการให้บริการหรือทำ�ความสะอาด
ภาคพื้นดิน จึงสามารถหารายได ้จากการใช ้
เครื่องบินในการบินอย่างมีประสิทธิภาพสูง
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4. Process กระบวนการ
คือวิธีการในการพัฒนากระบวนการ
ทำ�งานขององค ์กรจนเป ็นวิธีการที่
ยอดเยี่ยม มีเอกลักษณ์ และอาจเป็น
ทรัพย ์สินทางป ัญญาที่ ไม ่สามารถ
เลียนแบบได้ ดังเช่นระบบการผลิตแบบ
ลนีทีส่ามารถลดของเสียจากกระบวนการ 
ลดต้นทุน สร้างความสามารถในการ
แข่งขันได้สูงกว่าคู่แข่งอย่างมาก

อเิกีย (IKEA) ผูผ้ลติเฟอร์นเิจอร์ชือ่ดัง 
สร้างนวัตกรรมการบรรจุเฟอร์นิเจอร์
โดยแยกชิ้นส่วนเป็นชิ้นๆ บรรจุลงใน
กล่องแบนให้ลูกค้าสามารถขนกลับบ้าน
และประกอบได้เองโดยง่าย ด้วยคู่มือท่ีมี
ความเป็นมาตรฐานเดยีว จงึลดความยุง่ยาก
ในส่วนการผลิตด้วย

5. Product Performance 
    ความสามารถของผลิตภัณฑ์
คือวิธีการพัฒนาคุณลักษณะและการ
ใช ้งานผลิตภัณฑ์ รวมทั้งการออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือขยายไลน์ผลิตภัณฑ์ 
เพื่อสร้างความพึงพอใจและประทับใจ
ให้กับลูกค้า โดยการพัฒนาอาจเป็นการ
สร้างความสามารถให้ใช้งานได้ง่าย หรือ
การสร ้ างผลิตภัณฑ ์ที่ เป ็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม เป็นต้น

คอร์นน่ิง (Corning) บริษัทช้ันนำ�ด้าน
เคร่ืองแก้วและกระจก เป็นผูผ้ลติกอรลิล่า
กลาส (Gorilla Glass) ซึ่งเป็นกระจกที่
มีความแขง็แรง บาง ทนทานต่อแรงขดีข่วน 
และที่สำ�คัญคือน�้ำหนักเบา จึงถูกนำ�มาใช้
กับสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต โดยมีการใช้
กับอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ไปแล้วกว่า  1 
พันล้านเครื่อง

6. Product System ระบบของผลติภณัฑ์
คือวิธีการสร้างส่วนผสมที่ลงตัวอย่างยอดเยี่ยม
ระหว่างผลติภณัฑ์และบรกิารขององค์กร เป็นระบบ
ที่มีความเข้มแข็ง สร้างความเข้มแข็งต่อการเติบโต
อย่างต่อเนือ่งในอนาคต โดยอาจรวมถงึการใช้งาน
ร่วมกันของหลายผลิตภัณฑ์ทั้งที่ต่อเนื่องกันหรือ
แตกต่างกันก็ได้ ในลักษณะของการขายสินค้าเป็น
ชดุ ทัง้นีผ้ลติภณัฑ์จะมปีระสทิธิภาพสงูขึน้กต่็อเมือ่
มีการใช้งานร่วมกันกับผลิตภัณฑ์อื่นๆ

ไมโครซอฟท์ (Microsoft) บริษัทซอฟต์แวร์
ชั้นนำ�ของโลก ที่แรกเร่ิมนั้น มีการพัฒนาโปรแกรม
ต่างๆ และแยกขายเป็นรายโปรแกรม จนต่อมานำ�มา
รวมเข้าเป็นชุดเดียวกนัในลกัษณะของ Microsoft 
Office เพื่อให้ง่ายและเพิ่มประสิทธิภาพการทำ�งาน 
จนเป็นที่นิยมและสร้างผลตอบแทนให้กับองค์กร
อย่างมหาศาลจนถึงปัจจุบัน 
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7. Service การให้บริการ
คือวิธีการที่ใช้การให้บริการที่ดีสนับสนุน 
เสริมประโยชน์จากการใช้งานผลิตภัณฑ์ 
ยกระดบัประสทิธภิาพ เพิม่คณุค่า และสร้าง
ความโดดเด่น นวตักรรมการให้บรกิารทีด่ี
น้ีจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและกระตุ้น
ความสนใจ ความต้องการของลูกค้าได้ 
โดยหัวใจสำ�คัญของนวัตกรรมนี้คือการ
สร้างประสบการณ์ทีป่ระทบัใจให้กบัลกูค้า

เซเว่น อีเลเว่น (7-Eleven) เครือข่าย
ร้านสะดวกซื้อที่ เสนอแนวทางการให้
บริการอย่างครบวงจรภายในร้าน โดย
ลูกค้าที่มาซื้อสินค้ายังสามารถจ่ายบิล
ค่าบริการต่างๆ และใช้บริการไปรษณีย์
โดยฝากหรือรับพัสดุได้

8. Channel ช่องทางการขาย
คือวิธีการพัฒนาช ่องทางการขาย
และส่งมอบผลิตภัณฑ์/บริการทั้งหมด 
คือการมีช ่องทางที่หลากหลายและ
ครอบคลุมในทุกด้าน เพ่ือให้ลูกค้า
สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้ทุกที่ทุกเวลา
ทีต้่องการโดยง่าย สร้างความประทับใจ
ให้มากที่สุด

เนสเปรสโซ่ (Nespresso) แบรนด์
แคปซูลกาแฟชื่อดัง ซึ่งมีการวางขาย
ผ่านร้านค้าปลีก ห้างสรรพสินค้า และ
ร้านค้าออนไลน์ รวมทั้งการจับมือกับ
โรงแรมชื่อดังและสายการบินให้มีการ 
นำ�กาแฟแคปซูลไปใช้ด้วย 
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10. Customer Engagement ความผูกพันกับลูกค้า
คือวิธีการกระตุ้นสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อให้สามารถเข้าถึง
ข้อมูลเชิงลึกในใจของลูกค้าได้ อันจะนำ�ไปสู่การสร้างความรู้สึกที่ดี 
ไว้ใจ และมีความสุขกับผลิตภัณฑ์/บริการขององค์กร ทั้งนี้ในปัจจุบัน 
สื่อสังคมออนไลน์ก็สามารถเป็นหนึ่งในเครื่องมือของการสร้าง
ความผูกพันกับลูกค้าที่ดี โดยนอกจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันแล้ว 
รูปลักษณ์ความสวยงามของผลิตภัณฑ์ก็เป็นองค์ประกอบสำ�คัญ
ในการยกระดับสินค้าเพ่ือสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ด้วย

ฮาร์เลย์-เดวิดสัน (Harley-Davidson) ผู้ผลิตมอเตอร์ไบค์ 
ระดบัโลก ซ่ึงมผีูน้ยิมจำ�นวนมากได้รวมกลุม่ Harley Owners Group 
(HOG) กว่า 1,400 กลุม่ทัว่โลก สมาชิกกว่าล้านคน มกิีจกรรมร่วมกนั
ด้วยการขีม่อเตอร์ไบค์และพดูคยุแลกเปลีย่น ช่วยเหลอืกนัตามท้องถนน 
เกิดความผูกพันต่อแบรนด์และบริษัท

9. Brand แบรนด์
คือวิธีการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่จดจำ�ของลูกค้า 
มีความประทับใจเหนือกว่าคู่แข่ง ผ่านการส่ือสาร
ระหว่างกันในช่องทางต่างๆ ได้แก่ โฆษณา การพูด
คุยระหว่างการให้บริการ บุคลากรและพันธมิตร
ธุรกิจขององค์กร ทั้งนี้ยังรวมถึงการขยายเพ่ิม
ผลิตภัณฑ์/บริการภายใต้แบรนด์

อนิเทล (Intel) ผูผ้ลติชิปคอมพวิเตอร์ชือ่ดัง ได้ใช้
กลยุทธ์ยกระดับแบรนด์เหนือกว่าคู่แข่ง ผ่านการ
โฆษณาด้วยสติกเกอร ์ Intel Inside บน
ผลติภณัฑ์ของคูค้่าผู้ผลติคอมพวิเตอร์ โดยไม่ต้อง
มีการตลาดอื่นๆ เลย

องค์กรนวัตกรรม I  การพัฒนานวัตกรรมองค์กร
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02
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Innovation
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นวัตกรรม (Innovation) มีความ
สำั ม พั น ธ ์ กั บ ก า ร ป ร ะ ดิ ษ ฐ ์ คิ ด ค ้ น 
(Invention) อย่างใกล้ชิด โดยการ
ประดิษฐ์คิดค้นเป ็นการค้นพบส่ิำงใหม่ 
ความรู ้ ใหม ่ที่ ยัง ไม ่มี ผู ้ ใดคิดค ้นหรือ
ค้นพบมาก่อน แต่ยังอาจไม่สำามารถน�ไป
ใช ้ประ โยชน ์ทาง เศรษฐกิจ ได ้  สำ ่วน
นวัตกรรมจะหมายถึง การน�ความรู้ใหม่
หรือส่ิำงที่ค ้นพบไปประยุกต ์ ใช ้ ให ้ เกิด
คุณค่าในรูปแบบต่างๆ 

เพราะฉะนัน้ นวตักรรมจะเป็นการต่อยอด
ของสำิ่งประดิษฐ์ ให้สำามารถเข้าถึงและ
เป็นที่ยอมรับของตลาด ในลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือเป็นกระบวนการใหม่
ทีม่กีารพฒันาขึน้มาเป็นครัง้แรก และท�ให้
เกิดประโยชน์เชิงเศรษฐกิจหรือสำังคม 
โดย Peter Drucker ผูไ้ด้รบัการยกย่อง
ว่าเป็นบิดาแห่งการจัดการ กล่าวว่า 
นวัตกรรมเป ็นเครื่องมือสำ�คัญของ
ผู้ประกอบการ การใช้สำร้างศักยภาพ เพื่อ
การแข่งขันในเชิงธุรกิจและความม่ังค่ัง 
ด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู ่หรือสำร้าง
ขึน้ใหม่ รวมไปถึงการพฒันาขึน้จากความ
รู ้ ใหม ่ๆ หรือคือการสำร ้างสำิ่ ง ใหม ่ ท่ี
แตกต่างจากเดิมนั่นเอง

นวัตกรรมจะหมายถึง 
การน�ความรู้ใหม่
หรือสำิ่งที่ค้นพบ
ไปประยุกต์ใช้ให้เกิด
คุณค่าในรูปแบบต่างๆ
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เมาส์ (Mouse) ถูกประดิษฐ์ ข้ึนในปี 
1963 โดย ผู้คิดค้นประดิษฐ์เม้าส์มีชื่อว่า 
Dr. Douglas Carl Engelbart ที่ 
Stanford Research Institute โดย
เมาส์ตัวแรกนั้นมีขนาดใหญ่และใช้เฟือง 
2 ตัววางในลักษณะตั้งฉากกัน การหมุน
ของแต ่ละเฟ ืองจะถูกแปลไปเป ็นการ
เคลื่อนที่บนแกน 2 มิติ ซึ่งได้รับสิทธิบัตร
ในเดือนพฤศจิกายน ปี 1970 ในชื่อ X-Y 
Position Indicator 

เมาส์ได้ถูกพัฒนาต่อเนื่องโดย Bill 
English นักวิจัยของศูนย์วิจัยของ 
Xerox PARC โดยแทนท่ีล้อหมุนด้วย
ลูกบอลซ่ึงสามารถหมุนไปได้ทุกทิศทาง 
เมาส์ชนดินีม้ลีกัษณะคล้าย กบัแทรก็บอล 
และถูกใช้อย่างแพร่หลายร่วมกับการ
เติบโตของการใช้คอมพิวเตอร์ส ่วน
บคุคลต้ังแต่ทศวรรษที ่1980 เป็นต้นมา

source: www.howstuffworks.com
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รากศัพท์ของค�ว่านวัตกรรม หรือ Innovation 
นั้นมาจากภาษาลาตินค�ว่า Innovare ที่แปลว่า 
ท�ส่ิำงใหม่ข้ึนมา โดย Joseph Schumpeter 
นักเศรษฐศาสำตร ์ชาวออสำเตรีย ได ้อธิบาย
นวัตกรรมด้วยองค ์ประกอบแห ่งความใหม ่ 
5 ประการ นั่นคือ ผลิตภัณฑ์ใหม่ กระบวนการใหม่ 
ตลาดใหม่ การปรับเปลี่ยนองค์กรใหม่ และการ
พัฒนาแหล่งวัตถุดิบหรือปัจจัยน�เข้าใหม่ ซึ่ง
นวัตกรรมจะต้องแสำดงถึงลักษณะเด่น 2 ประการ 
นั่นคือ หนึ่ง ความใหม่ (Degree of Novelty) 
และสำอง คุณค่า/มูลค่าที่ เกิดข้ึน (Value/
Benefits) โดยอาจเกิดได ้จากเทคโนโลยี 
(Technological Innovation) หรือไม ่
เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี (Non-technological 
Innovation) กไ็ด้ ทัง้นีไ้ด้มอีงค์กรและบคุคลต่างๆ 
ที่ให้นิยามอธิบายถึงนวัตกรรมไว้อีกมากมาย

02.1 นวัตกรรมคืออะไร
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องค์การเพื่อความร่วมมือและการพัฒนา
ทางเศรษฐกิจ (oecd.org) 

นวัตกรรม คือการผลิตหรือการยอมรับปรับใช้ และการ
สร้างประโยชน์จากสิ่งใหม่ที่มีมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ
และสังคม การปรับแต่งและเพิ่มเติมด้านผลิตภัณฑ์ บริการ 
และตลาด รวมถึงการพัฒนาวิธีการใหม่ๆ ด้านการดำ�เนิน
งานและการบริหารจัดการ ซึ่งนวัตกรรมนั้นสามารถเป็นได้
ทั้งกระบวนการและผลลัพธ์ 

“Innovation is both a process and an outcome”

โดยครอบคลุมธุรกิจ 3 ประเภทที่สำ�คัญ ได้แก่

1. ธุรกิจท่ีใช้เทคโนโลยีระดับสูงในการผลิต (High-tech 
   Manufacturing Sectors) เช่น อิเล็กทรอนิกส์  
    เทคโนโลยีชีวภาพ และเทคโนโลยีนาโน เป็นต้น
2. ธุรกิจที่ใช้ความรู ้สูงในการบริการ (Knowledge  
     Intensive Service Sectors) เช่น การให้บริการ 
      ด้านกฎหมาย การให้คำ�ปรกึษา และการให้บรกิารส่ือสาร 
     สารสนเทศ เป็นต้น
3. ธรุกจิงานสร้างสรรค์ (Creative Content Sectors)  
     เช่น การออกแบบสถาปัตยกรรม แฟชัน่ ศลิปหตัถกรรม  
    และซอฟต์แวร์ เป็นต้น

องค์กรนวัตกรรม I  นวัตกรรมคืออะไร
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Oslo Manual 2018 ได้ให้นิยามนวัตกรรม ว่า

“ผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการใหม่หรือพัฒนาปรับปรุงข้ึน (หรืออาจเกิดจาก
การรวมเข้าด้วยกัน) ที่แตกต่างอย่างมีนัยสำ�คัญจากที่เคยมีการใช้งานมาก่อน 
และพร้อมที่จะนำ�ไปใช้งาน”

สำ�หรับข้อกำ�หนดข้ันต�่ำสำ�หรับนวัตกรรมคือการเป็นสิ่งใหม่ (หรือถูกพัฒนา
ปรับปรุงแตกต่างจากเดิมอย่างมีนัยสำ�คัญ) ให้กับองค์กร โดยสามารถแยก
นวัตกรรมได้เป็น 4 ประเภทคือ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมกระบวนการ 
นวัตกรรมการตลาด และนวัตกรรมองค์กร ซ่ึงมีความหมายดังนี้
• นวตักรรมผลิตภณัฑ์ (Product Innovation) คอืการพฒันาผลติภณัฑ์/
บริการใหม่ๆ หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์/บริการที่มีอยู่เดิมให้มีคุณภาพมากข้ึน 
ไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุงด้านเทคนิค องค์ประกอบ ซอฟต์แวร์ที่ใช้ภายใน
ผลิตภัณฑ์ ลักษณะการใช้งาน หรือลักษณะอื่นๆ
• นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) คือการปรับเปลี่ยน
แนวทางหรือวิธีการใหม่ในการพัฒนา ปรับปรุงหรือการส่งมอบผลิตภัณฑ์/
บริการทั้งในด้านเทคนิค เครื่องมือ อุปกรณ์ และซอฟต์แวร์
• นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) คือ การเปลี่ยนแปลง
วิธีการทางการตลาดรูปแบบใหม่ ได้แก่ การ ออกแบบผลิตภัณฑ์/บริการและ
บรรจุภัณฑ์ การจัดวางสินค้าและการส่งเสริม การตลาด และการกำ�หนดราคา
ของผลิตภัณฑ์/บริการ
• นวัตกรรมองค์กร (Organizational Innovation) คือ การปรับ
แนวทางการดำ�เนินงานขององค์กรไปสู่รูปแบบใหม่ ทั้งการเปลี่ยนแปลงแนว
ปฏิบัติทางธุรกิจ (Business Practices) โครงสร้างการทำ�งาน (Work-
place Organization) หรือความสัมพันธ์กับภายนอกองค์กร (External 
Relations) Source: Oslo Manual 2018: Guidelines for Collecting, Reporting  

and Using Data on Innovation”, Fourth Edition, Paris, 2018

องค์กรนวัตกรรม I นวัตกรรมคืออะไร
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IDEO บริษัทออกแบบผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมระดับโลก  
(ideo.com) 

นวัตกรรม คือความสามารถในการสร้างและจัดการกับความคิดใหม่ๆ โดยความ
คิดเหล่านีส้ามารถเพ่ิมข้ึน พัฒนาข้ึน หรือเปล่ียนแปลงสิน้เชิงไปจากเดมิ องค์กรท่ีมี
ความเป็นนวัตกรรมทั้งหลายน้ันจะสามารถนำ�เสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ๆ 
ออกสู่ตลาดได้อย่างสม�่ำเสมอ

โดยบริษัทช้ันนำ�ต่างๆ ในอันดับของ S&P 500 ประมาณครึ่งหนึ่งจะถูกแทนที่ 
ในอีกสิบปีข้างหน้า โดยบริษทัใหม่ๆ ทีม่พ้ืีนฐานบนระบบดจิิทลั และบรษิทัอืน่ๆ ทีริ่เริม่
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีล�้ำสมัยใหม่ๆ เช่น ระบบอัตโนมัติต่างๆ และปัญญาประดิษฐ์ 
ทั้งนี้นวัตกรรมจะเป็นสิ่งสำ�คัญที่สุดในการคงอยู่และสร้างการเติบโตให้กับองค์กร

สำ�นักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน)  
(nia.or.th)

นวัตกรรมคือ ส่ิงใหม่ที่เกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ที่มีประโยชน ์
ต่อเศรษฐกิจและสังคม และหมายความรวมถึงสิ่งที่เกิดขึ้นจากความสามารถ
ในการใช้ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ ทักษะ และประสบการณ์ทางเทคโนโลยีหรือ
การจัดการมาพัฒนาให้เกิดผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการผลิต หรือบริการใหม่ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตลาด ตลอดจนการปรับปรุงเทคโนโลยี การแพร่
กระจายเทคโนโลยี การออกแบบผลติภณัฑ์ และการฝึกอบรมทีน่ำ�มาใช้เพือ่เพิม่มูลค่า
ทางเศรษฐกิจและก่อให้เกิดประโยชน์สาธารณะในรูปแบบของการเกิดธุรกิจ การ
ลงทุนผู้ประกอบการ หรือตลาดใหม่หรือรายได้แหล่งใหม่ รวมทั้งการจ้างงานใหม่ที่มา: พระราชกฤษฎีกาจัดตั้งสำ�นักงานนวัตกรรมแห่งชาติ  

(องค์การมหาชน) พ.ศ. 2552

องค์กรนวัตกรรม I  นวัตกรรมคืออะไร
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ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
(set.or.th)

นวัตกรรมคือการคิดสำร้างสำรรค์หรือการปรับปรุง
หรือดัดแปลงให้เกิด ผลิตภัณฑ์ใหม่ บริการใหม่ 
กระบวนการด�เนนิงานใหม่ หรอืตวัแบบการด�เนนิธรุกจิ
ใหม่ โดยใช้ความรู้ ความคิดริเริ่มสำร้างสำรรค์ ทักษะและ
ประสำบการณ์ทางเทคโนโลยี หรือการจัดการมาพัฒนา 
เพื่อให้เกิดการเพิ่มประสำิทธิภาพการปฏิบัติงาน การ
บริหารจัดการ การให้บริการ และยกระดับศักยภาพการ
แข่งขันขององค์กร รวมถึงก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ใช้
บริการภายนอก อุตสำาหกรรม/ธุรกิจที่ เกี่ยวข้อง 
ประชาชน หรือสำังคมในวงกว้าง

Peter Drucker

นวัตกรรมเป็นเคร่ืองมือสำ�คัญของผู ้ประกอบการ
ในการสำร้างศกัยภาพ เพ่ือการแข่งขันทางธรุกจิและสำร้าง
ความมั่งคั่ง ด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่หรือพัฒนาขึ้น
จากความรูใ้หม่ๆ และยงัสำรปุนยิามนวัตกรรมว่า เป็นการ
สำร้างสำิ่งใหม่ให้แตกต่างจากสำิ่งเดิม 

Innovation is the act of introducing something new

ที่มา: หลักเกณฑ์การพิจารณารางวัล SET Awards 2019

องค์กรนวัตกรรม I นวัตกรรมคืออะไร
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Joseph Schumpeter ได้กล่าวว่าผูป้ระกอบการ
ต่างก็หาวิธีการใช้เทคโนโลยีที่ก ้าวหน้าในการ
สำร้างสำรรค์ผลิตภัณฑ์/บริการใหม่ เพื่อสำร้าง
ประโยชน์เชิงธุรกิจให้กับองค์กร โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ งหากนวัตกรรมนั้นสำามารถท�ให ้องค ์กร
มีก�ไรจากการเป ็นผู ้ผูกขาดหรือได ้ เปรียบ
ในการแข่งขัน ซ่ึงก็จะมีผู้ประกอบการบางสำ่วนที่
พยายามจะลอกเลียนแบบนวัตกรรมนั้นๆ หรือ
ดัดแปลงพัฒนาต่อยอดไปสำู ่นวัตกรรมใหม่ๆ 
เช่นกนั ซึง่เมือ่ถงึจดุทีค่วามสำามารถในการผกูขาด
หรอืความได้เปรยีบหมดไป องค์กรเหล่าน้ันจะต้อง
พยายามหนีการลอกเ ลียนแบบและมองหา 
นวัตกรรมใหม่ๆ จนท�ให้เกิดรูปแบบการแข่งขัน
ใหม่ๆ จากการคิดค้นนวัตกรรมต่างๆ ขึ้นต่อเนื่อง 

โดย Schumpeter เรียกว่าเป็น Creative 
Destruction หรือแนวคิดการทําลายท่ี
สร้างสรรค์ ที่ธุรกิจจะใช้ความพยายามในการ
สำร้างสำรรค์สำิ่งใหม่ๆ เพื่อท�ลายส่ิำงท่ีมีอยู่เดิม 
ด้วยเป้าหมายเพื่อสำร้างผลตอบแทนที่เพิ่มขึ้นให้
กับองค์กร โดย Creative Destruction นี้ถือ
เป ็นหนึ่งในคุณลักษณะของระบบทุนนิยม ที่
สำนับสำนุนการพัฒนานวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง
นั่นเอง ตัวอย่างเช่น ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่
ถูกแทนที่ด้วยร้านสำะดวกซื้อและออนไลน์ชอปปิ้ง
ในปัจจุบัน หรือบริการไปรษณีย์ท่ีถูกแทนท่ีด้วย
การสำ่งอีเมล เป็นต้น

02.2 ลักษณะของนวัตกรรม
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Rebecca M. Henderson และ Kim B. Clark ได้ร่วมกัน
เสำนอ Henderson-Clark Innovation Model ที่อธิบาย
นวัตกรรมจากการเปลี่ยนแปลงใน 2 มิติคือ องค์ประกอบของ
นวัตกรรม และระบบของนวัตกรรม ซึ่งท�ให้เกิดลักษณะของ
นวัตกรรมใน 4 ประเภท ได้แก่

Source: Henderson and Clark (1990)

องค์ประกอบ 
(Components/Core Concepts) 

ระบบ 
(System/Linkages)

องค์กรนวัตกรรม I ลักษณะของนวัตกรรม
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องค์กรนวัตกรรม I  ลักษณะของนวัตกรรม

1. Radical Innovation นวัตกรรมอย่างสิ้นเชิง
หรอืนวตักรรมก้าวกระโดด เป็นลกัษณะของนวตักรรม
ที่ เปลี่ยนแปลงอย่างมากท้ังในมิติองค์ประกอบและ
ระบบของนวัตกรรม มีความแตกต่างจากสิ่งเดิมอย่าง
สิ้นเชิงจนอาจนำ�ไปสู่การเกิดเป็นธุรกิจ/อุตสาหกรรม
ใหม่ได้ ทั้งน้ีนวัตกรรมลักษณะน้ีจะมีความเกี่ยวข้อง
เช่ือมโยงกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสูง ดังเช่น 
หลอดไฟที่ถูกนำ�มาใช้แทนตะเกียงน�้ำมันและเทียนไข 
เมื่อโลกมีความก้าวหน้าในเทคโนโลยีไฟฟ้า เป็นต้น โดย 
Radical Innovation จะสร้างการเปลี่ยนแปลงอย่าง
มาก โดยเฉพาะประสทิธภิาพการทำ�งานและต้นทนุ อนันำ�มา
ซึ่งความได้เปรียบในการแข่งขันในเชิงธุรกิจอย่างมี
นัยสำ�คัญ

2. Incremental Innovation นวัตกรรมแบบ
ค่อยเป็นค่อยไปหรือนวัตกรรมส่วนเพิ่ม เป็นลักษณะของ
นวัตกรรมที่เปล่ียนแปลงในมิติองค์ประกอบเฉพาะส่วน
เสรมิหรอืบางส่วนขององค์ประกอบ โดยมกัยงัคงประโยชน์
หรือคุณค่าตามเดิมเพียงแต่มีประสิทธิภาพหรือการ 
ใช้ประโยชน์ทีด่ขีึน้ ทัง้นีก้ารเปลีย่นแปลงดังกล่าวมักจะมาจาก
การสะสมความรู้และเรียนรู้จากประสบการณ์ขององค์กร 
ตัวอย่างเช่น การพัฒนาของอุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน
ทั้งหลาย รวมทั้งอุปกรณ์ส่ือสารและคอมพิวเตอร์ท่ีจะมี
การพัฒนารุ่นใหม่ๆ ออกมาเพื่อดึงดูดผู้บริโภคและสร้าง
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขันในตลาด 

Photo Source: https://pocketmags.com/au/history-revealed-magazine/
july-2016/articles/25279/history-makers-thomas-edison

Picture Source: https://creativemaxx.com/want-thriving-business-focus-apple-computer/ 
apple-computer-think-different-ideas_8/#main



การจัดการสู่องค์กรนวัตกรรม46

3. Modular Innovation นวัตกรรมลำ�ดับช้ัน เป็นลักษณะของนวัตกรรมที่มีการเปล่ียนแปลงในมิติ
องค์ประกอบอย่างส้ินเชิงแต่ไม่ได้ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงเชิงระบบหรือแนวคิดพื้นฐานของนวัตกรรม ตัวอย่าง
ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงแหล่งพลังงานของอุปกรณ์ต่างๆ ดังเช่น นาฬิกาข้อมูลท่ีแบตเตอร่ีใช้พลังงานไฟฟ้า พลังงาน
แสงอาทิตย์ หรือพลังงานจลน์จากการเคลื่อนไหวก็ได้ เป็นต้น 

4. Architectural Innovation นวัตกรรมเชิง
สถาปัตยกรรมหรือนวัตกรรมเปลี่ยนแปลงรูปแบบ เป็น
ลักษณะของนวัตกรรมที่เปล่ียนแปลงรูปแบบของระบบ
การทำ�งาน ในขณะที่องค์ประกอบไม่มีการเปลี่ยนแปลง จึง
ทำ�ให้นวัตกรรมนี้เป็นการมุ่งตอบสนองตลาดที่ให้ความ
สำ�คญักบัคณุค่าในมมุต่างๆ เช่น การออกแบบ หรอืการใช้งาน
ของผู้บริโภคอีกกลุ่มหนึ่ง ตัวอย่างได้แก่ การให้บริการ
โรงแรมของเครือโรงแรมชั้นนำ�ที่มักมีแบรนด์ย่อยในการ
ให้บรกิารกลุ่มเป้าหมายทีม่รีะดับรายได้แตกต่างกนั หรือการ
พัฒนา iPad ของแอปเปิ้ล ท่ีเป็นการขยายมาจากพื้นฐาน
การสัมผัสหน้าจอของ iPhone นั่นเอง

Picture Source: https://www.edifice-watches.com/asia-mea/en/collection/solar/

Picture Source: https://support.apple.com/th-th/HT206481

องค์กรนวัตกรรม I ลักษณะของนวัตกรรม
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ลักษณะของนวัตกรรมแบบท่ีเรียกว ่า 
Disruptive Innovation หรอืนวัตกรรม
พลกิผัน เป็นนยิามการน�เสำนอโดย Clayton 
Christensen ในหนงัสำอื The Innovator’s 
Dilemma โดยบริษัทชั้นน�สำ ่วนใหญ่
สำามารถทีจ่ะประสำบความสำ�เรจ็อย่างต่อเนือ่ง
ได้จากความพยายามทีจ่ะตอบสำนองต่อการ
เปล่ียนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไปด้วย
นวตักรรมแบบต่อเนือ่งหรอื Sustaining 
Innovation  แต ่ เมื่ อพบกับความ
เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วในตลาด จ�เป็น
ที่จะต้องค้นหา Disruptive Innovation 
เพื่อสำร้างมุมมองตลาดใหม่และยกระดับ
ความสำามารถในการแข่งขัน

02.3 นวัตกรรมพลิกผัน
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Disruptive innovation เป็น
นวัตกรรมที่น�ไปสำู ่การเปล่ียนแปลง
โดยฉบัพลนั ซึง่สำามารถท�ให้คนจ�นวน
มากสำามารถเข ้าถึงผลิตภัณฑ์หรือ
การบริการได้ง่ายขึ้นกว่าเดิม สำามารถ
สำร้างความเติบโตให้กับองค์กรธุรกิจ
อย่างยัง่ยนื โดยอาศยัการใช้นวัตกรรม
และการสำร้างความแตกต่างจากผู้น�
ตลาด ตวัอย่างเช่น คอมพิวเตอร์ส่ำวน
บุคคล ที่ถือว่าเป็นนวัตกรรมที่เข้ามา

แทนที่เครื่องคอมพิวเตอร์เมนเฟรม
(Mainframe Computer) ทีม่ขีนาด
ใหญ่ และราคาแพงมาก ซึ่งในอดีตจะใช้
ในเฉพาะบริษัทใหญ่ๆ สำถาบันวิจัย 
หรือมหาวิทยาลัย เท่านั้น แต่ปัจจุบัน
บุคคลทั่วไป ก็สำามารถเป็นเจ้าของ
คอมพิวเตอร์ที่มีราคาถูกและมีความ
สำามารถสำูงกว่าเครื่องคอมพิวเตอร์
เมนเฟรมด้วยซ�้าไป

Source: https://hbr.org/2015/12/what-is-disruptive-innovation

องค์กรนวัตกรรม I นวัตกรรมพลิกผัน
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Disruptive Innovation เป็นนวัตกรรมทีท่�ให้โลกต้องเปล่ียนแปลง ทกุคนต้องปรับตวั 
เปลี่ยนท้ังแนวคิด พฤติกรรม และการบริโภค รวมถึงต้องเปลี่ยนกลยุทธ์ใหม่ เปลี่ยนแนว
ความคิดใหม่ และรวมทั้งเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อตอบสำนองตลาดด้วย

ทั้งนี้ Disruptive Innovation ไม่ได้เกิดขึ้นอย่างสำม�่าเสำมอจนที่จะสำามารถสำร้าง
กระบวนการพัฒนาอย่างเป็นระบบได้ โดยองค์กรขนาดใหญ่มักจะสำูญเสำียตลาดใหม่ท่ี
มีการเติบโตสูำงให้กับองค์กรขนาดเล็ก เพราะถึงแม้จะมีทรัพยากร องค์ความรู้ และ
กระบวนการวิจัยที่เหนือกว่า แต่ด้วยโครงสำร้างต้นทุนจึงไม่สำามารถรับอัตราผลตอบแทน
ทีต่�า่กว่าได้ รวมทัง้กระบวนการตดัสิำนใจหรอืความคล่องตวันัน้กน้็อยกว่า ซึง่เป็นสำิง่สำ�คญั
ต่อการตอบสำนองตลาดเป้าหมายดังกล่าว 

สำ�หรับการเข้ามาของ Disruptor นั้น จะเริ่มจาก Low-end Market (ตลาดสำ่วนที่มี
ผลตอบแทนต�่าสำุด) หรือ New Market (ตลาดสำ่วนที่ยังไม่มีการตอบสำนอง) และค่อยๆ 
ขยายเข้าสำู่ตลาดท้ังหมด ดังกรณีตัวอย่าง Disruptor จากหนังสำือ The Innovator’s 
Dilemma คือ โรงงานเหล็กขนาดเล็ก MiniMill ที่จะเริ่มเข้าตลาดจากผลิตภัณฑ์ 
Reinforcing Bar หรือ Rebar ซึ่งเป็นสำ่วนตลาดที่มีขนาดเล็กผลตอบแทนต�่าที่ผู้ผลิต
รายใหญ่ไม่สำนใจก่อน แล้วค่อยๆ ไปผลิตเหล็กเสำ้น จนไปถึงเหล็กแผ่นท่ีมีสำ่วนตลาดท่ีมี
ผลตอบแทนมากที่สุำดเป็นล�ดับขั้น กลายเป็นผู ้ครอบครองสำ่วนแบ่งตลาดได้เป็น
อันดับหนึ่งในที่สำุด

โดยองค์กรขนาดใหญ่
มักจะสำูญเสำียตลาดใหม่
ท่ีมีการเติบโตสำูงให้กับ
องค์กรขนาดเล็ก เพราะ
ถึงแม้จะมีทรัพยากร 
องค์ความรู้และ
กระบวนการวิจัยที่
เหนือกว่า แต่ด้วย
โครงสร้างต้นทุนจึง
ไม่สามารถรับอัตรา
ผลตอบแทนที่ตํ่ากว่าได้

องค์กรนวัตกรรม I  นวัตกรรมพลิกผัน
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03
การพัฒนา
นวัตกรรม

Innovation 
Development

การพัฒนานวัตกรรมในยุคแรกนั้นมัก
เกิดจากบุคคลและมาจากเหตุบังเอิญเป็น
สำ่วนใหญ่ ไม่ได้มีแบบแผนในการทดลอง
อย่างเป็นระบบมากนัก จนต่อมาเมื่อมีความ
ต้องการนวัตกรรมเพ่ือตอบสำนองตลาด
หรือสำร้างการเติบโตให้กับองค์กรที่มากขึ้น 
จงึจ�เป็นต้องมีการวางแผนในการศึกษาวจัิย
และพัฒนานวตักรรมอย่างเป็นระบบ โดยคาด
หวังกับผลลัพธ์นวัตกรรมที่จะได้รับตาม
เป้าหมาย

การสำร้างสำรรค์นวตักรรมองค์กรเป็นความสำามารถในการ
พัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์/บริการออกสำู่ตลาด พัฒนา
กระบวนการท�งาน พัฒนาตลาดหรือโมเดลธุรกิจใหม่ ซึ่ง
องค์กรจ�เป็นต้องมีการสำร้างสำรรค์นวัตกรรมอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อสำร้างประสำิทธิผลและยกระดับความสำามารถ
ในการแข่งขนัให้สำงูขึน้ โดยความสำามารถในการสำร้างสำรรค์
นวัตกรรมองค์กร แบ่งออกได้เป็น 4 ระดับ ได้แก่ การ
พัฒนานวัตกรรมโมเดลธุรกิจ นวัตกรรมกระบวนงาน 
นวัตกรรมตลาด และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์/บริการ

นวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์/
บริการ

นวัตกรรม
ตลาด

นวัตกรรม
กระบวนการ

นวัตกรรม
โมเดลธุรกิจ
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ระดับที่ 1 การพัฒนานวัตกรรมโมเดล
ธุรกิจ 
เ ป ็ นปร ะ เ ภทของนวั ตกรรม ท่ีสำร ้ า งความ
เปลี่ยนแปลงอย่างมากในวิธีการสำร้างคุณค่า
หรือการด�เนินธุรกิจขององค์กร โดยมักจะต้องมี
การปรับโครงสำร้างองค์กรและการมีสำ่วนงานใหม่
เ กิดขึ้น เ พ่ือรองรับวิ ธีการด�เนินธุรกิจใหม ่ 
ตัวอย่างเช่น การให้บริการธุรกรรมผ่านระบบ
อนิเทอร์เนต็ของธนาคาร หรือการเปิดให้นักพัฒนา
ซอฟต์แวร์อิสำระสำามารถพัฒนาแอปพลิเคชันให้กับ
ผลิตภัณฑ์ของแอปเปิ้ลผ่าน App Store โดยเปิด
เผยค�ส่ัำงพื้นฐานให้น�ไปต่อยอดเองได้ เป็นต้น

ระดับที่ 2 การพัฒนานวัตกรรม
กระบวนงาน 
เป็นประเภทของนวัตกรรมที่มีการ
เปลี่ ยนแปลง เกี่ ยวกั บการผลิต 
การขนสำ่ง และการขายขององค์กร 
เช่น การเปลี่ยนจากการจ้างบริษัท
อ่ืนในการผลิตให้หรือการผลิตเอง
ทั้งหมด เป็นการจ้างบริษัทอื่นในการ
สำ่งมอบชิ้นสำ่วนและน�มาประกอบเอง

ระดับที่ 3 การพัฒนานวัตกรรม
ตลาด 
เป ็นนวัตกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลง
เกี่ยวกับตลาดกลุ่มเป้าหมาย อาจเป็นทั้ง
การท�เพื่อขยายตลาด หาตลาดใหม่ที่มี
ศักยภาพมากกว ่า หรือรองรับการ
เ ป ลี่ ย น แ ปล ง เ ชิ ง พฤ ติ ก ร รมของ
ผู้บริโภค เช่น ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวสำ�หรับ
ผู้ชาย ที่มีแนวโน้มของการดูแลตัวเอง
มากขึ้นเช่นเดียวกับผู้หญิง

ระดับที่ 4 การพัฒนานวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์/บริการ 
เป็นการเปลี่ยนแปลงนวัตกรรมจากความ
ก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี การออกผลิตภัณฑ์
รุ่นใหม่ หรือการเพิ่มผลิตภัณฑ์อื่นๆ ที่มี
ศักยภาพต่อกลุ่มลูกค้าเดิม เช่น แอปเปิ้ล
ออก iPhone รุน่ใหม่ๆ อย่างต่อเน่ือง ทีเ่ป็น
การปรับปรุงพัฒนาด้านประสำิทธิภาพและ
การออกแบบ หรือการออกผลิตภัณฑ์ 
Apple Watch เพือ่ขายให้กบัลกูค้า iPhone 
เดิม เป็นต้น

ทั้ง 4 ระดับดังกล่าวมีความแตกต่างกันในด้านความเสำี่ยง การลงทุน และผลกระทบ 
โดยจะมีความรับผิดชอบจากบุคลากรขององค์กรในแต่ละระดับที่แตกต่างกัน คือ 
ฝ่ายนโยบายและผู้บริหารระดับสำูงจะรับผิดชอบต่อการสำร้างนวัตกรรมโมเดลธุรกิจ 
กลุ่มผู้บรหิารจะรับผิดชอบต่อการสำร้างนวัตกรรมกระบวนงาน ผูบ้รหิารด้านกลยทุธ์
และการตลาดจะรับผิดชอบต่อการสำร้างนวัตกรรมการตลาด และผู้บริหารด้านการ
ตลาดและผลติภณัฑ์จะรบัผดิชอบต่อการสำร้างนวตักรรมผลติภณัฑ์/บรกิาร โดยการ
พัฒนานวัตกรรมทุกระดับนี้จ�เป็นต้องมีความเชื่อมโยงสำอดคล้องกันด้วย
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การพัฒนานวัตกรรมองค์กรจ�เป็น
ที่ต้องเริ่มต้นด้วยการสำร้างความรู้
เชงิลกึ เพือ่สำร้างความเข้าใจถงึปัญหา
ของกลุม่เป้าหมาย จากนัน้จงึน�ไปสำูก่าร
สำร้างต้นแบบอย่างง่ายที่สำามารถใช้
งานได้เพือ่น�ไปทดสำอบ และสำรปุได้ถงึ
แนวทางวิธีด�เนินธุรกิจเพื่อแก้ไข
ปัญหานั้นได้ในที่สุำด

กระบวนการพัฒนานวัตกรรมตาม
แนวทางของ The Innovator’s 
Method (หนังสำือโดย Nathan 
Furr และ Jeff Dyer) ประกอบด้วย 
4 ขั้นตอนเพ่ือแก้ไขปัญหาสำ�คัญ
และใช้ข้อมูลเชิงลึกน�ไปสำู่นวัตกรรม
ที่ยอดเยี่ยมได้ในที่สำุด

03.1 กระบวนการพัฒนา
    นวัตกรรม
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Picture Source: https://www.unicef.org/innovation/stories/making-innovation-new-normal

องค์กรนวัตกรรม I กระบวนการพัฒนานวัตกรรม
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องค์กรนวัตกรรม I กระบวนการพัฒนานวัตกรรม

ขั้นตอนที่ 1 ข้อมูลเชิงลึก (Insight) 
เป็นการค้นหาข้อมูลสำ�คัญต่างๆ ด้วยการ 
ตัง้คำ�ถาม การสังเกต การเชือ่มโยงข้อมูล
ต่างๆ และการทดลอง ให้ได้มมุมองเชงิลกึ
เกีย่วกบัปัญหาสำ�คัญนั้น

การพัฒนานวัตกรรมเร่ิมต้นที่การเจาะ
ลึกปัญหาของกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพ  
โดยสังเกตถึงอาการของปัญหาจากการ  
แสดงออกถึงความประหลาดใจของกลุ่ม
เป้าหมายในสิ่งท่ีเกิดขึ้น เพื่อเป็นข้อมูล
เชิงลึกท่ีนำ�มาวิเคราะห์ต่อ

ขั้นตอนท่ี 3 วิธีการแก้ไข (Solution) 
เป็นการสร้างต้นแบบนวัตกรรมที่ดี จากความ
พยายามพัฒนาต้นแบบเบ้ืองต้นตามลำ�ดับ
เพื่อทดสอบและปรับปรุงต้นแบบจนกว่าจะ
ได้ต้นแบบที่ดีที่สุด

หลังจากที่ระบุปัญหาสำ�คัญได้แล้ว จะต้อง
พยายามสร้างต้นแบบท่ีมีความใกล้เคียง
ต่อการออกสูต่ลาดให้ได้ โดยเพือ่รองรบัความ
ไม่แน่นอนที่อาจเกิดขึ้น จึงควรพัฒนาต้นแบบ
อย่างต่อเนื่องใน 4 ระดับคือ ต้นแบบเบื้องต้น 
ต ้นแบบเสมือน ต ้นแบบอย่างง ่าย และ
ผลิตภัณฑ์อย่างง่าย เพื่อนำ�ไปสู่การแก้ไขท่ีมี
ประสิทธิผลสูงสุด

ขั้นตอนที่ 4 โมเดลธุรกิจ (Business Model) เป็นการตรวจสอบให้มั่นใจถึงการนำ�
นวัตกรรมนั้นสู่ตลาดให้ประสบความสำ�เร็จ ซึ่งเป็นการนำ�วิธีการแก้ไขที่ได้มาพิจารณา
กลยุทธ์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นการตั้งราคา การหาลูกค้า และโครงสร้างต้นทุน

เม่ือเราได้วิธีการแก้ไขปัญหาที่ดีแล้ว ก็จำ�เป็นต้องวางกลยุทธ์ในการนำ�เสนอนวัตกรรม
นั้นสู่ตลาดกลุ่มเป้าหมาย ให้สามารถบรรลุเป้าหมายผลตอบแทนตามที่คาดหวัง ทั้งนี้ไม่
ควรปิดกั้นกรอบกลยุทธ์ด้วยโมเดลธุรกิจเดิมๆ ที่ใช้สำ�หรับผลิตภัณฑ์/บริการปัจจุบัน
ขององค์กร เพราะอาจทำ�ให้นวัตกรรมนั้นไม่สามารถประสบความสำ�เร็จได้

ขั้นตอนที่ 2 ปัญหา (Problem) 
เป ็นการระบุ ให ้ ได ้ถึง ส่ิงท่ีกลุ ่มเป ้าหมาย
ต้องการ จึงจำ�เป็นต้องค้นหาปัญหาและ 
ความต้องการผลิตภัณฑ์/บริการจากลูกค้า
ทั้งในด้านการใช้งาน ด้านสังคม และด้าน
อารมณ์

ปกติแล้วเมื่อเราได้ข้อมูลเชิงลึกจากกลุ ่ม 
เป้าหมายแล้ว มักจะพยายามสร้างหาวิธีการ
แก้ไขท่ีดี แต่สิ่งที่ควรทำ� จะเป็นการมุ่งเป้าไปท่ี
ความต้องการเพื่อให้สามารถเข้าใจในปัญหา
อย่างแท้จริง โดยปัญหาหมายรวมถึงความ
ไม ่พึงพอใจและความคาดหวังของกลุ ่ม 
เป้าหมายด้วย



การจัดการสำู่องค์กรนวัตกรรม56

นวัตกรรมเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการ
พิจารณาความมั่นคงและการเติบโตใน
ผลการด�เนินงานขององค์กร โดยเฉพาะ
ในมุมมองของนักลงทุนท่ีให้ความสำ�คัญ
กบัผลตอบแทนในอนาคต ย่อมจะคาดหวงั
กับนวัตกรรมที่มีศักยภาพในการสำร้าง
ผลตอบแทนที่สำูงให ้กับองค์กรในช่วง
ระยะเวลาต่อไป โดย Jeff Dyer และ Hal 
Gregersen ได้เสำนอการวัดผลระดับ
นวัตกรรมที่ เรียกว ่า Innovation 
Premium รวมทั้งน�มาใช้จัดอันดับ
บริษัทนวัตกรรม The World’ Most 
Innovative Companies ให ้กับ
นิตยสำาร Forbes ต้ังแต่ปี 2011 

Innovation Premium เป็นการประเมนิ
ค่าสำ่วนเกินมูลค่าหรือ Premium ให้กับ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ บน
แนวคิดที่นักลงทุนจะคาดหวังต่อความ
สำามารถท่ีจะสำร้างผลตอบแทนที่มากขึ้น
ในอนาคตจากนวัตกรรมของบริษัท โดย
การค�นวณจะเป็นการคาดการณ์ถงึรายได้
ของบริษัท (กระแสำเงินสำด) จากธุรกิจที่มี
อยู่รวมถึงการเติบโตที่คาดหวังจากธุรกิจ
เหล่านั้นและพิจารณามูลค่าปัจจุบันสำุทธิ
ของกระแสำเงินสำดเหล่านั้น

03.2 ความสําคัญของ
      นวัตกรรมตอองคกร
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ฉะนั้นแล้วนวัตกรรมจึงเป็นสำ่วนสำ�คัญ
ของบริษัทในการสำร้างความคาดหวัง
เก่ียวกับการเติบโตในอนาคต โดยเฉพาะ
ในโลกปัจจุบันสำภาพแวดล้อมการด�เนิน
ธรุกจิเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็และวงจร
ชีวิตของผลิตภัณฑ์/บริการสำ่วนใหญ่
มีอายุสำั้นลง ทุกองค์กรจ�ต้องพัฒนา
ผลิตภัณฑ์/บริการในปัจจุบันรวมทั้ง
แสำวงหาผลิตภัณฑ์/บริการใหม่อย่าง
ต่อเนื่อง เพ่ือให้มั่นใจว่าองค์กรจะยังคง
สำามารถอยู่รอดและเติบโตได้อย่างมั่นคง

องค์กรนวัตกรรม I ความส�าคัญของนวัตกรรมต่อองค์กร
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การจัดอันดับ The World’s Most 
Innovative Companies 2018 ในปี
ล่าสุด ถือเป็นปีที่ 8 ซึ่งนิตยสาร Forbes 
กับ Jeff Dyer และ Hal Gregersen 
ได้คัดเลือกบริษัทมหาชนจากทั่วโลกที่มี
ความคดิสร้างสรรค์และความสามารถทาง
นวัตกรรมของบริษัท ด้วยการใช้ Inno-
vation Premium ดังที่กล่าวมา ซึ่ง
บริษัทอันดับ 1 ได้แก่ ServiceNow 
จากสหรัฐอเมริกา โดย ServiceNow 
เป็นบริษัทท่ีมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว 

จากการพัฒนาระบบ Cloud Computing  
ท่ี ส า ม า ร ถตอบสนองก า ร ใ ช ้ ง า น ใ น ยุ ค 
ดิจิทัลได้เป็นอย่างดี ตามมาด้วย Workday  
และ Salesforce.com ในอันดับ 2 และ 3  
ตามลำ�ดับ ที่ล ้วนแต ่ เป ็นบริษัทด ้ านระบบ
ซอฟต์แวร์ประยุกต์จากสหรัฐอเมริกา สำ�หรับ
บริษัทยักษ์ใหญ่ชื่อดังอย่าง Tesla บริษัทผลิต
รถยนต์ไฟฟ้าชื่อดังของ Elon Musk และ 
Amazon.com บริษัทธุรกิจออนไลน์และ 
ระบบคลาวด์ของมหาเศรษฐีอย่าง Jeff Bezos 
ก็ติดในอันดับที่ 4 และ 5 ตามลำ�ดับ

องค์กรนวัตกรรม I ความส�ำคัญของนวัตกรรมต่อองค์กร
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ความเป ็นองค์กรนวัตกรรมโดยรวม
แล้วมีความหมายถึงองค์กรที่มีความ
สำามารถในการสำร้างสำรรค์นวัตกรรม
ที่ มีคุณค ่ าสำอดคล ้องตามวิสำัย ทัศน ์
องค ์กรได ้อย ่ างต ่อเ น่ือง รวมท้ังมี
ศักยภาพในการพัฒนายกระดับความ
สำามารถนั้นให้สำูงขึ้น เพื่อขับเคลื่อนการ
สำร้างสำรรค์นวัตกรรมท่ีสำนับสำนุนการ
เติบโตที่มั่นคงให้กับองค์กรในอนาคต 
ทั้งนี้การนิยามองค์กรนวัตกรรมหรือ 
Innovative Organization นั้นอาจ
มีความแตกต่างกันไปในแต่ละมุมมอง 
วัตถุประสำงค์ และบริบทของสำถาบันท่ี
พจิารณา ซึง่ในระดบัโลกน้ัน มีองค์การและ
สำถาบันที่ ให ้นิยามองค ์กรนวัตกรรม
โดยผ่านการจัดอันดับและเผยแพร่ต่อ
สำาธารณะที่ได้รับการยอมรับและอ้างอิง 
ได้แก่ การจัดอันดับบริษัทนวัตกรรม
ยอดเยี่ยมของนิตยสำารช่ือดังอย ่าง 
Forbes และ Fast Company รวมท้ัง
สำถาบันที่ปรึกษาระดับโลกอย่าง Boston 
Consulting Group หรือ BCG

03.3 องคกรนวัตกรรม
      คืออะไร
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Forbes เป ็ นนิ ตยสำารธุ รกิ จของ
สำหรัฐอเมริกา วางแผงทุก 2 สำัปดาห์ 
โดยเนื้อหาประกอบไปด้วยบทความทาง
ด้านการเงิน อุตสำาหกรรม การลงทุน และ
การตลาด รวมทั้งยังมีรายงานหรือ
บทความที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี การ
สำื่อสำาร วิทยาศาสำตร์ การเมือง และ
กฎหมาย

แนวทางการจัดอันดับบริษัทนวัตกรรมยอดเยี่ยมของ Forbes จะ
เช่ือมั่นในความสำามารถของนักลงทุนท่ีจะระบุบริษัทที่พวกเขาคาดหวัง
ว่าจะมีการสำร้างสำรรค์นวัตกรรมทั้งในปัจจุบันและอนาคต และใช้ Inno-
vation Premium ซึ่งเป็นการวัดประเมินท่ีพัฒนาขึ้นโดย Jeff Dyer 
และ Hal Gregersen ประเมินความแตกต่างระหว่างมูลค่าตลาดและ
มลูค่าปัจจุบนัสุำทธขิองกระแสำเงนิสำดจากธรุกจิทีม่อียู ่ค�นวณออกมาเป็น
คะแนน โดยคะแนนสูำงแสำดงถึงความเป็นองค์กรนวัตกรรมสำูง ท้ังนี้ 
Forbes จะมีการประกาศทั้งหมดจ�นวน 100 อันดับ

Forbes : The World’s Most Innovative Companies
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Fast Company นิตยสำารที่เป็นหนึ่งใน
แบรนด์สำื่อธุรกิจชั้นน�ของโลก โดยให้ความ
สำ�คญักบัการสำร้างสำรรค์และนวตักรรมด้าน
เทคโนโลยี ด้านเศรษฐศาสำตร์ ด้านภาวะผู้น� 
และด้านการออกแบบ ซ่ึงการจัดอันดับ
บริษัทนวัตกรรมตั้งแต่ปี 2008 ของ Fast 
Company มักถูกอ้างอิงเป็นแหล่งข้อมูล
ที่มีคุณค่าและมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง
ทางอุตสำาหกรรมและสัำงคมตลอดมา 

ทัง้นีก้ระบวนการจัดอนัดับของ Fast Company 
ได้ด�เนินการประเมินกับ 400 องค์กรครอบคลุม
ทั้ งองค ์กรขนาดใหญ ่จนถึงสำตาร ์ทอัพที่ มี
พนักงานเพียงไม่กี่คน การพิจารณาข้อมูลของ
องค์กรต่างๆ นั้น จะด�เนินการประเมินเป็นราย
องค์กรโดยทีมบรรณาธิการและนักข ่าวของ 
Fast Company และประกาศ 50 อันดับบริษัท
นวัตกรรมยอดเยี่ยมในทุกปี

Fast Company : The World’s 50 Most Innovative Companies
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Boston Consulting Group (BCG) 
เป ็นบริ ษัทที่ ป รึกษาด ้ านการจัดการ
ระดับโลกที่จัดตั้งขึ้นตั้งแต่ปี 1963 ใน
ปัจจุบันมีสำ�นักงานมากกว่า 90 แห่ง
กระจายอยูใ่น 50 ประเทศ โดยในปี 1998 
บริษัทได้จดัตัง้ The Strategy Institute 
เพื่อเสำริมสำร้างการคิดเชิงกลยุทธ์ให้กับ
องค์กรต่างๆ โดยการใช้ข้อมูลเชิงลึกจาก
หลากหลายสำาขาวิชาการเพื่อความท้าทาย
เชิงกลยุทธ์ที่เผชิญกับธุรกิจและสำังคม

ในการจัดอันดับบริษัทนวัตกรรมของ BCG นั้น จะท�การ
สำ�รวจความคิดเห็นถึงบริษัทนวัตกรรมในอุตสำาหกรรม
และนอกอุตสำาหกรรมที่บริษัทนั้นอยู่ จากผู้บริหารระดับสำูง
กว่า 1,500 คนทั่วโลก โดยน�ข้อมูลมาประมวลผลร่วมกับ
ผลประกอบการของบริษัทในด้านการเติบโตของผู้ถือหุ้น 
การเติบโตของรายได้ และการเติบโตของก�ไร ประกาศบริษัท
นวัตกรรมยอดเยี่ยม 50 อันดับในทุกปี

องค์กรนวัตกรรม I องค์การนวัตกรรมคืออะไร

BCG : The Most Innovative Companies
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Picture Source: www.bcg.com/publications/2019/most-innovative-companies-innovation.aspx
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BCG The Most Innovative Companies 2019
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ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) :  
Best Innovative Companies

Best Innovative Companies Awards เป็นรางวัล 
ที่มอบให้แก่บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ฯ บริษัท 
หลักทรัพย์ หรือบริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุน ที่ให้ความ
สำ�คัญต ่อนวัตกรรมและมีผลงานนวัตกรรมที่ โดดเด ่น 
เป็นรปูธรรม เพือ่สนบัสนนุการพัฒนานวัตกรรมอย่างต่อเนือ่ง
ของประเทศ สร้างความเติบโตก้าวหน้าของตลาดหลักทรัพย์ฯ 
อีกทางหนึ่ง โดยพิจารณาข้อมูลเกี่ยวกับผลงานนวัตกรรม 
ที่โดดเด่น สร้างความเปลี่ยนแปลงในเชิงบวกให้กับบริษัท  
ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านการให้บริการ 
(Service) ด้านกระบวนการดำ�เนินงาน (Process) หรือ 
ตัวแบบการดำ�เนินธุรกิจใหม่ (Business Model) และการ
บริหารจัดการสนับสนุนส่งเสริมให้หน่วยงานหรือบุคลากร
ภายในองค์กรมีความคิดริเริ่มด้านนวัตกรรม เพื่อตอบสนอง
ความคาดหวงั ทัง้ในด้านการสร้างผลตอบแทนด้านการเงนิและ 
ไม่ใช่การเงินให้กบับริษทั/อุตสาหกรรม สงัคม และประเทศชาติ

องค์กรนวัตกรรม I องค์การนวัตกรรมคืออะไร
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ทั้งนี้เกณฑ์การพิจารณารางวัลประกอบด้วย 
1) ระดับนวัตกรรมของผลงาน 
2) ผลสำ�เร็จจากนวัตกรรม 
3) การบริหารจัดการด้านนวัตกรรมของบริษัท 

ผลงานนวัตกรรม หมายถึง การคิดสร้างสรรค์หรือการปรับปรุงหรือดัดแปลงให้เกิด ผลิตภัณฑ์ใหม่ บริการใหม่ กระบวนการดำ�เนินงานใหม่ 
หรือตัวแบบการดำ�เนินธุรกิจใหม่ โดยใช้ความรู้ ความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ ทักษะและประสบการณ์ทางเทคโนโลยี หรือการจัดการมาพัฒนา เพื่อ
ให้เกิดการเพิ่มประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน การบริหารจัดการ การให้บริการ และยกระดับศักยภาพการแข่งขันขององค์กร รวมถึงก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการภายนอก อุตสาหกรรม/ธุรกิจที่เกี่ยวข้อง ประชาชน หรือสังคมในวงกว้าง

เง่ือนไขของผลงานนวัตกรรมที่นำ�เสนอ ได้แก่

- เป็นผลงานนวัตกรรมที่โดดเด่นซึ่งเป็นผลมาจากการคิดค้น และนำ�ออกสู่ตลาดเชิงพาณิชย์มาแล้วอย่างน้อย 1 ปี แต่ไม่เกิน 3 ปี โดยสามารถ
  แสดงผลสำ�เร็จท้ังด้านการเงินและไม่ใช่การเงินได้อย่างครบถ้วน ชัดเจน เป็นรูปธรรม

- ผลงานนวัตกรรมที่ส่งเข้าประกวดต้องมาจากการวิจัยและพัฒนาของบริษัทเป็นสำ�คัญ สำ�หรับกรณีที่เป็นการร่วมวิจัยและพัฒนากับหน่วยงาน
  วิจัยภายนอก หรือร่วมวิจัยและพัฒนากับบริษัทอื่นน้ัน บริษัทจะต้องมีบทบาทในการพัฒนาส่วนที่สำ�คัญของนวัตกรรมนั้นเป็นส่วนใหญ่

- ในกรณีที่เป็นนวัตกรรมที่ยังไม่ได้รับสิทธิในทรัพย์สินทางปัญญาอย่างเป็นทางการนั้น นวัตกรรมที่ส่งเข้าประกวดต้องไม่มีกรณีพิพาทเกี่ยวกับ
  การถูกฟ้องร้อง หรือการเรียกร้องสิทธิความเป็นเจ้าของในกรณีต่างๆ

องค์กรนวัตกรรม I องค์การนวัตกรรมคืออะไร
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การบริหารจัดการด้านนวัตกรรมของบริษัท ได้แก่ นโยบาย กลยุทธ์ และแผนงานในการบริหารจัดการและส่งเสริมนวัตกรรมที่สอดคล้อง
และสนับสนุนธุรกิจ การมีส่วนร่วมของฝ่ายนโยบายและฝ่ายบริหารในการจัดการนวัตกรรมภายในบริษัทอย่างเป็นระบบ แนวทางการ
จัดการความรู้ภายในบริษัทและกิจกรรมในการส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมที่สำ�คัญ การติดตามประเมินผล และการสื่อสาร
สารสนเทศที่เกี่ยวข้องกับการจัดการนวัตกรรมของบริษัท แนวทางการจัดสรรทรัพยากรทั้งด้านการเงินและไม่ใช่การเงิน เพื่อสนับสนุน
การสร้างนวัตกรรม การบริหารพอร์ตนวัตกรรมเพื่อสร้างสรรค์นวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง และเกียรติประวัติที่เคยได้รับจากการพัฒนา
นวัตกรรมของบริษัท

ตลาดหลักทรัพย์ฯ ได้มีการมอบรางวัลมาต้ังแต่ปี 2016 โดยมีผู้ได้รับรางวัลดังนี้

ปี 2016 : บริษัท เจริญโภคภัณฑ์อาหาร จำ�กัด (มหาชน) กับนวัตกรรม “อกไก่นุ่มสุขภาพ” และบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จำ�กัด (มหาชน) 
กับนวัตกรรม “ปูนพลาสเตอร์หล่อฟันสำ�เร็จรูปสูตรยับยั้งการแพร่กระจายของเชื้อโรค”

ปี 2017 : บริษัท ไออาร์พีซี จำ�กัด (มหาชน) กับนวัตกรรม “กระบวนการผลิตพอลีเอทีลีนน�้ำหนักโมเลกุลสูงด้วยตัวเร่งปฏิกิริยา  
Novel HA2PO catalyst” และบริษัท เอส แอนด์ เจ อินเตอร์เนชั่นแนล เอนเตอร์ไพรส์ จำ�กัด (มหาชน) กับนวัตกรรม “สมุนไพรเพิ่ม
คุณค่าผลิตภัณฑ์ด้วยเทคโนโลยีห่อหุ้ม”

ปี 2018 : บริษัท ปตท. จำ�กัด (มหาชน) กับนวัตกรรม “Integrated Pipeline Maintenance and Monitoring System”

ปี 2019 : บริษัท บางจาก คอร์ปอเรช่ัน จำ�กัด (มหาชน) กับนวัตกรรม “โครงการ GEMS อนาคตการซื้อขายไฟฟ้าและสถานีบริการ
น�้ำมันอัจฉริยะ” ธนาคารกสิกรไทย จำ�กัด (มหาชน) กับนวัตกรรม “Machine Lending” และบริษัท ไทยวาโก้ จำ�กัด (มหาชน) กับ
นวัตกรรม “Travel Bra บราม้วนได้”

องค์กรนวัตกรรม I องค์การนวัตกรรมคืออะไร
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“ IInnovation distinguishes 
between 

a leader and a follower ”
 - Steve Jobs 
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เป้าหมายของการพัฒนาสำู่การเป็นองค์กร
นวัตกรรม ย่อมหนีไม่พ้นความต้องการ
ยกระดับความสำามารถในการแข่งขันให้
สำูงขึ้น เพื่อสำร้างการเติบโตที่มั่นคงเพียง
พอต่อการด�รงอยู่ขององค์กรในอนาคต 
ทั้งนี้องค์ประกอบของความสำามารถใน
การแข่งขนัหรอื Competitiveness นัน้
อาจพิจารณาได้จากแนวทางของรายงาน
การจัดอันดับความสำามารถในการแข่งขัน
โลกหรือ Global Competitiveness 

Report (GCR) ซึ่งได้ให้ความสำ�คัญ
มากข้ึนเร่ือยๆ กับนวัตกรรมและความ
สำามารถในการจัดการนวัตกรรม และใน
ปีล่าสำุดนี้ (GCR 2019) ปรากฎว่า
ประเทศไทยมีดัชนีด้านความสำามารถทาง
นวัตกรรม (Innovation Capability) 
ต�่ากว่าด้านอื่นๆ โดยมีคะแนนเพียง 44 
จาก 100 คะแนน อยู่ในอันดับท่ี 50 จาก 
141 ประเทศ

เปาหมายของการ
พัฒนาสำู่การเปนองค์กร
นวตักรรม ยอมหนไีมพน
ความตองการยกระดับ
ความสามารถในการ
แขงขันใหสูงขึ้น
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Global Competitiveness Report (GCR) 
เป็นรายงานอันดับความสามารถในการแข่งขันของประเทศต่างๆ รวมทั้งประเทศไทย ที่จัดทำ�
โดย World Economic Forum หรือ WEF องค์กรไม่แสวงหากำ�ไรที่จัดตั้งขึ้นตั้งแต ่
ปี 1971 โดยดัชนีความสามารถในการแข่งขันโลกหรือ Global Competitiveness 
Index (GCI) นี้ได้เร่ิมจัดทำ�และเผยแพร่ครั้งแรกในปี 2004

แนวคิดในการจัดทำ� GCI พัฒนาจากการบูรณาการดัชนีย่อยที่ดำ�เนินการวัดทั้งส่วน 
ของเศรษฐกิจมหภาค (Jeffrey Sachs’s Growth Development Index) และจุลภาค 
(Michael Porter’s Business Competitiveness Index) เข้าด้วยกัน โดยมีการ
พัฒนาอย่างต่อเนื่องจนในปี 2018 ได้มีการปรับปรุงดัชนีใหม่เป็น The Global  
Competitiveness Index 4.0 หรือ GCI 4.0 เพื่อให้สอดคล้องกับการเข้าสู่ยุค 
ปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4

องค์ประกอบของดัชนีแบ่งออกเป็น 4 กลุม่หลกัรวมทัง้หมด 12 ด้าน (Pillar) ดงันี้
1) กลุ่มสภาพแวดล้อมที่เอื้ออำ�นวย (Enabling Environment) ประกอบด้วยปัจจัย 
4 ด้าน ได้แก่ Pillar 1: Institutions, Pillar 2: Infrastructure, Pillar 3: ICT 
adoption และ Pillar 4: Macroeconomic Stability

2) กลุม่ทนุมนษุย์ (Human Capital) ประกอบด้วยปัจจยั 2 ด้าน ได้แก่ Pillar 5: Health 
และ Pillar 6: Skills

3) กลุ่มตลาด (Markets) ประกอบด้วยปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ Pillar 7: Product  
Market, Pillar 8: Labour Market, Pillar 9: Financial System และ Pillar 10: 
Market Size

4) กลุ่มระบบนิเวศนวัตกรรม (Innovation Ecosystem) ประกอบด้วยปัจจัย 2 ด้าน 
ได้แก่ Pillar 11: Business Dynamism และ Pillar 12: Innovation Capability
ทั้งนี้ในด้านที่ 12 Innovation Capability หรือความสามารถทางนวัตกรรมนี้เองที ่
แสดงถึงความสำ�คัญของนวัตกรรมและการจัดการนวัตกรรมที่มีต่อความสามารถในการ
แข่งขันไม่ว่าจะเป็นในระดับประเทศหรือในระดับองค์กรก็ตาม 



การจัดการสู่องค์กรนวัตกรรม72

The Global Competitiveness Index 4.0 Framework
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ด้วยภารกิจของสำ�นักงานนวัตกรรมแห่ง
ชาติ (องค์การมหาชน) ที่มีเป้าหมายในการ
สำ่งเสำริมและขับเคลื่อนระบบนวัตกรรม
แห่งชาติ โดยผู้ประกอบการภาคเอกชน 
หน่วยงานรัฐวิสำาหกิจและองค์กรภาครัฐ 
ถือเป ็นองค ์ประกอบสำ�คัญที่ช ่วยขับ
เคลื่อนระบบนวัตกรรมของประเทศ ให้
สำามารถสำร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
ทางเศรษฐกิจ รวมถึงการพัฒนาและ
เติบโตทางสำังคมอย่างยั่งยืน 

NIA จงึได้รเิริม่ โครงการพฒันาศักยภาพ
ด้านนวตักรรมองค์กร หรอื Innovative 
Organization Program (IOP) เพื่อ
สำ่งเสำริมและสำนับสำนุนการพัฒนาศักยภาพ
ด้านนวัตกรรมองค์กรของหน่วยงานให้
เป็นหน่วยงานที่สำามารถเติบโตและสำร้าง
ความเข ้มแข็งบนฐานของนวัตกรรม 
(Innovation-Driven Organization) 
โดยใช้ โมเดลการพัฒนาศักยภาพด้าน
นวัตกรรมองค์กร หรือ Innovative 
Organization Model (IOM) เพ่ือให้
หน่วยงานสำามารถพัฒนาศักยภาพด้าน
นวัตกรรมภายในองค์กรได้อย่างเป็นระบบ
และคลอบคลุมมิติการพัฒนาท่ีเก่ียวข้อง
กับนวัตกรรม

04.1 โมเดลการจัดการ
      นวัตกรรมองคกร
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การจัดการนวัตกรรมองค์กร I โมเดลการจัดการนวัตกรรมองค์กร

กรอบการพัฒนาศักยภาพด้านนวัตกรรมองค์กร สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ระดับ ได้แก่ ระดับยุทธศาสตร์ (Strategy Level) ซึ่งเป็นตัวกำ�หนด
ภาพรวมในการขับเคลื่อนองค์กรให้สอดคล้องตามวิสัยทัศน์นวัตกรรม เชื่อมโยงเป้าหมายและทิศทางไปสู่การวางรูปแบบการดำ�เนินงานขององค์กร 
จากนั้นจึงถ่ายทอดสู่การกำ�หนดกระบวนการนวัตกรรมใน ระดับปฏิบัติการ (Operation Level) ท่ีสามารถให้ผลลัพธ์นวัตกรรมสอดคล้อง
ตามเป้าประสงค์ที่คาดหวัง ทั้งนี้การพัฒนานวัตกรรม ระดับสนับสนุน (Foundation Level) จะเป็นพื้นฐานองค์กรที่สนับสนุนการขับเคล่ือน
นวตักรรมเป็นไปอย่างรวดเรว็และมปีระสิทธภิาพ รวมทัง้ยงัเป็นส่วนสำ�คญัในการสร้างความย่ังยืนของการจัดการนวัตกรรมอย่างต่อเน่ืองไปด้วย 
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โมเดลการพัฒนาศักยภาพทางนวัตกรรมองค์กรหรือ IOM ใน 3 ระดับนั้น สำามารถแบ่งออกเป็น 8 มิติ โดยในแต่ละมิติประกอบด้วยปัจจัยย่อย
ด้านความสำามารถทางนวัตกรรมรวมเป็น 24 ปัจจัย

นวัตกรรมระดับยุทธศาสตร์
มิติที่ 1 ยุทธศาสตร์นวัตกรรม (Innovation Strategy)
1.1 วิสัยทัศน์และยุทธศาสตร์นวัตกรรม 
     (Vision and Strategy for Innovation)
1.2 ค่านิยมร่วมด้านนวัตกรรม 
     (Innovative Shared Values)
1.3 การติดตามและประเมินผลยุทธศาสตร์นวัตกรรม 
     (Monitoring and Evaluation of Innovation Strategy)

มิติที่ 2  การมุ่งเน้นธุรกิจ (Business Focus)
2.1 การวางแผนตลาดด้วยข้อมูลเชิงลึก 
     (Market Insights)
2.2 การมีส่วนร่วมของลูกค้า 
     (Customer Participation)
2.3 การก�หนดเป้าหมายนวัตกรรมธุรกิจ 
     (Innovation Portfolio)

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I โมเดลการจัดการนวัตกรรมองค์กร
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การจัดการนวัตกรรมองค์กร I โมเดลการจัดการนวัตกรรมองค์กร

นวัตกรรมระดับปฎิบัติการ
มิติที่ 3 กระบวนการ (Process)
3.1 กระบวนการนวัตกรรม 
     (Innovation Process)
3.2 การจัดการห่วงโซ่อุปทาน 
     (Supply Chain)
3.3 การจัดการเครือข่ายพันธมิตร 
     (Partnership)

มิติที่ 4 ผลลัพธ์นวัตกรรม (Results)
4.1 นวัตกรรมองค์กร 
     (Innovation Output)
4.2 ผลตอบแทนทางการเงิน 
     (Financial Return)
4.3 ผลลัพธ์เชิงความรู้ 
     (Intellectual Property)
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การจัดการนวัตกรรมองค์กร I โมเดลการจัดการนวัตกรรมองค์กร

นวัตกรรมระดับสนับสนุน
มิติที่ 5 บุคลากร (People)
5.1 ผู้น�นวัตกรรม 
     (Leaders)
5.2 ผู้สนับสนุนนวัตกรรม 
     (Innovation Catalyst)
5.3 โครงสร้างองค์กร 
     (Organizational Structure)

มิติที่ 6 วัฒนธรรม (Culture)
6.1 ค่านิยมหลัก 
     (Key Values)
6.2 การท�งานร่วมกัน 
     (Collaboration) 
6.3 การสร้างแรงจูงใจ 
     (Motivation)

มิติที่ 7 องค์ความรู้ (Knowledge)
7.1 การพัฒนาองค์ความรู้ 
     (Knowledge Creation)
7.2 การแบ่งปันความรู้ 
     (Knowledge Sharing)
7.3 การเรียนรู้ขององค์กร 
     (Organizational Learning)

มิติที่ 8 ทรัพยากร (Resource)
8.1 การจัดสรรทรัพยากร 
     (Resource Allocation)
8.2 การบริหารทรัพยากรบุคคล 
     (Human Resource Management)
8.3 การบริหารการเปลี่ยนแปลง 
     (Change Management)
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05
การจัดการนวัตกรรม

ระดับยุทธศาสตร์ 
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การจัดการนวัตกรรมระดับยุทธศาสำตร์
คือการตระหนักถึงความสำ�คัญของการ
ก�หนดแนวทางการด�เนินงานเพื่อสำร้าง
ความเติบโตให้กับองค์กรด้วยแนวคิด
นวัตกรรม โดยพันธกิจและวิสำัยทัศน์ 
(Mission & Vision) นั้น คือทิศทางการ
ด�เนินงานขององค์กรที่ฝ่ายบริหารได้
ก�หนดข้ึน และใช้เป็นกรอบในการก�หนด
ยุทธศาสำตร ์และแผนกลยุทธ ์สำ�หรับ
สำ่วนงานต่างๆ รวมทั้งถ่ายทอดลงไป
ยังในระดับปฏิบัติการในองค ์กรให ้มี
ความสำอดคล้องเป็นไปในทิศทางภายใต้
พันธกิจและวิสัำยทัศน์เดียวกัน
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องค์กรยคุปัจจบุนันัน้ จะให้ความสำ�คญักบัการก�หนดทศิทางดงักล่าว 
โดยอาจเรียกว่าเป็น Strategy-focused Organization ซึ่งจะให้
ความสำ�คัญกับการบริหารยุทธศาสำตร์ใน 2 สำ่วน คือ การวางแผน
ยุทธศาสตร์ (Strategic Planning) และการน�ยุทธศาสตร์สู่การ
ปฏิบัติ (Strategy Deployment) เพราะฉะน้ันแล้วการน�แนวทาง
นวัตกรรมมาเป็นยุทธศาสำตร์ ก็จ�เป็นอย่างย่ิงที่ต้องพิจารณาด�เนิน
การในสำองส่ำวนนัน้เช่นเดยีวกนั โดยการวางแผนยทุธศาสำตร์นวตักรรม
นั้นจะต้องเป็นการพิจารณาวิเคราะห์สำภาพแวดล้อมขององค์กร
ที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมและระบุก�หนดทางเลือกท่ีเหมาะสำมในการ
วางยุทธศาสำตร์นวัตกรรมองค์กรต่อไป สำ�หรับการน�ยุทธศาสำตร์
ไปสูำ่การปฏิบัตินั้น จะเป็นการถ่ายทอดยุทธศาสำตร์นวัตกรรมไปสำู่การ
ปฏิบัติงานในระดับต่างๆ ตามโครงสำร้างองค์กร 

ยุทธศาสตร์นวัตกรรม (Innovation Strategy) ที่ก�หนดขึ้นนั้นจ�เป็น
ต้องเชื่อมโยงกับความต้องการและความคาดหวังของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
ทั้งนี้ความคาดหวังจากยุทธศาสำตร์นวัตกรรมน้ัน ย่อมประเมินได้จากคุณค่า
หรือมูลค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมท่ีองค์กรสำ่งมอบ
ให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย การตัดสำินใจซื้อผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมจึง
เป็นผลลัพธ์สุำดท้ายของการจัดการนวัตกรรมขององค์กรต่างๆ ท้ังนี้สำิ่งท่ี
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ความสำ�คัญย่อมต้องสำามารถตอบสำนองต่อความ
ต้องการและความคาดหวังในมิติต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นคุณสำมบัติด้านการใช้งาน 
(Functional) ด้านสำังคม (Social) หรือด้านอารมณ์ (Emotional) ที่มี
ความซับซ้อนมากข้ึนในปัจจุบัน ข้อมูลจากลูกค้าหรือตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
(Insights) จึงเป็นหัวใจของการสำร้างความเข้าใจที่สำอดคล้องกับความ
ต้องการและความคาดหวังของลูกค้าที่ถูกต้อง อันจะน�ไปสูำ่การพัฒนา
นวัตกรรมที่สำร้างคุณค่าได้ในท่ีสำุด
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การพัฒนาสูำ่องค์กรนวัตกรรมนั้นจ�เป็น
อย่างยิ่งที่ต้องเริ่มต้นจากความต้องการ
ของผู้บริหารและฝ่ายนโยบายขององค์กร 
ซ่ึงมีวิสัำยทัศน์ในการใช้แนวทางนวัตกรรม
เพื่อสำร้างความเข้มแข็งต่อความสำามารถ
ในการแข่งขันขององค์กรอย่างยัง่ยนื โดย
ผลกัดนัให้ยทุธศาสำตร์นวตักรรมทีก่�หนด
ข้ึนเป็นกรอบให้กับองค์กรในการวางแผน
และด�เนินการต่างๆ ให้เกิดผลลัพธ์ด้าน
นวัตกรรมตามที่คาดหวังไว้

05.1 ยุทธศาสตร
      นวัตกรรม
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ทัง้นีก้ารพัฒนาด้านยทุธศาสตร์นวตักรรมจะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบสำ�คญั ได้แก่

1. วิสัยทัศน์และยุทธศาสตร์
นวัตกรรม (Vision and 
Strategy for Innovation) คอื
การกำ�หนดวิสัยทัศน์นวัตกรรม
ที่ เ ช่ือมโยงสนับสนุนการสร ้าง
ความเติบโตอย่างย่ังยืนให ้กับ
องค์กร

2. ค่านิยมร่วมด้านนวัตกรรม 
(Innovative Shared Values) 
คือการสร้างค่านิยมที่สนับสนุน
การบรรลุเป้าประสงค์ยุทธศาสตร์
นวัตกรรมให้กับบุคลากรอย่าง
ทั่วถึง

3. การติดตามและประเมินผล
ยุทธศาสตร์นวัตกรรม (Moni-
toring and Evaluation of 
Innovation Strategy) คือการ
ติดตามความก้าวหน้าตามรอบ
ระยะเวลาและการประเมินผลความ
สำ�เร็จตามเป้าประสงค์ยุทธศาสตร์
นวัตกรรม

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I ยุทธศาสตร์นวัตกรรม
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กระบวนการบริหารยุทธศาสตรนวัตกรรม 
(Strategic Management of Innovation) 

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I ยุทธศาสตร์นวัตกรรม I ยุทธศาสตร์นวัตกรรม

การก�าหนด
วิสัำยทัศน์ 
นวัตกรรม 
Visioning

การวิเคราะห์
สำภาพแวดล้อม 
Environmental

Scanning

การก�าหนด
ยุทธศาสำตร์ 

Strategy
Formulation

การถ่ายทอด
ยุทธศาสำตร์ 

Strategy
Deployment

การติดตาม
และประเมินผล 
Monitoring & 
Evaluation



1) การกําหนดวิสัยทัศน์
   นวัตกรรม (Visioning)

ผู้บริหารระดับสำูงและฝ่ายบริหาร
ร่วมกันก�หนดทิศทางการพัฒนา
สำร้างความเติบโตให้กับองค์กรผ่าน
แนวทางนวัตกรรม โดยจะต้องเป็น
ผู ้ มีความรู ้ความเข ้าใจเกี่ยวกับ
นวตักรรมและการพฒันานวตักรรม
องค์กร รวมทั้งมีความคาดหวังต่อ
เป้าหมายผลลัพธ์ด้านนวัตกรรม
ที่จะน�ความสำ�เร็จมาสำู ่องค์กรได้
ในกรอบระยะเวลาที่ต้องการ ไม่ว่า
จะเป ็นผลลัพธ์ด ้านผลิตภัณฑ์/
บรกิาร ด้านกระบวนการ หรอืแม้แต่
โมเดลธุรกิจ 

ท้ังน้ีวิสัำยทัศน์นวัตกรรมที่ก�หนด
ขึ้นอย่างชัดเจน จะถือเป็นเป้าหมาย
ทศิทางการด�เนนิธรุกิจขององค์กร
ต่อไป

Alibaba Mission and Vision

กระบวนการบริหารยุทธศาสตรนวัตกรรม 
(Strategic Management of Innovation) 
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2) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม   
    (Environmental Scanning)

วิสัำยทัศน์นวัตกรรมจะถูกน�มาเป็นกรอบ
ในการพิจารณาสำภาพแวดล ้อมของ
องค ์ กรที่ เ กี่ ยวข ้ องกั บการ พัฒนา
นวัตกรรม ซึ่งจะประกอบไปด้วยสำภาพ
แวดล้อมภายนอกและสำภาพแวดล้อม
ภายในท้ังหมด แบ่งออกเป็น

สภาพแวดล ้อมมหภาค (Macro 
Environment) หมายถึงป ัจจัย
ภายนอกของสำภาพแวดล้อมต่างๆ ที่
สำามารถสำ่งผลกระทบต่อการด�เนินงาน
ของทุกองค์กรในระบบสำังคมหรือเศรษฐ
กิจหนึ่งๆ ได้ หรืออาจสำร้างผลกระทบใน
วงกว้างระดับโลก ได้แก่ ปัจจัยด้าน
การเมือง เศรษฐกิจ สัำงคม เทคโนโลยี 
สำิ่งแวดล้อม และกฎหมาย เป็นต้น
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สภาพแวดล้อมจุลภาค (Micro 
Environment) หมายถึงปัจจัย
ภายนอกของสำภาพแวดล้อมการ
ด�เนินงานขององค์กร ซึ่งประกอบ
ไปด ้ วยหน ่ วยธุ รกิ จต ่ า งๆ  ที่
เกี่ยวข้องเชื่อมต่อกันในลักษณะ
ของห ่วงโซ ่อุปทาน (Supply 
Chain) หรืออุตสำาหกรรม/กลุ่ม
ธุรกิจ (Cluster) ที่สำามารถสำ่ง
ผลกระทบต่อการด�เนินงานของ
ทุกองค์กรที่อยู ่ในห่วงโซ่อุปทาน
หรืออยู่ในอตุสำาหกรรม/กลุม่ธรุกิจ
เดียวกัน ได้แก่ ปัจจัยด้านตลาด
หรือลูกค้าเป้าหมาย ผู้ผลิตวัตถุดิบ
หรือผู้สำ่งมอบ คู่แข่งขันและสำภาพ
การแข่งขัน เป็นต้น
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สภาพแวดล้อมภายใน (Internal Envi-
ronment) หมายถึงปัจจัยภายในเฉพาะ
ของแต่ละองค์กร ซึง่ประกอบไปด้วยกระบวน
งานหลัก (Core Processes) กระบวนงาน
สำนับสำนุน (Supporting Processes) และ
กระบวนงานบริหารจดัการ (Management 
Processes) ทีส่ำามารถส่ำงผลกระทบต่อการ
ด�เนินงานขององค์กร ได้แก่ ปัจจัยด้าน
กลยุทธ ์ โครงสำร ้างองค ์กร ระบบงาน 
สำมรรถนะและค่านิยมบุคลากร เป็นต้น ทั้งน้ี
สำภาพแวดล้อมภายในจะเป็นปัจจัยในสำ่วนท่ี
องค์กรสำามารถบริหารจัดการได้ด้วยตัวเอง
ทั้งสำิ้น
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กรอบแนวคดิพลังทัง้ห้าหรือ Porter’s Five Forces Framework ถกูน�เสำนอเพือ่สำนบัสำนนุการวเิคราะห์
เศรษฐกิจภายในของการแข่งขัน (Microeconomic of Competitiveness) อันมี 5 องค์ประกอบที่
ทุกธุรกิจต้องให้ความสำ�คัญ ได้แก่ 1) การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม ที่มักจะมาจากจ�นวนคู่แข่งขันที่มีอยู่ 
คือหากมีจ�นวนมากก็มักจะมีความเข้มข้นในการแข่งขันกันสำูง 2) ข้อจ�กัดของคู่แข่งขันรายใหม่ ที่หากเป็น
ธุรกิจ/อุตสำาหกรรมที่ใครก็สำามารถเข้ามาได้ ก็จะน�ไปสำู่สำภาวะการแข่งขันที่เข้มข้นขึ้น 3) อ�นาจต่อรองของ
ลูกค้า ที่มักเชื่อมโยงจากลักษณะของผลิตภัณฑ์/บริการและจ�นวนคู่แข่งขันในตลาด รวมทั้งต้นทุนในการ
เปลี่ยนไปซื้อจากคู่แข่งด้วย ทั้งหมดน�มาซ่ึงอ�นาจการต่อรองโดยเฉพาะด้านราคาขาย 4) อ�นาจต่อรอง
ของผู้ขายวัตถุดิบ ที่หากเป็นวัตถุดิบทั่วไป มีผู้ขายจ�นวนมาก บริษัทก็จะมีอ�นาจในการต่อรองราคาสำูง
เช่นเดียวกับอ�นาจต่อรองของลูกค้า และ 5) ผลิตภัณฑ์/บริการทดแทน ที่เกี่ยวข้องกับทางเลือกอ่ืนที่ไม่ใช่
ผลิตภัณฑ์/บริการเดียวกัน แต่สำามารถตอบสำนองความต้องการกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ หากผลิตภัณฑ์/
บริการของบริษัทมีสำิ่งที่สำามารถทดแทนได้มากหรือได้อย่างสำมบูรณ์ ก็ท�ให้มีความเส่ีำยงต่อรายได้ของบริษัท 
ซึ่งปัจจัยทั้ง 5 น้ีจะสำ่งผลเชื่อมโยงกับความสำามารถในการแข่งขันของบริษัทได้ทั้งในระยะส้ัำนและระยะยาว จึง
เป็นสำิ่งสำ�คัญอย่างยิ่งที่ต้องใช้ในการวิเคราะห์เพื่อก�หนดยุทธศาสำตร์ที่เหมาะสำม

โดยผู้บริหารระดับสำูงและฝ่ายบริหารร่วมกัน
ประเมนิสำภาพแวดล้อมดงักล่าว เพือ่ระบปุระเดน็
ที่สำามารถสำ่งผลกระทบต่อการด�เนินงานของ
องค์กร จากนั้นจึงน�ประเด็นท้ังหมดมารวมกัน
โดยแยกออกใน 2 มติคิอื ประเดน็ทีส่่ำงผลกระทบ
ต่อการด�เนินงานขององค์กรในทางบวกหรือ
ทางลบ และประเด็นจากปัจจัยภายนอกหรือ
ภายใน สำรุปเป็นผัง SWOT ขององค์กร โดย 
SWOT คอื Strength (ภายใน,+) Weakness 
(ภายใน,-) Opportunity (ภายนอก,+) Threat 
(ภายนอก,-)
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3) การก�หนดยุทธศาสตร์ (Strategy 
    Formulation)
ผู้บริหารระดับสำูงและฝ่ายบริหารร่วมกันก�หนด
ยุทธศาสำตร์ด้านนวัตกรรมจากข้อมูลผัง SWOT 
ขององค์กร โดยแบ่งออกได้เป็น
    ยทุธศาสตร์เชงิรกุ (Advantage Strategy) 
ที่เกิดจากการจับคู่ระหว่างสำภาพแวดล้อมภายใน
ที่ สำ นั บสำนุ นก ารสำร ้ า งผลกร ะทบทางบวก 
(Strength) และสำภาพแวดล้อมภายนอกที่
สำ นั บ สำ นุ น ก า ร สำ ร ้ า ง ผ ลก ร ะ ท บ ท า ง บ ว ก 
(Opportunity)
    ยุทธศาสตร ์ เ ชิงแก ้ ไข (Conversion 
Strategy) ที่เกิดจากการจับคู ่ระหว่างสำภาพ
แวดล้อมภายในทีส่ำนับสำนนุการสำร้างผลกระทบทาง
ลบ (Weakness) และสำภาพแวดล้อมภายนอกที่
สำนับสำนุนการสำร้างผลกระทบทางบวก (Oppor-
tunity)
    ยุทธศาสตร์เชิงรับ (Defensive Strategy) 
ที่เกิดจากการจับคู่ระหว่างสำภาพแวดล้อมภายใน
ท่ีสำนับสำนุนการสำร้างผลกระทบทางลบ (Weak-
ness) และสำภาพแวดล้อมภายนอกทีส่ำนบัสำนุนการ
สำร้างผลกระทบทางลบ (Threat)
    ยุทธศาสตร ์ เชิงป ้องกัน (Protective 
Strategy) ที่เกิดจากการจับคู ่ระหว่างสำภาพ
แวดล้อมภายในที่สำนับสำนุนการสำร้างผลกระทบ
ทางบวก (Strength) และสำภาพแวดล้อมภายนอก
ที่สำนับสำนุนการสำร้างผลกระทบทางลบ (Threat)

ทั้งนี้การก�หนดยุทธศาสำตร ์ด ้ านนวัตกรรม
ดังกล่าวอาจพิจารณาร ่วมกับข ้อจ�กัดของ
องค์กร และการประเมินระดับความเสำี่ยงของ
แต่ละยุทธศาสำตร์ รวมทั้งก�หนดเป้าประสำงค์ 
(Objectives) ทีช่ดัเจนสำอดคล้องอย่างเหมาะสำม
ก่อนที่จะบรรจุไว้เป็นแผนยุทธศาสำตร์นวัตกรรม
ขององค์กรต่อไป
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4) การถ่ายทอดยุทธศาสตร์ (Strategy Deployment)
การขับเคลื่อนยุทธศาสำตร์นวัตกรรมท่ีก�หนดข้ึนให้ไปสูำ่การปฏิบัตินั้น จ�เป็นต้องใช้เคร่ืองมือด้านการจัดการ 
โดยเฉพาะการบริหารผลการด�เนินงานหรือ Performance Management ในการถ่ายทอดเป้าประสำงค์จาก
ระดับยุทธศาสำตร์ไปสำู่เป้าหมายกลยุทธ์การด�เนินงานในระดับฝ่ายงานและระดับปฏิบัติงานหรือระดับบุคคล 
ดังเช่น การใช้กรอบการประเมินผลการด�เนินงานหรือ Performance Scorecard ท่ีมีตัวชี้วัดผลการด�เนิน
งานหรือ KPI (Key Performance Indicator) เพื่อใช้ในการสำื่อสำารสำร้างความชัดเจนร่วมกันในทิศทาง
และเป้าหมายด�เนินงานในทุกฝ่ายงานและในแต่ละระดับจนไปถึงระดับบุคลากรผู้ปฏิบัติงานของแต่ละฝ่ายงาน

นอกจากนี้องค์กรควรให้ความสำ�คัญกับการสำร้างค่านิยม (Values) ของบุคลากรที่สำอดคล้องกับแนวทาง
นวัตกรรม เพ่ือสำนับสำนุนให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและวิธีการปฏิบัติงานไปในทิศทางเป้าประสำงค์ของการ
พัฒนานวัตกรรมองค์กรตามยุทธศาสำตร์นวัตกรรมอีกทางหนึ่ง
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5) การติดตามและประเมินผล (Monitoring & 
    Evaluation)
ตัวชี้วัดผลการด�เนินงานหรือ KPI จะถูกใช ้ เป ็น
เครื่องมือสำ�คัญในการติดตามความก ้าวหน ้าและ
ประเมินผลความสำ�เร็จ โดยการวัดประเมินผลด้วย KPI 
น้ันจะต้องได ้รับการยอมรับในเป ้าหมายร่วมกันใน
ทุกระดับ ซ่ึงท�ให้การก�หนด KPI นั้นจะมีความสำ�คัญ
อย่างยิ่งต่อการด�เนินงานให้สำอดคล้องตามทิศทาง
ยุทธศาสำตร์นวัตกรรมที่ก�หนด ท้ังน้ีหลักการเบ้ืองต้น
ในการก�หนด KPI ให้เกิดประโยชน์ต่อการติดตามและ
ประเมินผลนั้นได้แก่
1) ต้องสำามารถแสำดงถึงผลงานหรือความพยายาม
   ต่างๆ ท่ีเชื่อมโยงกับความก้าวหน้าในการบรรลุผล
    สำ�เร็จตามเป้าประสำงค์อย่างชัดเจน 
2) ต้องวัดประเมินในสำิ่งที่จ�เป็นต่อการเป็นข้อมูล
   ป้อนกลับให้กับการตัดสำินใจทางการบริหารที่มี
     คุณภาพมากข้ึน
3) ต้องสำามารถใช้เปรียบเทียบความสำามารถระหว่างปี
   หรือรอบระยะเวลาของการปฏิบัติงานได้ ว่าดีขึ้น
     หรือแย่ลงอย่างไร
4) ต้องสำามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการติดตามความ
     ก้าวหน้าเป็นระยะตลอดรอบระยะเวลาด�เนินการได้
5) ต้องมีความน่าเชื่อถือ ตรวจสำอบได้ รวมทั้งมี KPI 
      ในลักษณะของตัวชี้วัดน� (Leading Indicators) 
    และตัวชีว้ดัตาม (Lagging Indicators) ใช้ร่วมกนั
     อย่างสำมดุล

ตัวอย่าง Innovation KPI เช่น ยอดขาย/ก�ไรจากผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรม 
การประหยัดต้นทุนได้จากนวัตกรรมกระบวนงาน หรือจ�นวนข้อเสำนอแนะจากพนักงาน
เพื่อสำร้างนวัตกรรม เป็นต้น

โดยวัตถุประสำงค์ของการติดตามและประเมินผลน้ัน คือการพัฒนาปรับปรุง ซึ่งสำอดคล้อง
ตามหลักการของ PDCA หรอื Deming’s Cycle ทีป่ระกอบด้วย P-Plan การวางแผน
ปรบัปรงุ D-Do การด�เนนิการตามแผนทีก่�หนด C-Check การตรวจสำอบผลการด�เนนิ
การ และ A-Act การน�ไปก�หนดเป็นวิธีปฏิบัติที่เป็นมาตรฐาน ทั้งนี้หากผลการด�เนินการ
ดังกล่าวไม่สำอดคล้องตามความคาดหวัง ก็จะกลับไปเร่ิมพิจารณาวางแผนใหม่เป็นวงจร
ไปเรื่อยๆ จนกว่าจะบรรลุเป้าหมายได้ในท่ีสำุด

อย่างไรก็ตามสำ�หรับองค์กรนวัตกรรมนั้น จะต้องให้ความสำ�คัญกับผลการด�เนินการที่ไม่
สำอดคล้องตามความคาดหวังด้วย โดยพิจารณาถึงมุมมองอื่นๆ ท่ีอาจน�ไปสำู่การสำร้างสำิ่ง
ใหม่ที่จะไปตอบสำนองต่อความต้องการอื่นได้ด้วย
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วิสัยทัศน์และยุทธศาสตร์นวัตกรรม (Vision and Strategy for Innovation)
 ผู้บริหารระดับสูงให้ความสำ�คัญและมีส่วนร่วมในการกำ�หนดวิสัยทัศน์นวัตกรรมที่เชื่อมโยงไปสู่เป้าหมายผลลัพธ์ที่สนับสนุนวิสัยทัศน์ในการสร้าง 
    ความเติบโตอย่างยั่งยืนให้กับองค์กร
  องค์กรมีการกำ�หนดยุทธศาสตร์นวัตกรรมที่เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและสอดคล้องกับวิสัยทัศน์นวัตกรรม โดยมีการสื่อสารสร้างการรับรู้ภายใน  
   องค์กรอย่างทั่วถึง รวมทั้งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกที่จำ�เป็นด้วย

ค่านิยมร่วมด้านนวัตกรรม (Innovative Shared Values)
 องค์กรมีการกำ�หนดกลยุทธ์และแนวทางการดำ�เนินงานของทุกฝ่ายงานที่สอดคล้องและสนับสนุนการบรรลุเป้าประสงค์ยุทธศาสตร์นวัตกรรมอย่าง 
   ครบถ้วนรอบด้าน
 องค์กรมีกระบวนการสร้างค่านิยมที่สนับสนุนการบรรลุเป้าประสงค์ยุทธศาสตร์นวัตกรรมให้กับบุคลากรอย่างทั่วถึง รวมทั้งมีกลไกในการทวนสอบ   
   พฤติกรรมแสดงออกของบุคลากรที่สอดคล้องกับค่านิยมดังกล่าว

การติดตามและประเมินผลยุทธศาสตร์นวัตกรรม (Monitoring and Evaluation of Innovation Strategy)
 องค์กรมีกลไกการติดตามความก้าวหน้าตามรอบระยะเวลาและการประเมินผลความสำ�เร็จตามเป้าประสงค์ยุทธศาสตร์นวัตกรรมอย่างชัดเจนและ 
    ครบถ้วนรอบด้าน
 องค์กรมีแนวทางรูปแบบการตัดสินใจเพื่อพัฒนาปรับปรุงการดำ�เนินงานด้านนวัตกรรมที่เกี่ยวข้องจากผลของการติดตามความก้าวหน้าและ 
    ประเมินผล

ยุทธศาสตร์นวัตกรรม 
(Innovation Strategy)
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การแข่งขันทางธุรกิจเป็นสำ่วนสำ�คัญในการ
ผลักดันให ้องค ์กรต ้องแสำวงหากลยุทธ ์
ในการตอบสำนองต่อความต้องการและความ
คาดหวงัของลกูค้าหรอืตลาดเป้าหมาย โดยการ
แข่งขันกันในเชิงของความสำามารถด้านการ
ด�เนินงานดังเช่น การมีต้นทุนที่ถูกกว่าหรือ
คุณภาพที่สูำงกว่าโดยเปรียบเทียบกับคู่แข่งนั้น 
อาจมิใช่ส่ิำงที่จะใช้ตอบโจทย์ความต้องการ
หรือความคาดหวังของลูกค้าเป้าหมายอีก
ต่อไป 

05.2 การมุงเนนธุรกิจ
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ทั้งนี้การพัฒนาด้านการมุ่งเน้นธุรกิจจะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบสำ�คัญ ได้แก่

1. การวางแผนตลาดด้วยข้อมูลเชิงลึก (Market Insights) คือการจัดเก็บข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการและความคาดหวังของ 
    กลุ่มลูกค้าและตลาดเป้าหมายเพื่อนำ�ไปสู่การใช้ประโยชน์อย่างเป็นระบบ
2. การมส่ีวนร่วมของลูกค้า (Customer Participation) คอืการเปิดโอกาสให้กลุม่ลูกค้าเป้าหมายมส่ีวนร่วมในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์/
   บริการนวัตกรรม
3. การกำ�หนดเป้าหมายนวัตกรรมธุรกิจ (Innovation Portfolio) คือการบริหารพอร์ตฟอลิโอของนวัตกรรมในมิติของนวัตกรรมที ่
    ตอบสนองต่อลูกค้าหรือตลาดเป้าหมายและบริหารการลงทุนด้านนวัตกรรมอย่างเหมาะสม

นวัตกรรมผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นกลายเป็นสิ่งที่มีความสำ�คัญมากขึ้นเรื่อยๆ กับทุกองค์กร ทั้งนี้การพัฒนานวัตกรรมดังกล่าวน้ัน จำ�เป็น
อย่างย่ิงที่จะต้องทราบถึงความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าหรือตลาดเป้าหมาย และยังรวมไปถึงความสามารถในการนำ�เสนอ
นวัตกรรมท่ีแม้แต่ลูกค้าหรือตลาดเป้าหมายนั้นไม่ได้คาดคิดมาก่อนด้วย (Unmet Needs) ความเข้าใจในความคิดของลูกค้าจึงเป็นศูนย์กลาง
ของการเร่ิมต้นพัฒนานวัตกรรมที่จะนำ�ไปสู่เป้าหมายผลลัพธ์ที่สร้างความสำ�เร็จให้กับองค์กรได้ในที่สุด

อย่างไรก็ตามการได้มาซึ่งข้อมูลจากลูกค้า (Insights) นั้นจำ�เป็นอย่างย่ิงที่องค์กรจะต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ารวมถึงการวางระบบ
การจัดเก็บข้อมูลผ่านช่องทางต่างๆ ในจุดที่เช่ือมโยงกับลูกค้า (Touch point) ตลอดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์/บริการ เพื่อจะได้รับข้อมูล
เชิงประสบการณ์ท่ีมีคุณค่าต่อการนำ�ไปวิเคราะห์และใช้ประโยชน์ต่อการพัฒนานวัตกรรมได้อย่างต่อเนื่อง รวมทั้งการให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วม
ในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการอีกด้วย

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I การมุ่งเน้นธุรกิจ
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การวิเคราะห์ระบุลูกค้าหรือตลาดเป้าหมายให้ชัดเจนเป็นสำิ่งสำ�คัญเริ่มต้น ก่อนที่จะไป
ค้นหาความต้องการและความคาดหวังจากตัวตนที่แท ้จริงของลูกค้าหรือผู ้ ท่ี
จะใช้ผลิตภัณฑ์/บริการขององค์กร โดย Customer Segment คือ เครื่องมือ
การวิเคราะห์ที่มีลักษณะเป็นแผนภาพประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบที่สำ�คัญเพื่อ
จะชี้ให้เหน็ว่า กลุ่มเป้าหมายนัน้มคีวามต้องการใด ก�ลงัมองหาอะไร รวมทัง้อะไรทีอ่ยู่
เบือ้งหลงัการตัดสำินใช้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์/บริการของคุณ ได้แก่ Products and 
Services, Pain Relievers และ Gain Creators ซึ่งอธิบายได้ดังนี้

Customer Job เป็นการศึกษา
ความต้องการขั้นพื้นฐานของ
ลูกค้าจากสำิ่งที่ลูกค้าต้องท� โดย
การระบคุวามต้องการพ้ืนฐานของ
ลูกค้าที่สิำนค้าหรือบริการจะต้อง
เตมิเตม็ ไม่ว่าจะเป็นความต้องการ
ทางด้านการใช้งาน (Functional) 
ด้านสำังคม (Social) หรือด้าน
อารมณ์ (Emotional)

Pain เป็นปัญหา ความกังวลใจ 
หรือความยุ่งยากต่างๆ ที่ลูกค้า
ก�ลัง เผชิญอยู ่  โดยระบุสำิ่ งที่
ลูกค้า “ไม่ชอบหรือไม่ต้องการ” 
ในการใช ้งานสิำนค้าและบริการ 
ซึ่งอาจจะเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นได้
จากการใช้งานผลิตภัณฑ์/บริการ
ต่างๆ จากประสำบการณ์ของลูกค้า
เองหรือผู้อื่น ที่ได้รับทราบมา

Gain เป็นความพิเศษอื่นๆ ท่ีสำร้างความรู้สำึก
ที่ ดีกว ่ าปกติ ในการ ได ้รับจากการ ใช ้ งาน
ผลิตภัณฑ์/บริการ โดยระบุสำิ่งท่ีลูกค้าคาดหวัง
นอกเหนือจากการเติมเต็มความต ้องการ
พื้นฐาน หรือพิเศษเหนือสำินค้าและบริการทาง
เลือกอื่นๆ ในตลาด สำิ่งที่มีสำ่วนช่วยให้ลูกค้า
ประทับใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งอาจเป็นประสำบการณ์
ความรื่นรมย์ระหว่างการใช้บริการหรือ การ
บริการหลังการขายที่ยอดเย่ียม

การค้นหาความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าหรือตลาดเป้าหมาย

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I การมุ่งเน้นธุรกิจ



กระแสำสำังคมเป็นสำิ่งที่องค์กรทั้งหลายพึงใสำ่ใจ ด้วยเหตุที่มันมีอิทธิพลอย่างย่ิงต่อการตัดสิำนใจ
และพฤติกรรมของผู้บริโภค การน�เสำนอนวัตกรรมให้สำอดคล้องกับกระแสำดสำังคมจะช่วย
สำนับสำนุนให้เกิดการยอมรับนวัตกรรมได้อย่างรวดเร็ว นั่นคือนวัตกรรมที่เน้นย�้าหรือยืนยันถึง
กระแสำสำังคมจะมีโอกาสำที่ประสำบความสำ�เร็จได้มากกว่า โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์/บริการที่มุ่งเป้า
ไปยงัตลาดมวลชน ทัง้นีก้รอบเวลาสำ�หรบักระแสำสำงัคมนัน้สำามารถแบ่งออกได้เป็น 4 แบบ ได้แก่ 
กระแสำหลัก (Macro trends) ที่มีระยะเวลาคงอยู่ในช่วง 5-10 ปี กระแสำปกติ (Trends) มี
ระยะเวลาคงอยู่ในช่วง 1-5 ปี กระแสำแฟชั่น (Fashions) ที่มีระยะเวลาช่วง 1 ฤดูกาล ถึง 1 ปี 
และกระแสำชั่วคราว (Fads) ในระยะเวลา 1-2 สำัปดาห์ ถึง 1 เดือน โดยแต่ละกระแสำเกิดขึ้นได้
จากกระแสำที่เกิดก่อนหน้า เช่น กระแสำชั่วคราวที่เกิดขึ้นไม่ก่ีสำัปดาห์อาจเกิดการแพร่ขยายออก
จนกลายเป็นแฟชั่นได้ เป็นต้น
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การจัดการนวัตกรรมองค์กร I การมุ่งเน้นธุรกิจ

กระแสหลัก 
(Macro trends)

กระแสปกติ 
(Trends)

กระแสแฟช่ัน 
(Fashions)

กระแสช่ัวคราว 
(Fads)

• การซื้อสิำนค้าออนไลน์
• สำมาร์ทโฟน
• ความใส่ำใจส่ิำงแวดล้อม

• การใช้รถ SUVs
• การอ่าน eBook
• สัำงคมออนไลน์

• เพลงฮิต
• ภาพยนตร์แห่งปี
• ริสำต์แบนด์

• การประท้วง/
งานเทศกาล

• ข่าวซุบซิบ
• สิำนค้าคอลเล็กชั่น
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Value Map หรือแผนผังคุณค่า เป็นเคร่ืองมือที่ถูกพัฒนาเพื่อใช้ในการวิเคราะห์คุณค่า
ที่น�เสำนอ (Value Proposition) ตามความต้องการของลูกค้า ตอบสำนองและเติมเต็มความ
ต้องการ ผ่านการน�เสำนอนวัตกรรมต่างๆ เพื่อเป็นทางออกที่ยอดเยี่ยม สำร้างความประทับใจ
ให้กับลูกค้า โดยแบ่งออกเป็น 3 สำ่วนได้แก่ Products and Services, Pain Relievers และ 
Gain Creators ซ่ึงอธิบายได้ดังนี้

Pain Relievers เป็นการระบุ
สำิ่งน�เสำนอนั้น สำามารถช่วยแก้ไข
ในสำิ่งที่ตลาดหรือลูกค้าเป้าหมาย
ไม่ต้องการ ไม่ชอบ หรือพยายาม
หลีกเลี่ยง

Gain Creators เป็นการระบุสำิ่งที่น�เสำนอนั้น 
สำามารถสำร้างความประทับใจให้ตลาดหรือลูกค้า
เป้าหมายจากการใช้สิำนค้าและบรกิาร และยงัรวม
ไปถึงส่ิำงที่เหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้า
ในปัจจุบันอีกด้วย

การวางแผนก�หนดคุณค่าที่ลูกค้าหรือตลาดเป้าหมายต้องการ

Products and Services เป ็นการระบุ
คณุสำมบตัต่ิางๆ ของผลติภณัฑ์/บรกิาร ความแตกต่าง
ที่ เทียบกับการน�เสำนอของคู ่แข่งขันในปัจจุบัน 
และประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์/
บรกิารนัน้ โดยสำิง่ทีร่ะบุมานัน้ต้องมคีวามสำอดคล้อง
กับความต้องการของลูกค้าด้วย

Source: www.strategyzer.com/canvas/value-proposition-canvas
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เป็นกรอบแนวคิดที่พัฒนา ขึ้นโดย Alexander Osterwalder ท่ีใช้ในการสำร้างมูลค่าเพิ่มของ
ธรุกจิ ซึง่ช่วยให้เราสำามารถพฒันาสำนิคา้หรอืรปูแบบการให้บรกิารในแนวทางทีส่ำามารถตอบโจทย์
ความต้องการและโดนใจลกูค้า เคร่ืองมอืนีป้ระกอบด้วย 2 ส่ำวนหลัก ได้แก่ ส่วนที ่1 Customer 
Segment ซึง่เป็นการศกึษาท�ความรู้จักตวัลูกค้าหรือผู้ใช้บริการของคณุ และส่วนที ่2 Value 
Proposition ซึ่งเป็นการวิเคราะห์เกี่ยวกับคุณสำมบัติและคุณค่าของสำินค้าหรือบริการของคุณ 
ซึ่งทั้ง 2 สำ่วนนั้น จะต้องมีความสำอดคล้องและสำนับสำนุนซ่ึงกันและกัน

Value Proposition Canvas 

Value Proposition Customer Profile
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ทิศทางการพัฒนานวัตกรรมเพื่อตอบสนองต่อตลาดใหม่ๆ สามารถใช้มุมมองทางกลยุทธ์ผ ่านมิติของผลิตภัณฑ์-ตลาด 
(Product-Market Strategy) ตามแนวทางของ Ansoff Matrix หรือ Product/Market Expansion Grid ซึ่งเป็นเครื่องมือ
ที่ช่วยนักบริหารในการวางแนวทางกลยุทธ์เพ่ือสร้างการเติบโตของธุรกิจ ประกอบไปด้วยแนวทางกลยุทธ์ใน 4 ทางเลือก ได้แก่ 
การมุ่งค้นหาลูกค้าเพ่ิมเติมหรือการเจาะตลาด (Market Penetration) การขยายตลาดใหม่ (Market Development) การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ (Product Development) และการขยายไปสู่ธุรกิจใหม่ (Diversification) ซึ่งทั้ง 4 กลยุทธ์นั้นจำ�เป็นต้องใช้
ความคิดสร้างสรรค์และแนวคิดนวัตกรรมแทบทั้งส้ิน

การบริหารผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมเพื่อการเติบโต
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การเจาะตลาด (Market Penetration) เป็นแนวทางการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์/บริการของบริษัทจากตลาดกลุ่ม
เป้าหมายเดิมให้เพิ่มขึ้น โดยสำ�หรับการเพิ่มปริมาณหรือเพิ่มความถี่ของการใช้งานของลูกค้าปัจจุบันนั้น สามารถใช้แนวคิด
นวัตกรรมต่างๆ เช่น การประยุกต์ใช้งานผลิตภัณฑ์ในประโยชน์อื่นๆ เป็นต้น และในกรณีของการเพิ่มลูกค้าใหม่ๆ ในตลาดเดิม
ที่ยังไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์/บริการของบริษัทนั้น สามารถใช้แนวทางการสื่อสารทางการตลาดเพื่อนำ�เสนอมุมมองใหม่ที่น่าสนใจกับ
ลูกค้ากลุ่มนี้เพิ่มเติม ซึ่งอาจรวมถึงการแนะนำ�ให้ทดลองใช้ด้วยวิธีการต่างๆ ด้วย

Picture Source: www.statista.com/chart/9937/the-gmail-yahoo-mail-age-divide/
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การขยายตลาดใหม่ (Market Development) เป็นแนวทางการเพิ่ม
ยอดขายผลิตภัณฑ์/บริการของบริษัทในตลาดกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ หรือการ
ขยายฐานลูกค้าให้กว้างข้ึน เช่น การขยายตลาดไปยังต่างประเทศ หรือการ
ขยายฐานลูกค้าจากเดิมขายให้กับผู ้ค้าส่งเป็นการขายผ่านช่องทางออนไลน์
โดยตรงเพ่ิมข้ึน เป็นต้น ทั้งนี้แนวคิดนวัตกรรมต่างๆ จะใช้ในการสนับสนุนการ
สื่อสารทางการตลาดเป็นสำ�คัญ

Photo Source: https://stories.starbucks.com/stories/2019/starbucks-and-nestle-expand-global-coffee-alliance-to-china/
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Picture Source: www.autoevolution.com/news/tesla-reveals-new-models-in-ipo-filing-21705.html 

การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ (Product Development) เป็นแนวทางการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์/บริการใหม่
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการและความคาดหวังให้กับตลาดกลุ่มเป้าหมายเดิมที่มีความคุ ้นเคยหรือรู ้จัก
ผลิตภัณฑ์/บริการปัจจุบันของบริษัท โดยบริษัทต้องพยายามนำ�เสนอผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมที่สามารถเชื่อม
โยงกับผลิตภัณฑ์/บริการเดิม ความสามารถ หรือช่ือเสียงของบริษัท เพื่อให้ผลิตภัณฑ์/บริการท่ีนำ�เสนอนั้นมีความ
สามารถในการแข่งขนักบัผลิตภณัฑ์/บรกิารทีม่อียูใ่นตลาดได้ ทัง้นีก้ารพฒันานวตักรรมผลติภณัฑ์/บรกิารอยูเ่สมอนัน้ 
จะช่วยสนับสนุนการสร้างความเข้มแข็งให้กับแบรนด์ของบริษัทได้อีกด้วย
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การขยายไปสู่ธุรกิจใหม่ (Diversification) เป็นแนวทางการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์/บริการใหม่เพ่ือตอบสนอง
ต่อความต้องการและความคาดหวังของตลาดกลุ่มเป้าหมายใหม่ที่บริษัทไม่เคยทำ�ธุรกิจด้วยโดยตรงมาก่อน โดยท่ัวไป
มักจะเป็นการมุ่งเป้าหมายไปยังผลิตภัณฑ์/บริการหรือตลาดกลุ่มเป้าหมายที่เชื่อมโยงกับธุรกิจเดิมของบริษัท หรืออยู่
ในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) เช่น การขยายจากการขายผลิตภัณฑ์ที่เป็นวัตถุดิบอาหารไปสู่การเปิดร้านอาหาร เป็นต้น 
อย่างไรก็ตามด้วยแนวคิดนวัตกรรมอาจทำ�ให้บริษัทสามารถค้นหาตลาดเป้าหมายที่น ่าสนใจและเห็นโอกาสในการ
พัฒนานวัตกรรมที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองข้ึนได้ ซ่ึงอาจไม่ได้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์/บริการหรือความสามารถเดิมของ
บริษัทเลย

บริษัทท่ีมีวิสัยทัศน์ในการเติบโตย่อมมองเห็นโอกาสในการพัฒนานวัตกรรมเพ่ือตอบสนองกับทั้ง 4 กลยุทธ์ โดยสามารถ
ที่จะวางแผนและบริหารจัดการการพัฒนานวัตกรรมให้สอดคล้องกับระยะเวลาและการลงทุนที่เหมาะสม เพื่อสร้าง
ความสำ�เร็จในระยะยาวได้

Photo Source: https://wccftech.com/uber-secret-hell-track-lyft-drivers/

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I การมุ่งเน้นธุรกิจ



การจัดการสำู่องค์กรนวัตกรรม 105

Alphabet Inc. เป็นบรษิทัเทคโนโลยขีนาดใหญ่ มรีายได้เป็นอนัดับห้าของโลก และเป็นหนึง่ในบริษัททีม่มีลูค่าสูำงสำดุของโลก 
โดย Alphabet ทีเ่ป็นบรษิทัแม่ของ Google นัน้สำามารถเป็นตวัอย่างหน่ึงของการวางแผนนวัตกรรมทีร่ายได้ส่ำวนใหญ่มาจาก
บรษิทัย่อยอย่าง Google ซึง่เป็นเพยีงหน่ึงในธุรกจิของบริษทั แต่สำามารถสำร้างรายได้มากกว่าบริษทัย่อยอืน่ๆ รวมกันมากกว่า
หลายร้อยเท่า รวมถงึเป็นบรษิทัทีท่�ก�ไรสำร้างการเตบิโตให้กบั Alphabet ในภาพรวม ซึง่ผลก�ไรดงักล่าวได้น�มาลงทนุต่อเนือ่ง
ให้กบัการพฒันาผลิตภณัฑ์/บริการต่างๆ ของ Google ไม่ว่าจะเป็น Search Engine, Cloud หรือ YouTube เป็นต้น และ
ยงัลงทนุกบันวตักรรมธรุกจิใหม่ๆ ในบรษัิทอืน่ๆ ทีจ่ะสำามารถเป็นรายได้และผลตอบแทนในอนาคต ดงัเช่น Calico ท่ีท�ธรุกิจ
ด้านเทคโนโลยชีวีภาพ Deepmind ทีมุ่ง่พฒันานวตักรรมเทคโนโลยปัีญญาประดษิฐ์ Waymo ในการพฒันายานยนต์ขบัเคลือ่น
อตัโนมตั ิWing พฒันาโดรนเพือ่การขนส่ำง และ GV ทีเ่ป็นบริษทัลงทนุในสำตาร์ทอัพต่างๆ ทีม่ศีกัยภาพ เป็นต้น

Picture Source: https://fm-static.cnbc.com/awsmedia/chart/2018/7/16/alphabetchartNEW.1534453826106.png
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การวางแผนตลาดด้วยข้อมูลเชิงลึก (Market Insights)
 องค์กรมีการจดัเก็บข้อมลูทีเ่กีย่วข้องกบัความต้องการและความคาดหวังของกลุ่มลูกค้าและตลาดเป้าหมายอย่างเป็นระบบ รวมทัง้มกีารนำ�ไปวเิคราะห์ 
   และใช้ประโยชน์ต่อการพัฒนานวัตกรรม 
 องค์กรมีการจัดเก็บข้อมูลพื้นฐานของลูกค้าและมีช่องทางการรับข้อมูลการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการจากลูกค้า โดยมีการนำ�ข้อมูลดังกล่าวไปวิเคราะห์ 
   และใช้ประโยชน์ต่อการพัฒนานวัตกรรมอย่างเป็นรูปธรรม

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Participation)
 องค์กรกำ�หนดแนวทางการปฏิบัติงานที่เปิดโอกาสให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีส่วนร่วมในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรม
 องค์กรเปิดโอกาสให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ทดสอบหรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมในขั้นตอนก่อนออกสู่ตลาดอย่างสม�่ำเสมอ

การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายทางธุรกิจ (Business Portfolio)
 องค์กรมีการบริหารพอร์ตฟอลิโอของนวัตกรรมในมิติของนวัตกรรมที่ตอบสนองต่อลูกค้าหรือตลาดเป้าหมายกลุ่มต่างๆ ที่สำ�คัญอย่างครบถ้วน
 องค์กรมีการบริหารพอร์ตฟอลิโอของนวัตกรรมในมิติของแผนการพัฒนาและการลงทุนเพื่อนวัตกรรมอย่างต่อเน่ืองสอดคล้องตามวงจรชีวิตของ 
   ผลิตภัณฑ์/บริการ

การมุ่งเน้นธุรกิจ  
(Business Focus)
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06
นวัตกรรม

ระดับปฎิบัติการ 
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การจัดการนวัตกรรมระดับปฏิบัติการเป็นองค์ประกอบ
สำ�คัญในการพัฒนาสำู ่องค์กรนวัตกรรม โดยเป็นการ
พฒันาระบบการจัดการเพื่อการสำร้างสำรรค์นวัตกรรมไป
สำู ่ตลาดและประสำบความสำ�เร็จ สำร้างผลกระทบเชิงบวก
ให้กบัองค์กร ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบด้านการเงนิ ด้านชือ่เสำยีง
และแบรนด์ รวมทั้งองค์ความรู้ที่สำะสำมไว้กับองค์กรเพ่ือ
น�ไปใช้ประโยชน์ในอนาคตต่อไป โดยการออกแบบกระบวน
การพัฒนานวัตกรรมอย่างเป็นระบบจะสำนับสำนุนให้
องค์กรสำามารถสำร้างสำรรค์นวัตกรรมได้อย่างต่อเนื่อง 
โดยกระบวนการดังกล่าวจะต้องเชื่อมโยงกับทุกสำ่วนงาน
ภายในองค์กร รวมถึงการเชื่อมโยงไปยังห่วงโซ่อุปทาน
หรือเครือข่ายองค์กรภายนอกด้วย

การออกแบบกระบวน
การพัฒนานวัตกรรม
อยางเปนระบบจะสำนับสำนุน
ใหองค์กรสำามารถ
สำรางสำรรค์นวัตกรรม
ไดอย่างต่อเนื่อง 
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Discover เป็นขั้นตอนก่อนเข้าสู่กระบวนการ
พิจารณาที่จะต้องมีการระดมหาความคิดใหม่ๆ 
ที่จะมาตอบโจทย์ธุรกิจ

Stage 1 – Scope คือการพยายามที่จะ
ทวนสอบความคิดใหม่ๆ เหล่านั้นและกำ�หนด
ขอบเขตของการพัฒนานวัตกรรมในเบื้องต้น
ให้ชัดเจน

Stage 2 – Design เป็นขั้นตอนของการ
ตรวจสอบอย่างละเอียดเกี่ยวกับความเป็นไปได้
เบื้องต้นท้ังด้านเทคนิคและตลาด เพ่ือพัฒนา
โครงการนวัตกรรมให้มีความชัดเจนขึ้น

Stage 3 – Develop เป็นการออกแบบและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างละเอียด รวมทั้งการ
ออกแบบวิธีการทำ�งานที่เก่ียวข้องการผลิต/
ให้บริการเต็มรูปแบบในอนาคตด้วย

Stage 4 – Scale Up คือการทดลองใน
ระดับห้องปฏิบัติการ ระดับการผลิต/ให้บริการจริง 
และทดสอบตลาดเพื่อให ้แน่ใจถึงกระบวนการ
ผลิต/ให้บริการและผลลัพธ์ด้านการตลาดของ
นวัตกรรมตามที่คาดหวัง

Stage 5 – Launch เป็นการสร้างมูลค่า
จากนวัตกรรม โดยดำ�เนินการผลิต/ให้บริการ การ
ตลาด และการขายเต็มรูปแบบตามที่วางแผนไว้

ทัง้นีก้ารก้าวข้ามในแต่ละขัน้ตอนนัน้ จะมจีดุตดัสนิใจ
ทีเ่รยีกว่า Gate ซึง่จะเป็นการพจิารณากลัน่กรองว่า
จะดำ�เนนิการหรือลงทนุต่อหรือจะกลับไปดำ�เนนิการ
เพ่ิมเติมในข้ันตอนก่อนหน้านัน้อกี เป็นจุดทีจ่ะสร้าง
ความเชื่อมั่นในการดำ�เนินการที่เป็นระบบอย่างมี
เหตุผลในแต่ละข้ันตอนที่ก้าวหน้าไป

กระบวนการพัฒนานวัตกรรมในองค์กรทั้งหมดนั้น สามารถพิจารณาขั้นตอนของ The Stage-Gate Model 
ที่เป็นแนวคิดการพัฒนานวัตกรรมจากความคิดหรือ Idea จนนำ�เสนอนวัตกรรมออกสู ่ตลาดได้สำ�เร็จ 
ประกอบไปด้วยข้ันตอนต่างๆ ได้แก่
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Picture Source: http://businesskos.com/wp-content/uploads/2017/11/Solutions-Business-Process-Idea-Concept-Development.png
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การ พัฒนานวัตกรรมองค ์ กร น้ันอยู ่ บน
พื้นฐานความคิดที่ว ่ า  ผลิตภัณฑ ์/บริการ
นวัตกรรมที่มีอยู ่ในปัจจุบันจะไม่สำามารถน�
องค์กรให้อยู ่รอดหรือเติบโตต่อไปได้อย่าง
ยั่งยืน จึงจ�เป็นต้องสำร้างสำรรค์หรือสำรรหา
นวัตกรรมใหม ่ เพื่อทดแทนนวัตกรรมเดิม
ที่ถึงจุดอิ่มตัว ทั้งนี้กระบวนการนวัตกรรมของ
องค์กรจะมุ่งถึงการจัดการนวัตกรรมต้ังแต่การ
สำร ้างสำรรค ์นวัตกรรมจนให ้สำามารถออก
สูำ่ตลาดได้และประสำบความสำ�เร็จ เกิดคุณค่าต่อ
องค์กรในด้านผลตอบแทนทางการเงิน รวมถงึ
ความรู ้และชื่อเสำียงที่จะน�ไปต่อยอดสำู ่ความ
ยั่งยืนให้กับองค์กรต่อไป

06.1 กระบวนการ
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1. กระบวนการนวัตกรรม (Inter-
nal Innovation Process) คือ
การพัฒนานวัตกรรมท่ี เชื่อมโยง
กับการจัดการความรู้และสำารสำนเทศ
จากกระบวนการปฏิบัติงานต่างๆ การ
วิจัยพัฒนา และการคิดสำร้างสำรรค์
ของบุคลากร ไปสำู่นวัตกรรมองค์กร

ทั้งนี้การพัฒนาด้านกระบวนการนวัตกรรมจะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบสำ�คัญ ได้แก่

2. การจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply 
Chain) คือการถ่ายทอดเป้าประสำงค์
ยุทธศาสำตร์นวัตกรรมไปสำู่ผู ้เกี่ยวข้อง
ที่สำ�คัญทั้งหมดในห่วงโซ่อุปทาน โดยมี
เป้าหมายการพัฒนาปรับปรุงการด�เนิน
งานและนวัตกรรมร่วมกัน

3. การจัดการเครือข่ายพันธมิตร 
(Partnership) คือการสำร้างความ
ร ่วมมือกับหน ่วยงานภายนอกทั้ง
ภาครัฐ สำถาบันการศึกษา/วิจัย และ
ธุรกิจ/อุตสำาหกรรม รวมทั้งการใช้
ประโยชน์จากความร่วมมือดังกล่าว
เพื่อนวัตกรรม

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I กระบวนการ

กระบวนการพัฒนานวัตกรรมที่มีประสำิทธิภาพต้องสำอดคล้องกับ
ยุทธศาสำตร์นวัตกรรมและสำามารถตอบสำนองต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ได้ตามความคาดหวัง หรืออาจเป็นส่ิำงท่ีสำร้างความต้องการใหม่ให้กับ
ตลาดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้โดยไม่อยู่ในความคาดหมายก็ได้ ซึ่งโดยท่ัวไป
สำามารถแบ่งกระบวนการพัฒนานวัตกรรมออกเป็น 2 สำ่วนได้แก่ 

1) การสร้างสรรค์นวัตกรรม (Innovativeness) 
    ทีเ่ป็นการพฒันาความคิดจนเกิดขึ้นเป็นนวัตกรรม 

2) การน�นวัตกรรมสู่ตลาด (Commercialization)
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การสร้างสรรค์นวัตกรรม
นวตักรรมถกูกำ�หนดเป็นเป้าหมายเพือ่การเพิม่ความสามารถในการแข่งขนัให้กบัองค์กร โดยแรงผลกัดนัของการพฒันานวัตกรรม
เกิดได้จาก 2 รูปแบบ ได้แก่ 

1) แรงผลกัดนัจากเทคโนโลยี (Technology Push Model) เป็นแนวทางการพัฒนานวัตกรรมทีอ่ยูบ่นพ้ืนฐานของเทคโนโลยี 
คือเร่ิมต้นจากความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีพ้ืนฐาน และนำ�ไปสู่การออกแบบพัฒนา สู่กระบวนการผลิตในอุตสาหกรรม และนำ�
เสนอสิ่งที่ดีกว่าหรือเหมาะสมต่อตลาดในเชิงพาณิชย์ ดังเช่น การพัฒนาแอปพลิเคชั่นเพื่อรองรับสมาร์ทโฟน เป็นต้น

2) แรงดึงจากตลาด (Demand Pull Model) เป็นแนวทางการพัฒนานวัตกรรมเพื่อตอบสนองต่อความต้องการและความ
คาดหวังของตลาดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือมุ่งใช้ข้อมูลสารสนเทศจากตลาดในการวางแผนพัฒนา สู่กระบวนการผลิตใน
อตุสาหกรรม และนำ�เสนอต่อกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย ดังเช่น การพฒันาผลิตภณัฑ์รุน่ใหม่ทีม่ปีระสทิธภิาพสูงกว่าอย่างต่อเนือ่ง เป็นต้น

ทั้งนี้องค์กรชั้นนำ�มักจะใช้แนวทางการวิจัยและพัฒนา (Research and Development, R&D) เพื่อสร้างสรรค์นวัตกรรม
ขององค์กร เนื่องด้วยการวิจัยและพัฒนานั้นจะนำ�มาซึ่งนวัตกรรมปฏิรูปหรือ Radical Innovation ที่สามารถสร้างคุณค่า
ให้กับองค์กรได้ในเชิงของการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ด้วยอัตลักษณ์ของนวัตกรรมที่พัฒนาขึ้น โดยแนวทางการวิจัยและพัฒนา
จะเป็นไปด้วย 3 วัตถุประสงค์ ได้แก่ 

1) การปกป้อง สนับสนุน หรือขยายธุรกิจหลักขององค์กร เพื่อสร้างความมั่นคงทางรายได้และตำ�แหน่งการแข่งขัน จึงจำ�เป็น
ต้องมีการพัฒนาปรับปรุงให้ทันสมัยและเพียงพอต่อการแข่งขันอยู่เสมอ

2) การแสวงหาโอกาสจากธุรกิจใหม่ เพื่อบริหารความเสี่ยงให้กับองค์กร จากการเปล่ียนแปลงทางด้านเทคโนโลยีและด้านความ
ต้องการของตลาดผลิตภัณฑ์/บริการที่องค์กรมีอยู่ในปัจจุบัน

3) การสะสมองค์ความรูท้ีเ่กีย่วข้องท้ังจากภายในและภายนอกองค์กร เพือ่รองรบัการวางกลยทุธ์การเตบิโตขององค์กรในอนาคต

นอกจากน้ีการสร้างสรรค์นวัตกรรมด้วยการจัดการความรู้จากแหล่งความรู้และความคิดของบุคลากรในองค์กร ก็เป็นแนวทาง
ที่สามารถแก้ปัญหาหรือต่อยอดจากการดำ�เนินงานขององค์กรในปัจจุบันได้เป็นอย่างดี
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กระบวนการคิดเชิงออกแบบ
Design Thinking เป็นกระบวนการคิดแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์ที่สามารถนำ�ไปสู่นวัตกรรมที่ตอบสนองต่อปัญหาหรือ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยแนวคิดสำ�คัญคือการให้ “ลูกค้า” เป็นศูนย์กลางตั้งแต่เร่ิมต้น คือการค้นหาและทำ�ความเข้าใจ
กับความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า การกำ�หนดกรอบแนวคิด การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ การสร้างต้นแบบ และการ
ทดสอบกับลูกค้าอย่างรวดเร็ว เพื่อเรียนรู้และปรับปรุงพัฒนาจนกว่าจะได้ผลลัพธ์ที่ดีที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้
มากที่สุด ซึ่งกระบวนการคิดเชิงออกแบบนี้แบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 

Empathize การค้นหาและทำ�ความเข้าใจความต้องการของลูกค้า เป็นจุดเริ่มต้นที่สำ�คัญในการทำ�ความเข้าใจในความรู้สึกนึกคิด 
ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ ลักษณะการตัดสินใจ และยังรวมไปถึงการบ่งช้ีไปยังความต้องการท่ีลูกค้าไม่ได้บอกออกมาโดยตรงได้ 
การดำ�เนินการขั้นนี้มักจะใช้การพูดคุยทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการ การสังเกตในกระบวนการใช้งานหรือประสบการณ์จริง 
เป็นต้น

Define การกำ�หนดกรอบนวัตกรรม เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับมารวมทั้งข้อมูลอื่นที่เกี่ยวข้องทั้งหมด เพื่อกำ�หนดขอบเขต
กรอบของการแก้ปัญหาที่ชัดเจนและครอบคลุมกับมิติความต้องการของลูกค้า การดำ�เนินการขั้นนี้มักจะเป็นการวิเคราะห์ร่วมกัน
เป็นทีม และจะมุ่งสร้างแบบจำ�ลองของลูกค้าเป้าหมายหรือ Persona แผนผังประสบการณ์ของการใช้งานหรือ Journey Map 
และกรอบข้อเสนอคุณค่าให้กับลูกค้าหรือ Value Proposition

Ideate การหาแนวทางพัฒนาและความเป็นไปได้ เป็นขั้นตอนของการสังเคราะห์คำ�ตอบหรือนวัตกรรมเบ้ืองต้น ซึ่งจะเป็นการร่วม
ระดมสมองและเสนอความคิดท่ีแตกต่างหลากหลายมุมมองให้ได้มากที่สุด โดยใช้แผนผังประสบการณ์และการเล่าเรื่องสนับสนุน
การระดมสมอง จากนั้นจึงร่วมกันคัดกรองแนวคิดที่ดีเพ่ือจะนำ�ไปพัฒนาต้นแบบสู่การทดสอบกับลูกค้าต่อไป
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Prototype การสร้างต้นแบบ เป็นการถ่ายทอดแนวความคิดที่เป็นข้อสรุปมานั้นให้อยู่ในรูปแบบที่เป็นรูปธรรมมากท่ีสุด ง่าย
ที่สุด ทำ�ได้เร็วและมีต้นทุนไม่สูงเกินไปนัก เพื่อนำ�ไปใช้สำ�หรับการทดสอบกับลูกค้า โดยต้นแบบอาจประกอบด้วยต้นแบบย่อย
หลายช้ิน สำ�หรับทดสอบในแต่ละแง่มมุของการแก้ปัญหา ทัง้นีจ้ะใช้ต้นแบบในการหารอืและเกบ็ข้อมลูจากลูกค้าเพือ่พฒันาต่อเนือ่ง
จนกว่าจะมั่นใจว่าสามารถตอบสนองต่อความต้องการลูกค้าได้มากที่สุดแล้ว

MVP หรือ Minimum Viable Prototype เป็นต้นแบบอย่างง่ายที่ใช้งานได้ที่จะนำ�ไปใช้สร้างการเรียนรู้ในประเด็นสำ�คัญ
เกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า เพื่อช่วยสนับสนุนข้อมูลในการยืนยันแนวคิดหรือข้อมูลที่จะนำ�ไปสู่การพัฒนาปรับปรุงต่อไป 
โดย MVP จะทำ�หน้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ที่จะใช้ทดสอบในการตอบโจทย์หลักกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ลดระยะเวลาของ
การพัฒนานวัตกรรมให้สั้นลงได้

Test การทดสอบกับลูกค้า เป็นการนำ�ต้นแบบที่พัฒนาขึ้นไปทดสอบเสมือนการใช้งานจริงของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งอาจเป็น
สถานท่ีจริงหรือจำ�ลองบรรยากาศให้ใกล้เคียง ทั้งนี้ในการทดสอบไม่ควรอธิบายถึงแนวคิดการทำ�งานของนวัตกรรมท่ีนำ�มา
ทดสอบ แต่ให้เป็นลักษณะของการใช้งานและเรียนรู้เองของลูกค้า เพื่อสังเกตปฏิกิริยาและความรูส้ึกในการใช้งาน รวมท้ังรับฟัง
ข้อมูลหลังจากการใช้งานเพ่ือนำ�มาปรับปรุงพัฒนาให้สมบูรณ์ต่อไป 



วัฏจักรการยอมรับนวัตกรรม
Everette Roger พัฒนา S–Curve of Technology อธิบายปรากฏการณ์ของเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม
เมื่อเข้าสำู่ตลาด โดยแสำดงจ�นวนผู้ใช้เทียบกับเวลา ซึ่งในช่วงแรกเป็นช่วงเวลาของการน�เสำนอนวัตกรรมสำู่ตลาด 
ต่อมาเป็นช่วงเวลาที่นวัตกรรมเริ่มมีการรับรู้อย่างกว้างขวางขึ้น มีผู้ยอมรับและใช้งานมากขึ้นเรื่อยๆ จนถึงช่วงที่
นวัตกรรมนั้นอิ่มตัว ซึ่งจะเป็นช่วงที่อยู่ระหว่างรอนวัตกรรมใหม่เข้ามาทดแทน
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ตามแนวคิดนี้ได้แบ่งกลุ่มผู้ใช้งานนวัตกรรมออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่

Innovators กลุม่ล�ำ้สมยัทีม่อียูป่ระมาณ 2.5% ของตลาดกลุม่เป้าหมาย คนกลุม่นีม้แีรงกระตุน้จากความใหม่ของนวตักรรม ความต้องการ
เป็นกลุ่มนำ� ความโดดเด่นไม่เหมือนใคร หรือชอบทดลอง รวมทั้งต้องการมีประสบการณ์ใหม่ก่อนใคร พร้อมที่จะใช้งานโดยไม่สนใจเรื่อง
ราคา

Early Adopters กลุ่มนำ�สมัยที่มีอยู่ประมาณ 13.5% ของตลาดกลุ่มเป้าหมาย คนกลุ่มนี้เป็นผู้เปิดรับและสนใจใช้งานนวัตกรรมใน
ช่วงต้นของการออกสู่ตลาด ต้องการใช้งานในนวัตกรรมที่บ่งบอกได้ถึงการมีเอกลักษณ์ ไม่เหมือนใคร เพียงแต่อาจมีแรงกระตุ้นน้อยกว่า
กลุ่มล�้ำสมัย

Early Majority กลุ่มทันสมัยที่มีอยู่ประมาณ 34% ของตลาดกลุ่มเป้าหมาย คนกลุ่มนี้จะเปิดใจรับนวัตกรรมได้อย่างรวดเร็วเมื่อ
สังเกตเห็นว่ามีคนเริ่มใช้มากขึ้น เพ่ือให้เกิดความรู้สึกปลอดภัยหลังจากคนใน 2 กลุ่มแรกมีประสบการณ์และแสดงให้เห็นถึงคุณค่าของ
นวัตกรรมนั้นแล้ว โดยคนกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มหลักของกลุ่มผู้ใช้งานนวัตกรรม

Late Majority กลุ่มตามสมัย มีอยู่ประมาณ 34% เช่นเดียวกันกับกลุ่มทันสมัย คนกลุ่มนี้เป็นกลางขบวนและเกือบท้ายขบวนของ
กลุ่มประชากรในการใช้สินค้า เมื่อสิ่งประดิษฐ์ได้รับการยอมรับในคนกลุ่มใหญ่ คนกลุ่มนี้ก็พร้อมจะร่วมเป็นผู้ใช้งานด้วย ทั้งนี้เมื่อนวัตกรรม
แพร่ขยายไปจนถึงกลุ่มนี้แล้ว ก็ถือว่าได้ครอบครองฐานผู้ใช้ที่ใหญ่และกว้างที่สุดของตลาดกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด (Main Stream) นั่นเอง 
ซึ่งจะทำ�ให้การผลิตมีประสิทธิภาพมากที่สุด ต้นทุนลดลงอย่างมาก จากจำ�นวนผู้ใช้ที่มากนั่นเอง

Laggards กลุ่มปลายสมัย มีประมาณ 16% ของประชากรทั้งหมด คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มสุดท้ายของประชากรที่จะเปิดรับนวัตกรรม เพียง
แต่มีปัจจัยอ่ืนมาหักล้าง เช่น กำ�ลังซื้อไม่เพียงพอต่อราคานวัตกรรมที่สูงในช่วงแรก การไม่รับรู้ถึงคุณค่าเพิ่มจากการใช้งานนวัตกรรม 
รวมทั้งอาจเกิดจากความซับซ้อนของนวัตกรรมในช่วงเร่ิมต้น

ซึ่งการนำ�เสนอนวัตกรรมสู่ตลาดน้ันจำ�เป็นที่ต้องตั้งเป้าหมายให้นวัตกรรมของบริษัทนั้นสามารถเข้าสู่ Main Stream ให้ได้เป็นสำ�คัญ
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การตัดสินใจของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรม
การนำ�นวัตกรรมสู่ตลาดถือเป็นจุดวิกฤติที่ทำ�ให้นวัตกรรมขององค์กรล้มเหลว กลายเป็นส่ิงประดิษฐ์ที่ไม่สามารถ
สร้างผลสำ�เร็จเชิงธุรกิจได้ ทำ�ให้ต้องสูญเสียทรัพยากรและระยะเวลาที่ได้ลงทุนไป องค์กรสามารถหลีกเลี่ยงความ
ล้มเหลวดังกล่าวได้หากมีการวิเคราะห์การตลาดและกำ�หนดกลยุทธ์อย่างเหมาะสม โดยเฉพาะการวางแผนการสื่อสาร
เพื่อสร้างการรับรู้และยอมรับในนวัตกรรมที่มีประสิทธิภาพ ซ่ึงก็ต้องมีความเข้าใจเป็นอย่างดีกับมุมมองรวมทั้ง
กระบวนการรับรู้ของลูกค้าหรือตลาดกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้กระบวนการยอมรับนวัตกรรมของลูกค้าเป้าหมายจะเกิดขึ้น
ใน 5 ข้ันตอน ได้แก่

Knowledge เป็นขั้นตอนที่ลูกค้าเป้าหมายได้รับการกระตุ้นให้เกิดความตระหนักต่อนวัตกรรมเมื่อมีโอกาสพบเห็น
นวัตกรรมและคุณลักษณะต่างๆ ของนวัตกรรม โดยเป้าหมายบางกลุ่มอาจเป็นผู้กระตือรือร้นในการแสวงหาแนวทาง
แก้ไขปัญหาจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ในขณะท่ีบางกลุ่มอาจได้รับข้อมูลด้วยความบังเอิญหรือจากเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก
ของผู้เผยแพร่ข้อมูล

ข้อมูลท่ีมักใช้เผยแพร่ในข้ันตอนนี้ ได้แก่ 

(1) ข้อมูลพื้นฐาน (Software Information) ได้แก่ ข้อมูลที่ให้ความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับนวัตกรรม เพื่อให้คำ�ตอบ 
     ว่านวัตกรรมดังกล่าวคืออะไรและมีประโยชน์อย่างไร 
(2) ความรู้ด้านการใช้ (How-to Knowledge) ได้แก่ ข้อมูลท่ีอธิบายถึงแหล่งของนวัตกรรมต่างๆ รวมทั้ง 
      คุณลักษณะต่างๆ ของนวัตกรรมและแนวทางการนำ�นวัตกรรมนั้นมาใช้ประโยชน ์
(3) ความรู้เชิงหลักการ (Principles Knowledge) ได้แก่ แนวคิดสำ�คัญต่างๆ เกี่ยวกับนวัตกรรม เช่น นวัตกรรม 
     ดังกล่าว “ใหม่” จริงหรือไม่ หรือนวัตกรรมนั้นแตกต่างจากนวัตกรรมอื่นๆ ที่ผ่านมาหรือไม่ อย่างไร
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Persuasion เป็นขั้นตอนที่ลูกค้าเป้าหมายเริ่มมีความคิดเห็นและประเมินเปรียบเทียบนวัตกรรมทั้งในด้านบวก 
และด้านลบ โดยใช้ช่วงเวลาน้ี เจ้าของนวัตกรรมจะต้องพยายามให้ข้อมูลเพื่อให้เป้าหมายเกิดความสนใจในนวัตกรรม
รวมทั้งเกิดทัศนคติที่ดีต่อนวัตกรรม

การให้ข้อมูลผ่านบุคคลจะมีบทบาทสำ�คัญกว่าข้อมูลจากส่ืออื่นๆ โดยจะส่ือสารถ่ายทอดข้อมูลอย่างเต็มที่ในแง่มุมต่างๆ 
เพื่อทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจอย่างชัดเจน ในขณะเดียวกันกลุ่มเพื่อนหรือคนใกล้ชิดที่รับนวัตกรรมไปก่อนหน้า
นั้นก็สามารถส่งอิทธิพลให้เป้าหมายคิดที่จะลองใช้นวัตกรรมนั้นได้เช่นกัน

Decision เป็นขั้นตอนที่ลูกค้าเป้าหมายประเมินองค์ประกอบต่างๆ เพื่อตัดสินใจ เช่น ข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
นวตักรรม ความคดิเหน็ของตนและกลุม่คนใกล้ชดิทีย่อมรบันวตักรรม รวมทัง้ทรพัยากรต่างๆ ทีจ่ำ�เป็นต้องใช้หากยอมรบั
ใช้ผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรม เป็นต้น

เจ้าของนวัตกรรมจะต้องพยายามกระตุ้นให้เป้าหมายตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมด้วยวิธีการต่างๆ เช่น การให้คำ�ปรึกษา 
คำ�แนะนำ�เกี่ยวกับวิธีการใช้นวัตกรรม การให้ทดลอง การสาธิต รวมทั้งการอ้างอิงผู้มีประสบการณ์การใช้มาก่อน เป็นต้น

Implementation เป็นขั้นตอนที่ลูกค้าเป้าหมายจะเริ่มทดลองใช้ผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมที่ตนยอมรับ

ข้อมูลข่าวสารมีบทบาทสำ�คัญมากๆ ต่อการรับนวัตกรรม โดยเฉพาะข้อมูลท่ีสื่อถึงความสำ�คัญของนวัตกรรม 
ต่อบุคคล แหล่งเข้าถึงนวัตกรรม ข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการใช้นวัตกรรม เป็นต้น โดยข้อมูลเหล่านี้จะมีผลต่อการยืนยัน
การใช้ผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมนั้นต่อไป

การจัดการสู่องค์กรนวัตกรรม 119



การจัดการสู่องค์กรนวัตกรรม120

Confirmation เป็นขั้นตอนที่ลูกค้าเป้าหมายจะแสวงหาข้อมูลต่างๆ เพื่อยืนยันความคิดของตนเองเกี่ยวกับการ
ใช้งานผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมนั้นต่อเนื่องหรือไม่ หรืออาจเป็นการยืนยันเพื่อปฏิเสธการใช้งานนวัตกรรมน้ัน 
ต่อไป

ข้อมูลต่างๆ ในขั้นตอนนี้สามารถส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนใจจากที่เคยปฏิเสธ มาเป็นการยอมรับและใช้งาน หรืออาจ
เป็นการเปลี่ยนใจจากการที่เคยใช้งานแล้วเกิดลังเลจนถึงการตัดสินใจยุติการใช้งานไปได้เช่นเดียวกัน 

ดังนั้น เจ้าของนวัตกรรมจำ�เป็นต้องให้ความสำ�คัญกับการให้ข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมอย่างต่อเน่ือง
จนกว่าจะได้รับการยืนยันว่าจะยอมรับนวัตกรรมนั้นต่อไป



กระบวนการนวัตกรรม (Internal Innovation Process)
 องค์กรมีกระบวนการพัฒนานวัตกรรมที่เชื่อมโยงกับการจัดการความรู้และสารสนเทศจากกระบวนการปฏิบัติงานต่างๆ การวิจัยพัฒนา และการคิด 
   สร้างสรรค์ของบุคลากร ไปสู่นวัตกรรมกระบวนงาน ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือโมเดลธุรกิจ รวมทั้งมีการกำ�หนดผู้รับผิดชอบในการบริหารจัดการ 
    และกำ�กับติดตามกระบวนการ พัฒนานวัตกรรมที่ชัดเจนและเป็นระบบ
 องค์กรมีการปรับปรุงพัฒนาโครงสร้าง ระบบงาน หรือวิธีการปฏิบัติงานต่างๆ เพื่อรองรับและ/หรือสนับสนุนกระบวนการพัฒนานวัตกรรม

การจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain)
 องค์กรมีการถ่ายทอดเป้าประสงค์ยุทธศาสตร์นวัตกรรมไปสู่ผู้ส่งมอบวัตถุดิบ (Suppliers) และผู้เกี่ยวข้องอื่นในห่วงโซ่อุปทาน โดยมีเป้าหมายการ 
   พัฒนาปรับปรุงการดำ�เนินงานร่วมกันเพื่อสนับสนุนการบรรลุเป้าประสงค์ดังกล่าวด้วยกันอย่างเป็นรูปธรรม
 องค์กรมีกระบวนการเชื่อมโยงข้อมูลสารสนเทศและการดำ�เนินงานเพื่อพัฒนานวัตกรรมในรูปแบบต่างๆ ร่วมกัน

การจัดการเครือข่ายพันธมิตร (Partnership)
 องค์กรมีแนวทางในการสร้างความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอกทั้งภาครัฐ สถาบันการศึกษา/วิจัย และองค์กรในธุรกิจ/อุตสาหกรรมต่างๆ  
    รวมทั้งการใช้ประโยชน์จากความร่วมมือดังกล่าว เพ่ือเพิ่มประสิทธิผลและประสิทธิภาพของการพัฒนานวัตกรรม
 องค์กรมีการวิเคราะห์ประเมินความเป็นไปได้ถึงแนวทางในการพัฒนานวัตกรรมแบบเปิด (Open Innovation) สู่การสร้างพันธมิตรใหม่ๆ เพื่อเร่ง 
   กระบวนการพัฒนานวัตกรรมให้เร็วขึ้น

กระบวนการ 
(Precess)
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ผลลัพธ์นวัตกรรมคือสำิ่งท่ีจะใช้ในการประเมิน
ความสำ�เร็จที่จะ เป ็นการสำะท ้อนกลับไปถึง
เป้าประสำงค์ในการพัฒนานวัตกรรมขององค์กร 
ซ่ึงถึงแม ้แต ่ละองค ์กรอาจมี เป ้าประสำงค ์ ใน
นวัตกรรมทีแ่ตกต่างกนั แต่ย่อมต้องการผลลพัธ์
ที่เกี่ยวข้องกับความสำามารถขององค์กรในการที่
จะพัฒนาความคิด น�ไปปฏิบัติเป็นกระบวนการ
ท�งานร่วมกนั สำร้างคณุค่า สำกัดคุณค่า และส่ำงต่อ
คุณค่าน้ันถึงผู้มีสำ่วนได้สำ่วนเสำีย

06.2 ผลลัพธนวัตกรรม
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1. นวัตกรรมองค์กร (Innovation 
Output) คือความสามารถของ
องค์กรในการสร้างสรรค์ผลงาน
นวัตกรรมอย่างต่อเน่ืองทั้งกระบวน 
การภายในและสู่ภายนอกองค์กร

เป้าประสงค์ในการพัฒนานวัตกรรมของแต่ละองค์กรโดยทั่วไปนั้น ได้แก่ การพัฒนาด้านคุณภาพหรือต้นทุนของผลิตภัณฑ์/
บริการ การแสวงหาผลิตภัณฑ์/บริการที่ตอบสนองต่อความต้องการหรือความคาดหวังของตลาด หรือความต้องการในการ
พัฒนาความคิดและศักยภาพของบุคลากร เป็นต้น ทำ�ให้ผลลัพธ์นวัตกรรมที่จะกำ�หนดเป็นเป้าหมายในการประเมินความสำ�เร็จน้ัน
จะเช่ือมโยงประเด็นต่างๆ เหล่านั้นดังเช่น จำ�นวนความคิดที่นำ�เสนอ การเข้าร่วมกิจกรรมพัฒนานวัตกรรม จำ�นวนต้นแบบที่
พัฒนาข้ึน หรือผลิตภัณฑ์/บริการที่สามารถนำ�สู่ตลาดหรือให้บริการได้สำ�เร็จ เป็นต้น

ทั้งนี้การพัฒนาด้านผลลัพธ์นวัตกรรมจะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบสำ�คัญ ได้แก่

2. ผลตอบแทนทางการเงิน (Financial 
Return) คือรายได้ที่ เพิ่มข้ึนหรือค่า
ใช ้จ ่ายท่ีลดลงในปัจจุบันที่ เกี่ยวข้อง
เชื่อมโยงโดยตรงจากผลงานนวัตกรรม
ขององค์กร

3. ผลลพัธ์เชงิความรู ้(Intellectual 
Property) คือการสะสมและรักษา
คุณค่าด้านองค์ความรู้ในรูปแบบของ
ทรัพย์สนิทางปัญญาหรือความสามารถ
ในการต่อยอดความสำ�เร็จจากผลงาน
นวัตกรรมที่สร้างสรรค์ขึ้น

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I ผลลัพธ์นวัตกรรม
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การจัดการนวัตกรรมองค์กร I ผลลัพธ์นวัตกรรม

ผลลัพธ์ที่สอดคล้องกับระดับนวัตกรรมเป้าหมาย

การกำ�หนดผลลัพธ์นวัตกรรมนั้น นอกจากที่ต้องสอดคล้องกับเป้าประสงค์ของการพัฒนานวัตกรรมขององค์กร
แล้วนั้น จำ�เป็นต้องให้มีความเหมาะสมกับระดับนวัตกรรมเป้าหมายดัวย เพื่อให้เกิดแรงจูงใจต่อการสนับสนุนการ
สร้างสรรค์นวัตกรรมในระดับบุคคลด้วย โดยระดับนวัตกรรมเป้าหมายดังกล่าวนั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น  
3 ระดับ 

ระดับที่ 1 นวัตกรรมแบบก้าวหน้า (Incremental Innovation) ที่เป็นการขยายและปกป้องธุรกิจหลักใน
ปัจจุบัน ดังเช่น ผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่ของ iPhone เป็นต้น

ระดับที่ 2 นวัตกรรมแบบเชื่อมโยงต่อยอด (Adjacent Innovation) ที่เป็นการสร้างสายธุรกิจใหม่จาก
ฐานเดิมด้วยเทคโนโลยีใหม่หรือโมเดลธุรกิจใหม่ โดยเป็นการปรับกรอบผลิตภัณฑ์/บริการที่นำ�เสนออยู่เดิมให้
แตกต่างและโดดเด่น เพือ่ดงึดดูชกันำ�ลกูค้ากลุ่มใหม่ๆ เข้ามาและสร้างความประทบัใจให้กบัลูกค้ามากกว่าคูแ่ข่ง ดงัเช่น 
การให้บริการของ Grab food เป็นต้น

ระดับที่ 3 นวัตกรรมแบบพลิกผัน (Disruptive Innovation) เป็นการสร้างสรรค์ธุรกิจที่ทำ�ได้ดีกว่าธุรกิจเดิม
อย่างสิ้นเชิงหรือเป็นการสร้างตลาดใหม่ขึ้นมา ดังเช่น การให้บริการของ Netflix และการออกผลิตภัณฑ์ iPad 
ของแอปเปิ้ล เป็นต้น

ทั้งนี้แนวคิดปัจจุบันของการให้ความสำ�คัญของการวิจัยและพัฒนานั้น องค์กรควรพิจารณาการมุ่งเป้าหมาย
ในทั้งสามระดับนวัตกรรมตามสัดส่วนคือ ระดับที่ 1 : 70-80% ระดับที่ 2 : 10-20% และระดับที่ 3 : 5-10% ซึ่ง
สัดส่วนดังกล่าวก็จะสามารถใช้ในการจัดสรรทรัพยากรขององค์กรให้เหมาะสมด้วย
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การจัดการนวัตกรรมองค์กร I ผลลัพธ์นวัตกรรม



การจัดการสู่องค์กรนวัตกรรม126

Picture source: Oslo Manual 2018: Guidelines for Collecting, Reporting 
and Using Data on Innovation”, Fourth Edition, Paris, 2018

แนวทางการประเมินผลลัพธ์นวัตกรรม

การประเมินผลลัพธ์นวัตกรรมที่อ้างอิงโดย Oslo Manual 2018 
ซึ่งเป็นคู ่มือที่กำ�หนดชื่อข้ึนตามเมืองที่คณะทำ�งานผู้เช่ียวชาญด้าน
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติของ OECD หรือในชื่อ NESTI 
ได้ตกลงร่วมกันครั้งแรกในมาตรฐานแนวทางการวัดและรายงาน
สถติเิกีย่วกบันวัตกรรมในช่วงต้นทศวรรษ 1990 โดยการจัดเกบ็ข้อมลู
ตามคูม่อืนีใ้นกว่า 80 ประเทศ ทัง้นีแ้นวทางตาม Oslo Manual นีไ้ด้มกีาร 
นำ�ไปปรับใช้โดยนกัวจิยัและองค์กรต่างๆ มากมาย โดยตวัชีว้ดัทีส่ามารถ
ปรับใช้ในการวัดผลลัพธ์ระดับองค์กรน้ัน ประกอบไปด้วย 6 ประเภท มี
ตัวอย่างดังนี้

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I ผลลัพธ์นวัตกรรม
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ตัวชี้วัดของการเกิดนวัตกรรมและคุณลักษณะ  
(Innovation Incidence and Characteristics) 
    • จำ�นวนผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมของบริษัท
    • จำ�นวนผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมของบริษัทท่ีนำ�สู่ตลาดในปีล่าสุด (New-to-market)
    • จำ�นวนผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมของบริษัทในแต่ละวิธีของการพัฒนา (การเลียนแบบ 
      การปรับใช้ การร่วมมือกับพันธมิตร หรือการพัฒนาเองภายในทั้งหมด)
  • จำ�นวนผลิตภัณฑ์/บริการนวัตกรรมของบริษัทในแต่ละลักษณะ (การใช้งาน การออกแบบ  
      หรือประสบการณ์ใหม่)

ตัวชี้วัดของกิจกรรมด้านการจัดการความรู้และนวัตกรรม  
(Knowledge -based Capital/Innovation Activities)
    • จำ�นวนกิจกรรมด้านการจัดการความรู้ของบริษัท
    • ค่าใช้จ่ายในการดำ�เนินการกิจกรรมด้านการจัดการความรู้ของบริษัท
    • จำ�นวนโครงการนวัตกรรมของบริษัท

ตัวชี้วัดของศักยภาพหรือความสามารถด้านนวัตกรรม  
(Potential or Actual Innovation Capabilities)
    • จำ�นวนสิทธิบัตรในทรัพย์สินทางปัญญาของบริษัท
    • ความสามารถในการใช้แนวคิดของกระบวนการความคิดเชิงออกแบบ
    • ความสามารถในการพัฒนากระบวนการทำ�งาน/ให้บริการด้วยดิจิทัล
    • จำ�นวนบุคลากรที่มีทักษะดิจิทัลที่สามารถพัฒนานวัตกรรมได้

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I ผลลัพธ์นวัตกรรม
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ตัวชี้วัดของการแลกเปลี่ยนความรู้และนวัตกรรม  
(Knowledge Flows and Innovation)
    • จำ�นวนพันธมิตรและเครือข่ายในการร่วมพัฒนานวัตกรรม
    • จำ�นวนกิจกรรมการแลกเปล่ียนความรู้ระหว่างองค์กร
    • จำ�นวนองค์กรที่บริษัทให้บริการด้านความรู้และนวัตกรรม

ตัวชี้วัดของปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อนวัตกรรม 
(External Factors Influencing Innovation)
    • สัดส่วนจำ�นวนลูกค้าแต่ละประเภทของบริษัท (ภาครัฐ ภาคธุรกิจ และประชาชนทั่วไป)
    • สัดส่วนปริมาณการขายของบริษัท (ตลาดในประเทศ และต่างประเทศ)
    • จำ�นวนคู่แข่งขันในอุตสาหกรรม

ตัวชี้วัดของเป้าประสงค์และผลลัพธ์นวัตรรม 
(Innovation Objectives and Outcomes)
    • สัดส่วนยอดขายของผลิตภัณฑ์/บริการใหม่
    • จำ�นวนผลิตภัณฑ์/บริการใหม่สู่ตลาด
    • จำ�นวนผลิตภัณฑ์/บริการที่มีต้นทุนลดลง
    • ความสำ�เร็จของการบรรลุตามเป้าประสงค์ด้านนวัตกรรมของบริษัท

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I ผลลัพธ์นวัตกรรม



นวัตกรรมองค์กร (Innovation Output)
 องค์กรมีนวัตกรรมกระบวนการเกิดขึ้นในทุกส่วนงานอย่างครบถ้วนในทุกปี
 องค์กรสามารถนำ�เสนอนวัตกรรมผลิตภัณฑ์/บริการออกสู่ตลาดได้อย่างต่อเนื่องในช่วงระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา

ผลตอบแทนทางการเงิน (Financial Return)
 องค์กรสามารถสร้างรายได้เพิ่มขึ้นจากผลิตภัณฑ์/บริการใหม่ในช่วงระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา ซ่ึงผลิตภัณฑ์/บริการใหม่เหล่านั้นยังคงอยู่ในตลาด 
   ปัจจุบัน
 องค์กรสามารถเพิ่มประสิทธิภาพหรือลดค่าใช้จ่ายได้จากการปรับปรุงพัฒนากระบวนการดำ�เนินงานได้อย่างมีนัยสำ�คัญเม่ือเทียบกับปีที่ผ่านมา

ผลลัพธ์เชิงความรู้ (Intellectual Property)
 องค์กรมีแนวทางสนับสนุนการขึ้นทะเบียนทรัพย์สินทางปัญญาให้กับนวัตกรรมที่พัฒนาขึ้น รวมทั้งการนำ�เสนอผ่านผลงานวิชาการของการวิจัยท่ี 
   เกี่ยวข้องกับนวัตกรรม
 องค์กรมีแนวทางสร้างความเติบโตด้วยนวัตกรรมโมเดลธุรกิจหรือการใช้นวัตกรรมผลิตภัณฑ์/บริการต่อยอดความสำ�เร็จสู่ธุรกิจใหม่ๆ

ผลลัพธ์นวัตกรรม 
(Result)



07
นวัตกรรม

ระดับสนับสนุน
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07
นวัตกรรม

ระดับสนับสนุน

การจัดการนวัตกรรมระดับสำนับสำนุนเป็น
สำ่วนสำ�คัญในการสำร้างความเข้มแข็งและ
มั่นคงให้กับการจัดการนวัตกรรมของ
องค์กร โดยความสำามารถและค่านิยม
บุ คลากรขององค ์กร  วัฒนธรรม
นวัตกรรม ระบบการจัดการความรู้ รวม
ทั้งการจัดสำรรและพัฒนาทรัพยากร เป็น
องค์ประกอบพื้นฐานของการบริหาร
จัดการเพ่ือสำนับสำนุนการมุ ่งสูำ ่การเป็น
องค์กรนวัตกรรมที่ยั่งยืน ทั้งนี้บุคลากรที่

มีสำมรรถนะและมีความคิดของผู้ประกอบ
การ (Entrepreneurial Intent) และการ
สำร้างบรรยากาศสำนบัสำนนุการสำร้างสำรรค์ 
(Innovative Climate) นั้น จะเป็นสำิ่ง
สำนบัสำนนุการมุง่เน้นนวตักรรมขององค์กร
ได้เป็นอย่างดี

การจัดการนวัตกรรม
ระดับสำนับสำนุนเปนสวน
สำคัญในการสรางความ
เขมแข็งและมั่นคงใหกับ
การจัดการนวัตกรรม
ขององค์กร
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Former Apple CEO Steve Jobs holds up an Apple iPhone at the MacWorld 
Conference in San Francisco on January 9, 2007.Paul Sakuma/AP

Source: www.wired.com/story/iphone-history-dogfight/



9 มกราคม 2007 สำตีฟ จ็อบสำ์ เปิดตัว 
iPhone ครั้งแรกในงาน Macworld 
2007 เขาบอกว่ามันคือ “คอมพิวเตอร์
ขนาดเล็กที่ เราพกใสำ ่กระ เป  ากางเกง
ไปไหนมาไหนได้” น�มาซึ่งการเปลี่ยนแปลง
วัฒนธรรมมนุษยชาติทั้งวิธีการสำื่อสำาร 
รูปแบบการท�งาน และวิถีการใช้ชีวิตนับ
จากนั้นเป็นต้นมา

iPhone คือการรวมกันขึ้นของเครื่อง
ฟังเพลง (iPod) โทรศัพท์มือถือ และ
อุปกรณ์สำ�หรับท่องเน็ต โดยในช่วงแรก
เป็นจอขนาด 3.5 นิว้ เชือ่มต่อ 3G กล้อง
ความละเอียด 2 ล้านพิกเซล มาถงึปัจจุบนั 
iPhone มมีากกว่า 20 รุน่ ซึง่ท�ให้เราสำามารถ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่ทุกเวลา สำ่งผล
ให้ปริมาณการใช้โมบายอินเทอร์เน็ตเพิ่ม
สำูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัดโดยเฉพาะการชม
วิดีโอที่เพ่ิมขึ้นเร่ือยๆ การเปล่ียนรูปแบบ
การเข้าถึงซอฟต์แวร์ผ่าน App Store ที่
สำร้างขึน้ในปี 2008 ด้วย 500 แอปพลเิคชัน่ 
ที่ปัจจุบันมีมากกว่า 2 ล้านแอปพลิเคช่ัน 

iPhone ยังเปลี่ยนการถ่ายภาพจากงาน
อดิเรกให้เป็นเร่ืองปกติในชีวิตประจ�วัน ซ่ึง
ประมาณการว่า 85 เปอร์เซ็นต์ของภาพถ่าย
ทั่วโลก เป็นภาพที่ถ่ายจากสำมาร์ทโฟน ท้ังนี ้
iPhone เป็นผลิตภัณฑ์ที่ขับเคลื่อนแอปเปิ้ล
ให ้ เติบโตแบบหยุดไม่อยู ่ โดยก่อนที่จะมี 
iPhone นัน้ (ปี 2006) แอปเปิลได้ก�ไร  1.9 
พันล้านเหรียญสำหรัฐฯ จากรายได้ 19.3 
พันล้านเหรียญสำหรัฐฯ ซึ่งสำ่วนใหญ่ได้มาจาก
การขาย iPod และ Mac จนล่าสำุดมีรายได้
กว่า 250 พันล้านเหรียญสำหรัฐฯ

ทั้งนี้ สตีฟ จอบส์ ซึ่งถือเป็นบุคคลส�คัญ
ในการวางพื้นฐานองค์กรนวัตกรรมที่สร้าง
ความส�เร็จให้กับแอปเปลนั้น ได้เสียชีวิตไป
ในปี 2011 ขณะที่แอปเปลก็ยังคงเดินหน้า
สร้างนวตักรรมต่างๆ และผลประกอบการทีด่ี
ได้อย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน
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การพัฒนานวัตกรรมองค ์กรจะมีความ
เกี่ยวข ้องกับบุคลากรหลายกลุ ่ม ตั้งแต ่
ผู้บริหารระดับสำูง ผู้บริหารสำ่วนงาน บุคลากร
ผู้คิดสำร้างสำรรค์ สำ่วนงานวิจัยและพัฒนา สำ่วน
งานนวัตกรรม และผู้สำนับสำนุนนวัตกรรมอื่นๆ 
โดยต่างกจ็ะมบีทบาททีแ่ตกต่างกันออกไป ท้ังน้ี
ทักษะด้านความคิดสำร้างสำรรค์ (Creative) 
และทักษะด้านการประกอบการ (Entrepre-
neurship) ถูกยกให้เป็นทักษะสำ�คัญของ
บุคลากรดังกล่าวทั้งหมด ซึ่งอาจเรียกได้ว่า
คือ นวัตกร

07.1 บุคลากร
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ทั้งนี้การพัฒนาด้านบุคลากรจะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบสำ�คัญ ได้แก่

1. ผู้นำ�นวัตกรรม (Leaders) คือบทบาทของผู้บริหารระดับสูงและผู้บริหารในแต่ละส่วนงานที่เกี่ยวข้องกับยุทธศาสตร์และกระบวนการ 
   นวัตกรรม

2. ผู้สนับสนุนนวัตกรรม (Innovation Catalyst) คือการเปิดโอกาสให้บุคคลที่มีศักยภาพแสดงบทบาทการขับเคลื่อนด้านความคิด 
   สร้างสรรค์และนวัตกรรม กระตุ้นและผลักดันความคิดต่างๆ สู่นวัตกรรม

3. โครงสร้างองค์กร (Organizational Structure) คือการวางแผนจัดการองค์กรอย่างเป็นระบบ เพื่อให้เกิดความชัดเจนต่อ 
    บทบาทของบุคลากรต่างๆ ในการร่วมสร้างสรรค์นวัตกรรม

นวัตกรหรือ Innovator สามารถหมายรวมถึงบุคคล 4 ประเภทคือ หนึ่ง ผู้ประกอบการที่ริเริ่มก่อต้ังธุรกิจ 
สอง ผู้ประกอบการทั่วไปหรือผู้ริเร่ิมนวัตกรรมในบริษัท สาม ผู้พัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการใหม่ๆ และสี่ ผู้พัฒนาหรือ
ปรับปรุงกระบวนการทำ�งาน โดยจากหนังสือ The Innovator’s DNA (Jeff Dyer, Hal Gregersen และ 
Clayton Chistensen) ได้เสนอผลการศึกษาท่ีบ่งช้ี 5 ทักษะสำ�คัญท่ีสร้างความแตกต่างให้กับนวัตกรเมื่อ
เทียบกับนักบริหารโดยทั่วไป ได้แก่

1. Networking หรือการเชื่อมโยงความคิด นวัตกรจะใช้ทักษะการรับรู้ในลักษณะของการเชื่อมโยงความคิด
ขณะที่สมองกำ�ลังสังเคราะห์ร่วมกับการทำ�ความเข้าใจกับข้อมูลใหม่ ซ่ึงจะทำ�ให้เกิดนวัตกรรมข้ึนในจุดที่มีการ
เชื่อมโยงวิทยาการหลายสาขา และความคิดที่แตกต่างเข้าด้วยกัน
2. Questioning หรือการตั้งคำ�ถาม นวัตกรจะมีความสงสัยใคร่รู้และช่างซักถามในสิ่งที่มีความท้าทายกับ
สภาพปัจจุบันที่เผชิญอยู่ ซึ่งคำ�ถามเหล่านั้นจะนำ�ไปสู่ความเข้าใจ การเชื่อมโยง ความเป็นไปได้ และทิศทางใหม่ ทั้งนี้
คำ�ถามที่ดีจึงเป็นสิ่งที่จะนำ�มาซึ่งคำ�ตอบที่มีคุณค่าด้วย
3. Observing หรอืการสงัเกต นวตักรจะมคีวามช่างสังเกตในส่ิงต่างๆ อย่างละเอยีด ไม่ว่าจะเป็นลกูค้า ผลิตภณัฑ์ 
บริการ บริษัท และเทคโนโลยี ซึ่งทำ�ให้เกิดความเข้าใจอย่างถ่องแท้ สามารถนำ�ไปสู่ความคิดใหม่ๆ ในการทำ�สิ่งต่างๆ
4. Associating หรือการปฏิสัมพันธ์ นวัตกรจะใช้ความพยายามอย่างมากในการค้นหาและทดสอบความคิดกับ
บุคคลต่างๆ ด้วยมุมมองที่หลากหลาย ซึ่งเป็นท่ีมาของความคิดใหม่ๆ จากมุมมองที่แตกต่างออกไป

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I บุคลากร
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5. Experimenting หรือการทดลอง นวัตกรจะท�การทดลองและทดสำอบความคิดใหม่ๆ อยู่เสำมอ จะใช้เวลา
ไปกับการพิสำูจน์สำมมติฐานอย่างไม่ย่อท้อ พร้อมท่ีจะเรียนรู้ในสำิ่งใหม่ๆ ที่เกิดขึ้น การได้รับข้อมูลใหม่ๆ จึงเป็นที่มา
ของความคิดและนวัตกรรมในที่สำุด

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I บุคลากร

Source:  www.innovatorsdna.com
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โครงสร้างองค์กร (Organizational Structure) เป็นองค์ประกอบสำ�คัญหนึ่งที่จะสะท้อนถึงแนวคิดการจัดการองค์กร รวมถึง
รูปแบบการทำ�งาน โดยจะเก่ียวข้องถึงการจัดสรรความรับผิดชอบของบุคลากร ความสัมพันธ์ในการประสานงานและรายงาน ลำ�ดับชั้น
และช่วงการควบคุมกำ�กับงาน รวมทั้งการติดต่อสื่อสารเพื่อความร่วมมือที่ให้การทำ�งานที่มีประสิทธิผล ทั้งนี้การออกแบบโครงสร้าง
องค์กรให้เหมาะสมกับการสร้างสรรค์นวัตกรรมนั้น จะมุ่งให้เกิดการมีส่วนร่วมในการคิดและตัดสินใจมากขึ้น สามารถส่ือสารกันได้อย่าง
กว้างขวาง สร้างการไหลเวียนของความคิด ข้อมูล และความรู้กันอย่างท่ัวถึง จึงมักจะมีโครงสร้างองค์กรที่แบนราบ ไม่มีชั้นบังคับบัญชา
มากนัก กระจายอำ�นาจ และมีความยืดหยุ่นต่อการมอบหมายงานพิเศษได้ง่าย

Agile Organization เป็นแนวทางการจัดโครงสร้างองค์กรให้มีความคล่องตัว สามารถตอบสนองและตัดสินใจ
ที่รวดเร็วสอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อม โดยโครงสร้างองค์กรในระดับปฏิบัติการนั้น แทนท่ีจะ
มีโครงสร้างในรูปแบบเดิมๆ จะกลายเป็นเครือข่ายของทีม ที่จะมีอิสระในการคิด ตัดสินใจ มีความยืดหยุ่น มีบทบาท
หน้าทีท่ีช่ดัเจน แต่ขณะเดยีวกนักม็ุง่เน้นทีผ่ลงานมากกว่ากจิกรรม และทมีเหล่านีจ้ะต้องสามารถเชือ่มโยงและประสาน
งานกันได้อย่างดี ไม่ทำ�งานที่ซ�ำ้ซ้อนกัน รวมทั้งจะมีการทบทวนและประเมินในกิจกรรมและโครงการต่างๆ ตลอดเวลา 
และพร้อมที่จะเริ่มในสิ่งใหม่ๆ หรือ ยกเลิกในสิ่งที่ไม่มีประโยชน์ได้อย่างรวดเร็ว และสามารถที่จะโอนกำ�ลังคน 
งบประมาณ ทรัพยากร ระหว่างแต่ละกิจกรรมหรือโครงการได้อย่างรวดเร็ว 

ท้ังนี้หัวใจสำ�คัญของแนวคิดการทำ�งานแบบ Agile น้ันคือ คน การสื่อสารระหว่างกัน และการพัฒนาตนเอง
อยู่เสมอ

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I บุคลากร
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การจัดการนวัตกรรมองค์กร I บุคลากร

Source:  www.acmagile.com/en/agile-organization



ผู้นํานวัตกรรม (Leaders)
 ผู้บริหารระดับสูงมีสมรรถนะ ความเข้าใจต่อนวัตกรรมอย่างเพียงพอที่จะแสดงบทบาทนำ�และมีส่วนร่วมในยุทธศาสตร์นวัตกรรม
 ผู้บริหารระดับสูงและผู้บริหารในแต่ละส่วนงานมีบทบาทในการให้คำ�ปรึกษาหรือคำ�แนะนำ�ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการนวัตกรรม รวมทั้งให้การสนับสนุน 
   ต่อการแสดงความคิดสร้างสรรค์ต่างๆ ของบุคลากร

โครงสร้างองค์กร (Organizational Structure)
 องค์กรมีการกำ�หนดกลุ่มบุคคล ทีมงาน หรือส่วนงานตามโครงสร้างองค์กรที่มีบทบาทหน้าที่ชัดเจนในการขับเคล่ือนนวัตกรรมองค์กรในลักษณะ 
   ต่างๆ ตามความเหมาะสม
 องค์กรมีการกำ�หนดผู้รับผิดชอบที่ชัดเจนต่อโครงการนวัตกรรมสำ�คัญ โดยมีบทบาทหน้าที่ในการควบคุม กำ�กับ ติดตาม และรายงานความก้าวหน้า/ 
   ผลสำ�เร็จให้กับผู้บริหารระดับสูงอย่างเป็นระบบ

ผู้สนับสนุนนวัตกรรม (Innovation Catalyst)
 องค์กรเปิดโอกาสให้บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีศักยภาพแสดงบทบาทการขับเคล่ือนด้านความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมผ่านการปฏิสัมพันธ์กับ 
   บุคลากรเพื่อกระตุ้นและผลักดันความคิดต่างๆ สู่นวัตกรรม
 องค์กรให้การสนับสนุน สร้างการยอมรับแก่บุคลากรมีบทบาทขับเคลื่อนและสนับสนุนด้านความคิดสร้างสรรค์และพัฒนานวัตกรรม รวมท้ังความ 
   พยายามในการเพิ่มจำ�นวนบุคลากรดังกล่าวให้เพิ่มมากข้ึน

บุคลากร 
(People)
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วัฒนธรรมองค์กรถือเป็นพื้นฐานสำ�คัญ
ของแนวทางการด�เนินงานขององค์กร
และการปฏิบัติงานของบุคลากรท้ังองค์กร 
โดยการปลูกฝังค่านิยมบุคลากรที่ดีและ
สำนับสำนุนการบรรลุเป้าหมายที่สำอดคล้อง
ตามวิสำัยทัศน์องค์กรนั้น จึงเป็นส่ิำงจ�เป็น
สำ�หรับองค์กรที่มุ่งสำร้างความยั่งยืน

07.2 วัฒนธรรม
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การสร้างวัฒนธรรมนวัตกรรมให้กับองค์กรนั้น จะเป็นการทำ�งานร่วมกันของบุคคลที่มีทักษะความสามารถจากหลายส่วนงาน เพื่อสร้าง
กระบวนการทำ�งานที่สมบูรณ์ และมีคุณค่า โดยบุคลากรต่างๆ มีการร่วมกันแบ่งปันความคิด และมีส่วนร่วมในกระบวนการนวัตกรรม
อย่างกว้างขวาง เกิดบรรยากาศการทำ�งานร่วมกันที่ยอมรับความแตกต่างและพยายามประสานความคิดเพื่อเป้าหมายในการสร้างคุณค่า
ใหม่ให้กับองค์กรอยู่เสมอ ท้ังนี้ย่อมอยู่บนพื้นฐานของค่านิยมของการแสวงหาและแบ่งปันแลกเปลี่ยนความรู้ของบุคลากรเป็นสำ�คัญ

ทั้งนี้การพัฒนาด้านวัฒนธรรมจะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบสำ�คัญ ได้แก่

1. ค่านิยมหลัก (Key Values) คือการปลูกฝังค่านิยมการพัฒนาปรับปรุงงานอย่างต่อเนื่องและค่านิยมแห่งการ 
   ประกอบการให้กับบุคลากร

2. การทํางานร่วมกัน (Collaboration) คือการมุ่งใช้แนวทางรวมกลุ่มการทำ�งานร่วมกันภายในหรือข้าม 
    สายงานเพื่อแก้ไขปัญหาและพัฒนาองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ

3. การสร้างแรงจูงใจ (Motivation) คือการส่งเสริมและกระตุ้นให้บุคลากรร่วมสร้างสรรค์ความคิดและพัฒนา
    นวัตกรรมเชื่อมโยงกิจกรรมในลักษณะต่างๆ อย่างสม�่ำเสมอ 
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การระดมสมองเพื่อความคิดสร้างสรรค์

SCAMPER เป ็นเคร่ืองมือที่นิยมใช ้ในการระดมสำมองและสำร้างสำรรค์ความคิดเพื่อพัฒนานวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์/บริการ คิดค้นและพัฒนาโดย Bob Eberle จากแนวทางการระดมสำมองของ Alex Osborn ภายใต้
แนวคิดที่ว่า “สิำ่งใหม่ๆ นั้นเกิดขึ้นได้จากสำิ่งเดิมๆ ที่มีอยู่” มีลักษณะเป็นรายการตรวจสำอบหรือ Checklist ท่ี
กระตุ้นให้เกิดความคิดในมุมมองต่างๆ 7 มุมมองเมื่อพิจารณาผลิตภัณฑ์/บริการที่มีอยู่ในตลาดปัจจุบัน ชื่อของ 
SCAMPER มาจากตัวอักษรแรกของมุมมองต่างๆ เหล่านั้น ซ่ึงได้แก่

    � S = Substitute การเปล่ียนทดแทนองค์ประกอบด้วยวัสำดุ อุปกรณ์ วัตถุดิบ หรือวิธีการอื่น
    � C = Combine การผสำมหรือรวมเข้าด้วยกันกับผลิตภัณฑ์/บริการอื่นๆ
    � A = Adapt การปรับเปลี่ยนการใช้งาน สำ่วนประกอบ หรือกระบวนการให้เหมาะสำมมากขึ้น
    � M = Modify/Magnify การเพิ่มความหลากหลายในคุณสำมบัติต่างๆ ให้มากขึ้น
    � P = Put to Another Use การน�ไปใช้สำร้างประโยชน์อ่ืนหรือผู้บริโภคกลุ่มอื่น
    � E = Eliminate/Minify การลดทอนชิ้นสำ่วน หรืองานที่ไม่จ�เป็นที่ผู้บริโภคไม่ได้ให้คุณค่า
    � R = Reverse/Rearrange การจัดเรียงใหม่หรือท�ตรงข้ามกับส่ิำงเดิม/วิธีการเดิม

โดยกระบวนการใช้เทคนิคนี้จะประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ คือ 1) ระบุปัญหาที่จะแก้ไขหรือแนวคิดที่จะสำร้าง 2) ถาม
ค�ถามตามรายการของ SCAMPER 3) จัดระเบียบค�ตอบที่ได้จากการระดมสำมองทั้งหมด 4) ประเมินความคิด
ของกลุ่มค�ตอบต่างๆ 5) เลือกความคิดที่ดีและเป็นไปได้มาด�เนินการพัฒนานวัตกรรมต่อไป

ทั้งนี้ SCAMPER จะมักใช้ในการเริ่มต้นความคิดในการสำร้างสำรรค์นวัตกรรมผลิตภัณฑ์/บริการ ที่ต้องการพัฒนา
ต่อยอดหรือศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในการน�ไปสำู่นวัตกรรมที่สำมบูรณ์ต่อไป
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Source:  www.derekchristensen.com/scamper-method-of-creative-thinking



TRIZ เป็นอีกเคร่ืองมือหนึ่งในการคิดค้นเพื่อแก้ไขปัญหา โดย TRIZ นั้นเป็นค�ย่อ
ในภาษารัสำเซียของภาษาอังกฤษที่ว่า Theory of Inventive Problem Solving 
หรอืทฤษฎกีารแก้ไขปัญหาเชิงประดิษฐกรรม ซ่ึงพัฒนาข้ึนโดย Genrich S. Altshuller 
โดยเป็นแนวคิดของการแก้ไขปัญหาต่างๆ อย่างสำร้างสำรรค์และเป็นระบบ ที่ได้จากการ
ศึกษาวิจัยสำิ่งประดิษฐ์และนวัตกรรมมากกว่า 3 ล้านช้ินท่ีจดทะเบียนทรัพย์สิำนทาง
ปัญญา และน�มาวิเคราะห์แยกประเภท จนค้นพบว่าวิธีการแก้ปัญหาต่างๆ ในโลกนี้ รวม
แล้วมีเพียง 40 วิธีหรือรูปแบบเท่าน้ัน จึงน�เอาวิธีดังกล่าวนั้นมาใช้ในการแก้ไขปัญหา
และพัฒนานวัตกรรมจากปัญหาต่างๆ ที่ต้องการ สำรุปเป็น 40 หลักการของการคิดค้น 
(40 Inventive Principles)
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Source:  https://commons.wikimedia.org/wiki/File:40_principles_of_TRIZ_method_225dpi.jpg
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1. ผู้บรหิารสงูสดุหรือ CEO กำ�หนดวสัิยทศัน์ทีช่ดัเจนในการมุง่สร้างวฒันธรรมนวตักรรม โดยขอรบัการสนบัสนนุ 
   ความคิดจากคณะกรรมการองค์กร

2. ผู้บริหารระดับสูงร่วมกันวางแผนการดำ�เนินการ และส่ือสารสร้างการรับรู้ภายในองค์กรอย่างทั่วถึง

3. ร่วมกันลดข้อจำ�กัดของการคิดสร้างสรรค์ของบุคลากรต่างๆ ได้แก่ ความกลัวการล้มเหลวหรือผิดพลาดของ 
   บุคลากร และบรรยากาศของการมุ่งแข่งขันกันภายในท่ีมากเกินไป ทำ�ให้ขาดความร่วมมือกัน เป็นต้น

4. พฒันาแรงจงูใจต่างๆ โดยเฉพาะแรงจูงใจภายในของแต่ละบคุคล เช่นการมอบหมายหน้าทีใ่ห้สอดคล้องกบัความ 
   ชอบหรือความถนัด สำ�หรับแรงจูงใจภายนอกจะเป็นการให้รางวัลในรูปแบบต่างๆ กับผู้ที่มีส่วนร่วมในกิจกรรม 
   และแสดงความคิดอย่างสม�่ำเสมอ

5. จัดทำ�แผนพัฒนานวัตกรรมที่ชัดเจนเพียงพอต่อการสื่อสารสร้างการรับรู้ภายในองค์กร

6. พัฒนาระบบเพื่อบริหารจัดการความคิดสร้างสรรค์ต่างๆ และการเชื่อมโยงสู่กระบวนการนวัตกรรมขององค์กร

7. ทบทวนกรณีนวัตกรรมที่ประสบความสำ�เร็จและเรียนรู้ถึงความผิดพลาดต่างๆ

7 ข้ันตอนในการสร้างวัฒนธรรมนวัตกรรมท่ีมีประสิทธิผล มีดังนี้
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พร็อคเตอร์ แอนด์ แกมเบ้ิลหรือพีแอนด์จี (Procter & Gamble) ผู้ผลิตสำินค้าสำ�หรับผู้บริโภคชั้นน�ของโลก
ที่ก่อต้ังมาตั้งแต่ปี 1837 หรือกว่า 180 ปี เคยประสำบปัญหาในช่วงปี 2000 จากการคุกคามของสำินค้าแบรนด์
ของห้างสำรรพสำินค้าต่างๆ (Private label brands) ที่มีราคาถูกกว่า โดยได้มีการปรับกลยุทธ์องค์กรครั้งใหญ่
ด้วยการบริหารต้นทุน การเพ่ิมงบประมาณด้านวิจัยและพัฒนา การเพิ่มงบประมาณการตลาด และที่สำ�คัญคือ
การปลูกฝังค่านิยมหรือ DNA มุ่งนวัตกรรมท่ีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ซึ่งการปลูกฝังดังกล่าวได้เข้าไปเปลี่ยนแปลง
กรอบวธิคีดิหรอื Mindset ของบคุลากรทัง้องค์กรในการตระหนกัถงึนวตักรรมทัง้ในชวีติประจ�วนัและการท�งาน
ได้สำ�เร็จ เกิดวัฒนธรรมนวัตกรรมองค์กรร่วมกัน และนวัตกรรมนี่เองที่น�มาสูำ่การพลิกฟื้นในการสำร้างแบรนด์
ช้ันน�ทีม่คีณุค่าเพียงพอต่อการเผชิญภยัคกุคามต่างๆ ได้ในทีส่ำดุ รวมทัง้ในปี 2005 พแีอนด์จไีด้ควบรวมกิจการ
กับยิลเลตต์ และกลายเป็นบริษัทผู้ผลิตสำินค้าอุปโภคบริโภคที่มียอดขายอันดับหนึ่งของโลก เหนือกว่ายูนิลีเวอร์ 
(Unilever)

Photo Source: www.wcpo.com/news/insider/how-big-a-threat-are-store-brands-for-procter-gamble-co-
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ค่านิยมหลัก (Key Values)
 องค์กรให้ความสำ�คัญกับการปลูกฝังค่านิยมการพัฒนาปรับปรุงงานอย่างต่อเนื่อง โดยเปิดโอกาสให้บุคลากรมีความสงสัยใคร่รู้ ค้นหาข้อมูล กล้า 
   ทดลอง และหาวิธีการเพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพของงาน
 องค์กรให้ความสำ�คัญกับการปลูกฝังค่านิยมแห่งการประกอบการที่มีความกระตือรือร้นที่จะค้นหาโอกาส มุ่งเน้นที่การปฏิบัติ และมีความอดทนใน 
   ความไม่แน่นอนต่อผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้น

การทํางานร่วมกัน (Collaboration)
 องค์กรมุ่งใช้แนวทางรวมกลุ่มการทำ�งานร่วมกันภายในหรือข้ามสายงานเพื่อแก้ไขปัญหาและพัฒนาองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพอยู่เสมอ โดยสามารถ 
   แสดงผลสำ�เร็จของการทำ�งานดังกล่าวได้อย่างเป็นรูปธรรม
 องค์กรมีการสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในการทำ�งานร่วมกันได้อย่างกว้างขวาง ยอมรับและเห็นประโยชน์จากความแตกต่าง ท้ังระหว่างผู้บังคับ 
   บัญชากับผู้ใต้บังคับบัญชาและระหว่างสายงานโดยไม่มีข้อจำ�กัด

การสร้างแรงจูงใจ (Motivation)
 องค์กรมีการส่งเสริมและกระตุ้นให้บุคลากรร่วมสร้างสรรค์ความคิดและพัฒนานวัตกรรมเชื่อมโยงกิจกรรมในลักษณะต่างๆ อย่างสม�่ำเสมอ รวมท้ัง 
   การให้โอกาสในการแสดงความคิดหรือสนับสนุนการค้นคว้าทดลองที่เกี่ยวข้องอย่างเต็มที่
 องค์กรสนับสนุนการจัดสรรส่ิงจูงใจให้กับบุคลากรที่ทุ่มเทให้กับการพัฒนานวัตกรรม รวมถึงการสนับสนุนและให้กำ�ลังใจจากผู้บังคับบัญชา

วัฒนธรรม 
(Culture)
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ความสำ�เร็จขององค ์กรจ�เป ็นอย ่ างยิ่ ง ท่ี
จะต้องสำร้างวัฒนธรรมการเรียนรู ้ที่เข้มแข็ง 
เพื่อให้บุคลากรมีความพร้อมเผชิญต่อความ
เปลี่ยนแปลงท่ียากจะคาดเดาต่างๆ ในโลกยุค
ปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นความต้องการของลูกค้า 
ภาวะตลาด หรือความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
อย่างรวดเร็ว โดยองค์กรควรให้ความสำ�คัญกับ
การจัดการความรู้ (Knowledge Manage-
ment) อย่างเป็นระบบ ซ่ึงเป็นกระบวนการสำร้าง 
แบ่งปัน ใช้ประโยชน์ และบริหารความรูจ้ากข้อมูล
ทั้งภายในและนอกองค์กรเพื่อสำนับสำนุนต่อยอด
องค์ความรู้ขององค์กรสำู่การพัฒนานวัตกรรม
อย่างต่อเนื่องต่อไป

07.3 องคความรู
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ทั้งนี้การพัฒนาด้านองค์ความรู้จะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบสำ�คัญ ได้แก่

1. การพัฒนาองค์ความรู้ (Knowledge Creation) คือการจัดเก็บรวบรวมความรู้จากแหล่ง
   ความรู้ ทักษะ และประสำบการณ์จากบุคคลต่างๆ มาพัฒนาปรับปรุงองค์ความรู้ให้ทันสำมัย
     และมีคุณค่าเพิ่มขึ้นอยู่เสำมอ

2. การแบ่งปันความรู ้(Knowledge Sharing) คือการจัดเก็บข้อมูลองค์ความรู้และรูปแบบของ
   ข้อมูลองค์ความรู้ที่บุคลากรสำามารถเข้าถึงได้ และมีการถ่ายทอดแบ่งปันและแลกเปลี่ยนเรียนรู้
    อย่างสำม�่าเสำมอ

3. การเรยีนรูข้ององค์กร (Organizational Learning) คือการเรียนรู้ร่วมกันเพื่อพัฒนาทักษะ
    ความคิดสำร้างสำรรค์และนวัตกรรมของบุคลากร และเกิดประโยชน์ต่อองค์กร
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David Garvin ได้เสำนอแนวทางการปฏิบัติที่สำ�คัญ 5 ประการในการสำร้างการเรียนรู ้ขององค์กร 
(Organizational Learning Practices) ประกอบด้วย

1. Solving problems systematically การแก้ไขปัญหาอย่างเป็นระบบ
องค์กรต้องระมัดระวังการใช้จิตใต้สำ�นึกหรือข้อสำมมุติฐานที่ปราศจากข้อมูลหรือเหตุผลรองรับมา
ตัดสิำนใจหรือแก้ไขปัญหาต่างๆ ที่เกิดข้ึน โดยองค์กรจะต้องมุ่งสำ่งเสำริมแนวทางการแก้ไขปัญหาอย่างเป็นระบบ 
ที่เริ่มต้นจากการตั้งสำมมุติฐาน การเก็บข้อมูลเพ่ือทดสำอบสำมมุติฐาน การใช้เครื่องมือการจัดการต่างๆ เพื่อการ
วิเคราะห์ (เช่น Cause-and-effect diagram หรือผังก้างปลา) รวมทั้งเคร่ืองมือทางสำถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูลและประมวลผลหาข้อสำรุป

2. Experimenting การทดลองท�สิ่งต่างๆ ด้วยวิธีการใหม่
การหมั่นศึกษาและวิจัยตลอดเวลาในลักษณะทดลองขนาดเล็กๆ ที่ท�ข้ึนได้ง่าย โดยทุกครั้งของการทดลอง 
เราจะสำามารถได้คุณค่าจากการพัฒนาการท�งานหรือแม้แต่ความรู้จากการที่ไม่ประสำบผลสำ�เร็จ ซึ่งท�ให้เกิด
การเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง องค์กรชั้นน�มักจะมีการพัฒนาคุณค่าและความสำามารถของผลิตภัณฑ์/บริการของ
ตนเองอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้การน�เสำนอผลการทดลองหรือแบ่งปันข้อมูลกับสำ่วนอ่ืนๆ ขององค์กร อาจ
ท�ให้เราได้นวัตกรรมอย่างรวดเร็วจากการเรียนรู้นี้ได้

3. Learning from past experience การเรียนรู้จากประสบการณ์และเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีต
การทบทวนตนเองทั้งความสำ�เร็จและความผิดพลาด จะสำามารถให้บทเรียนที่ดีต่อการพัฒนาไปข้างหน้า โดย
องค์กรต้องพยายามสำร้างระบบหรือรูปแบบในการบันทึกข้อมูลเหล่านี้ เพื่อประโยชน์ในการแบ่งปันบทเรียน
ให้กับบุคลากรที่สำามารถน�ไปเป็นต้นแบบในกรณีความสำ�เร็จหรือการบริหารความเส่ีำยงในกรณีของความ
ผดิพลาด ไม่ให้เกดิขึน้ซ�า้ ซึง่การจดัเกบ็ข้อมลูจะต้องอยูบ่นระบบหรือรูปแบบทีเ่ปิดโอกาสำให้บคุลากรขององค์กร
เข้าถึงและเรียนรู้ท�ความเข้าใจได้ (อาจเรียกรูปแบบนี้ว่า Santayana review ตามชื่อของ George 
Santayana ที่เคยกล่าวไว้ว่า “Those who cannot remember the past are condemned to 
repeat it.”)
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4. Learning from others การเรียนรู้จากผู้อื่น
การทบทวนข้อมูลจากภายในองค์กรอาจไม่เพียงพอ การเรียนรู้จากภายนอกไม่ว่าจะเป็นองค์กรอื่นหรือการ
เรียนรู้จากลูกค้าผู้รับบริการนั้น จะสำามารถให้ข้อมูลที่บางครั้งอยู่นอกกรอบความคิดขององค์กรหรือไม่เคย
ถูกรับรู้ว่ามันเป็นจริง โดยการเรียนรู้จากองค์กรอื่นที่มีระดับความสำามารถสำูงกว่าหรือเป็นต้นแบบในเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง สำามารถน�มาเป็นข้อมูลความรู้เพื่อประยุกต์ใช้ให้เหมาะสำมกับองค์กรเรา ลดระยะเวลาในการพัฒนา
ด้วยตนเอง สำ่วนการเรียนรู้จากลูกค้าผู้รับบริการนั้น แน่นอนว่าเขาเหล่านั้นเป็นผู้รับประโยชน์โดยตรง ท่ีจะต้อง
ให้ความเห็นหรือปัญหา รวมทั้งความคิดที่ดีต่างๆ ต่อการปรับปรุงพัฒนาให้กับองค์กร

5. Transferring knowledge การถ่ายทอดความรู้ทั่วทั้งองค์กรอย่างรวดเร็วและทั่วถึง
ความรู้ที่สำ�คัญจะสำร้างประโยชน์สูำงสุำดต่อองค์กรก็ต่อเมื่อมันมีการสำ่งต่อความรู้นั้นกันอย่างกว้างขวาง การ
สำ่งต่อหรือแบ่งปันความรู้อย่างรวดเร็วและครอบคลุมทั่วถึง เป็นเสำมือนการมีผู้เชี่ยวชาญหรือผู้มีความรู้น้ัน
อยู่ในทุกสำ่วนงานขององค์กร ทั้งนี้จะน�ไปสำู่การประยุกต์ใช้ประโยชน์ต่างๆ เพื่อสำร้างความสำ�เร็จให้กับองค์กร
ได้อย่างต่อเนื่อง ซึ่งหลายครั้งของการสำ่งต่อหรือแบ่งปันความรู้นั้น อาจสำร้างความคิดใหม่ๆ ที่ในบางสำ่วนงาน
อาจไม่เคยคิดถึงมาก่อนเป็นระยะเวลานาน นอกจากนั้นการแบ่งปันข้อมูล สำารสำนเทศ และความรู้น้ันยังเป็นการ
สำร้างค่านิยมและวัฒนธรรมที่ดีให้กับองค์กรอีกด้วย
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     ระบบภายใน) สำ�หรับซอฟต์แวร์ที่เป็นลักษณะของลิขสำิทธิ์นั้น หากมีผลทางเทคนิค ก็สำามารถจดเป็นสำิทธิบัตรได้
    • สำิทธิบัตรจะได้รับการคุ้มครองเมื่อจดทะเบียนเท่านั้น โดยการจดสำิทธิบัตรต้องจดก่อนเผยแพร่หรือเปิดเผยเสำมอ หากมีการเผยแพร่ก่อนจด
      สำิทธิบัตร จะตกเป็นของสำาธารณะทันที
    • อายุการคุ้มครองจะมีอายุนับจากวันที่ยื่น สำิทธิบัตรการออกแบบอยู่ที่ 10 ปี สำิทธิบัตรการประดิษฐ์อยู่ที่ 20 ปี ทั้งนี้สำิทธิบัตรสำามารถขอต่อ
     อายุการคุ้มครองได้ ทั้งนี้สำิทธิบัตรได้รับการคุ้มครองเฉพาะในประเทศที่จดทะเบียนเท่านั้น

เครื่องหมายการค้า (Trademark)
    • เคร่ืองหมายการค้าแบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่ เครื่องหมายสำ�หรับสำินค้า เครื่องหมายสำ�หรับบริการ และ เครื่องหมายรับรองคุณภาพ โดย
     เคร่ืองหมายการค้ามีอายุคุ้มครอง 10 ปี ต่ออายุได้ สำามารถใช้ก่อนและจดทะเบียนทีหลังได้
    • เคร่ืองหมายการค้าจะจดทะเบียนและให้ความคุ้มครองในประเภทสำินค้าเดียวเท่านั้น เว้นแต่เครื่องหมายนั้นได้รับการยอมรับว่าเป็นที่แพร่หลาย 
     และเจ้าของเครื่องหมายการค้าสำามารถคัดค้านการจดประเภทอื่นได้
    • หากไม่ได้ใช้เครื่องหมายการค้านั้นเพื่อการค้า จะไม่ถือเป็นการละเมิดเครื่องหมายการค้า เช่นใช้เพื่อบอกคุณสำมบัติของสำินค้าของเรา
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Huawei ได้เปิดเผยรายงาน White Paper on Innovation and Intellectual Property 
“Respecting and Protecting Intellectual Property: The Foundation of Innovation” 
เมื่อเดือนกรกฎาคม 2019 โดยนำ�เสนอถึงประเด็นการคุ้มครองนวัตกรรมและทรัพย์สินทางปัญญาว่า
ถือเป็นหัวใจสำ�คัญของความสำ�เร็จของ Huawei มานานกว่า 30 ปี โดยมีสิทธิบัตร 87,805 ฉบับ 
(ณ สิ้นปี 2018) และตั้งแต่ปี 2015 มีรายได้จากการใช้ประโยชน์ในสิทธิบัตรดังกล่าวกว่า 1.4 พันล้าน
เหรียญสหรัฐฯ ทั้งนี้จากรายงานขององค์การสิทธิทรัพย์สินทางปัญญาโลกหรือ The World  
Intellectual Property Organization (WIPO) ซึ่งเป็นหน่วยงานสังกัดสหประชาชาติที่ให้ความ
คุ้มครองดูแลเก่ียวกับสิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า และการออกแบบด้านอุตสาหกรรมต่างๆ ซึ่งผู้ที่
จดทะเบียนกับ WIPO จะได้รับความคุ้มครองสิ่งประดิษฐ์ต่างๆ ของตนในตลาดต่างประเทศ ตามกฎ
กติกาที่กำ�หนดไว้ กล่าวถึงบทบาทของ Huawei ในแง่การวิจัยและพัฒนาไว้ว่า ในรอบปี 2018 บริษัท 
Huawei ได้ยื่นขอจดทะเบียนสิทธิบัตรต่อ WIPO เป็นจำ�นวน 5,405 รายการ เทียบกับปี 2017 ซึ่ง
มีจำ�นวน 4,024 รายการ ทั้งนี้ นับเป็นยอดการขอจดทะเบียนสูงสุดในแง่รายองค์กรอย่างไม่เคยปรากฏ
มาก่อน

Huawei มีสถาบันและศูนย์วิจัยและพัฒนา 14 แห่ง ศูนย์นวัตกรรมร่วม 36 แห่ง และศูนย์ฝึกอบรม 
45 แห่ง เกือบครึ่งของพนักงานต่างมีส่วนร่วมในการวิจัยและพัฒนาในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง และในปี 
2018 Huawei ได้ลงทุนไปมากกว่า 1.5 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐฯ และจะ
ลงทุนเป็นจำ�นวน 1 แสนล้าน เหรยีญสหรฐัฯ ในอกีห้าปีข้างหน้า

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I องค์ความรู้
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Source: www.huawei.com



การพัฒนาองค์ความรู้ (Knowledge Creation)
  องค์กรมกีระบวนการพฒันาองค์ความรูส้ำ�คญั ด้วยการจัดเกบ็รวบรวมความรู้จากแหล่งความรู้ภายในองค์กร ทกัษะ และประสบการณ์ของบุคลากร 
     มาพัฒนาปรับปรุงองค์ความรู้ให้ทันสมัยและมีคุณค่าเพ่ิมขึ้นอยู่เสมอ
 องค์กรมีแนวทางการแสวงหาความรู้ที่จำ�เป็นจากแหล่งความรู้ภายนอกองค์กร และจากการดำ�เนินงานกับลูกค้า คู่ค่า หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ  
   ในห่วงโซ่อุปทาน หรือแม้แต่คู่แข่งขันในธุรกิจอุตสาหกรรมเดียวกัน
 องค์กรมีเคร่ืองมือในการจัดเก็บรวบรวมความรู้อย่างเป็นระบบ และมีเครื่องมือสนับสนุนการบริหารจัดการข้อมูล สารสนเทศ และความรู้

การแบ่งปันความรู้ (Knowledge Sharing)
 องค์กรมีระบบการจัดเก็บข้อมูลองค์ความรู้และรูปแบบของข้อมูลองค์ความรู้ที่บุคลากรสามารถเข้าถึงได้เมื่อมีความจำ�เป็นต้องใช้งาน
 องค์กรมีการถ่ายทอดแบ่งปันและแลกเปล่ียนเรียนรู้ในองค์ความรู้สำ�คัญขององค์กรอย่างสม�่ำเสมอ ทั้งในส่วนงานเดียวกัน ระหว่างส่วนงานภายใน 
   องค์กร หรือแม้แต่ระหว่างองค์กรตามความเหมาะสม

การเรียนรู้ขององค์กร (Organizational Learning)
 องค์กรมีกิจกรรมสร้างการเรียนรู้ร่วมกันเพื่อพัฒนาทักษะความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมของบุคลากร และเกิดประโยชน์ต่อองค์กร
 องค์กรมีแนวทางในการนำ�องค์ความรู้เพื่อการปรับปรุงวิธีปฏิบัติและการดำ�เนินการในปัจจุบันในการแก้ปัญหา หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการ หรือ 
   กระบวนการ หรือโมเดลธุรกิจใหม่ รวมทั้งการประยุกต์ใช้องค์ความรู้นั้นให้เหมาะสมภายใต้สภาพแวดล้อมที่เปล่ียนไปได้

องค์ความรู้ 
(Knowledge Creation)
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ทฤษฎีฐานทรัพยากรหรือ Resource-Based 
View (RBV) น�เสำนอโดย Jay B. Barney เป็น
แนวคิดที่ ให ้ความสำ�คัญกับทรัพยากรที่จะ
เป็นทุนในการสำร้างความสำามารถในการแข่งขัน 
โดยองค ์กรจะต ้องวางแผนและพัฒนาบน
พื้นฐานของทรัพยากรที่มีอยู ่ ให้ตอบสำนอง
สำอดคล้องกับสำภาพแวดล้อม เพื่อสำร้างความ
สำ�เร็จต่างๆ โดยทรัพยากรขององค์กรนี้จะมี
ความหมายรวมถึงสำินทรัพย์ท้ังหมด ความ
สำามารถ กระบวนการขององค์กร คุณลักษณะ
ต่างๆ สำารสำนเทศและองค์ความรู้ เพือ่ใช้สำนับสำนนุ
การบรรลุเป้าหมายกลยุทธ์ขององค์กร

07.4 ทรัพยากร
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หากพิจารณาถึงทรัพยากรที่มีความเฉพาะเจาะจงกับองค์กร (Firm-specific Resources) สามารถแบ่งออกได้เป็น  3 ประเภท คือ 
ทรัพยากรทุนทางกายภาพ (Physical Capital) ได้แก่ อาคาร เคร่ืองจักร สถานที่ตั้ง และการเข้าถึงวัตถุดิบ เป็นต้น ทรัพยากร
ทุนมนุษย์ (Human Capital) ได้แก่ ทักษะความสามารถต่างๆ ที่ฝังอยู่ในตัวบุคลากรขององค์กร และทรัพยากรทุนองค์กร  
(Organizational Capital) ได้แก่ ระบบการรายงาน การวางแผน การควบคุม และการประสานงาน เป็นต้น

ทั้งนี้การพัฒนาด้านทรัพยากรจะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบสำ�คัญ ได้แก่

1. การจัดสรรทรัพยากร (Resource Allocation) คือการจัดสรรเวลาและงบประมาณรวมทั้งทรัพยากรอื่น  
    เพ่ือส่งเสริมการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมที่ชัดเจน

2. การบริหารทรัพยากรบุคคล (Human Resource Management) คือการพัฒนาความรู้และทักษะของ 
    บุคลากร เพื่อสามารถประยุกต์ใช้ในการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์/บริการได้ในอนาคต

3. การบริหารการเปล่ียนแปลง (Change Management) คือการจัดองค์กรและห่วงโซ่อุปทานเพื่อสร้างความ 
    คล่องตัว และสร้างการเรียนรู้ในความรู้และทักษะที่แตกต่างหลากหลายเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง

การจัดการนวัตกรรมองค์กร I ทรัพยากร



เพื่อให้องค์กรมีความสามารถในการแข่งขันและการพัฒนานวัตกรรมต่างๆ ให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน สร้างการได้เปรียบ
ได้อย่างต่อเนื่อง ทรัพยากรควรมีคุณลักษณะสำ�คัญ 4 ประการ ได้แก่

1) ทรัพยากรนั้นต้องมีคุณค่าในการดำ�เนินธุรกิจและการแข่งขันอย่างแท้จริง (Valuable Resources) ซึ่ง
หมายถึงทรัพยากรที่มีผลต่อการกำ�หนดกลยุทธ์ให้เกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพ เช่น ความมีช่ือเสียงของ 
องค์กร ความสัมพันธ์ทางธุรกิจ ความสามารถทางด้านเทคโนโลยี หรือสามารถสร้างโอกาสและลดอุปสรรคของ
องค์กรได้ 

2) ทรัพยากรน้ันต้องหายาก (Rare Resources) ซ่ึงทำ�ให้องค์กรเป็นผู้ได้เปรียบเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน
ในอุตสาหกรรมหรือป้องกันคู่แข่งขันรายใหม่ได้

3) ทรัพยากรนั้นจะต้องไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ หากจะมีการลอกเลียนแบบ ต้องมีต้นทุนค่าใช้จ่ายที่สูงมาก 
(Imitate Resources) หรือมีความเป็นเอกลักษณ์ที่มีความเฉพาะเจาะจงสูง

4) ทรพัยากรนัน้ไม่สามารถหาสิง่อืน่มาทดแทนได้ (Non-substitutable Resources) หรือไม่สามารถทดแทน
เทียบเท่าอย่างสมบูรณ์

ทั้งหมดนี้จึงทำ�ให้องค์กรต้องพยายามแสวงหาและลงทุนในทุกทางเพื่อพัฒนาและยกระดับทรัพยากรขององค์กร 
ไม่ว่าจะเป็นทรัพยากรทางกายภาพ สมรรถนะของบุคลากร หรือระบบการบริหารจัดการและการดำ�เนินงานในด้าน
ต่างๆ
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Google เป็นบริษัทท่ีให้ความสำ�คัญกับการคิดสำร้างสำรรค์อย่างมาก โดยก�หนดเป็นปรัชญาบริษัทว่า “การคิด
สำร้างสำรรค์นวัตกรรมเป็นงานของทุกคน” โดยได้สำนับสำนุนให้วิศวกรของบริษัทใช้เวลา 20% ของเวลางานเลือกท�
โครงการนวัตกรรม ซึ่งเรียกว่ากฎ 20% ทั้งนี้จะไม่ได้ก�หนดอย่างตายตัวว่าจะใช้เวลาอย่างไร แต่ต้องมีการบันทึก
รายงานและแบ่งปันภายในบริษัท ท�ให้เกิดการพัฒนาต่อยอดกันขึ้นไปจนประสำบความสำ�เร็จตามล�ดับ ตัวอย่าง
ความสำ�เร็จดังกล่าวดังเช่น Gmail และ Google AdSense เป็นต้น
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การจัดสรรทรัพยากร (Resource Allocation)
 องค์กรมีการกำ�หนดโครงสร้างส่วนงาน/บุคลากรรับผิดชอบต่อการพัฒนานวัตกรรมในภาพรวมขององค์กร ทั้งการวิจัยและพัฒนาหรือการพัฒนา 
   โครงการนวัตกรรมโดยตรง
 องค์กรมีแนวทางนโยบายของการจัดสรรเวลาและงบประมาณเพื่อส่งเสริมการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมที่ชัดเจน รวมทั้งเปิดเผย  
    สร้างการรับรู้ให้กับบุคลากรอย่างท่ัวถึง
 องคก์รมีแผนการลงทนุด้านเทคโนโลยเีพือ่รองรบัการพฒันานวตักรรมขององค์กรอย่างตอ่เนือ่งในอนาคต รวมถงึการลงทนุเพือ่แสวงหานวตักรรม 
   โมเดลธุรกิจใหม่ๆ

การบริหารทรัพยากรบุคคล (Human Resource Management)
 องค์กรให้ความสำ�คัญกับการพัฒนาความรู้และทักษะของบุคลากรในด้านเทคโนโลยีที่มีความก้าวหน้าต่างๆ เพื่อสามารถประยุกต์ใช้ในการพัฒนา 
   นวัตกรรมผลิตภัณฑ์/บริการได้ในอนาคต
 องค์ความรู้และทักษะด้านการคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมถูกกำ�หนดเป็นสมรรถนะของบุคลากรส่วนใหญ่ขององค์กร ซึ่งจะต้องได้รับการประเมิน   
    และพัฒนาให้เหมาะสมตามแต่ละตำ�แหน่งงาน

การบริหารการเปลี่ยนแปลง (Change Management)
 องค์กรมแีนวทางการจดัองค์กรและห่วงโซ่อปุทานเพือ่สร้างความคล่องตวัในการปรบัเปลีย่นวธิกีารทำ�งานและการดำ�เนนิธรุกจิทีส่อดรบักบัการพฒันา 
   นวัตกรรมท่ามกลางสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
 องค์กรมีแนวทางการปรับเปลี่ยนหมุนเวียนบุคลากรในส่วนงานต่างๆ รวมทั้งสร้างการเรียนรู้ในความรู้และทักษะที่แตกต่างหลากหลายให้กับบุคลากร   
    เพื่อรองรับการเปล่ียนแปลง

ทรัพยากร 
(Resource)



กระบวนการนวัตกรรม
กระบวนการนวัตกรรม 
(Internal Innovation Process)
การจัดการห่วงโซ่อุปทาน 
(Supply Chain)
การจัดการเครือข่ายพันธมิตร 
(Partnership)

ยุทธศาสตร์นวัตกรรม
วิสำัยทัศน์และยุทธศาสำตร์นวตักรรม (Vision and Strategy for Innovation)
ค่านิยมร่วมด้านนวัตกรรม (Innovative Shared Values)
การติดตามและประเมินผลยุทธศาสำตรน์วัตกรรม 
(Monitoring and Evaluation of Innovation Strategy)

ผลลัพธ์นวัตกรรม
นวัตกรรมองค์กร 
(Innovation Output)
ผลตอบแทนทางการเงิน 
(Financial Return)
ผลลัพธ์เชิงความรู้ 
(Intellectual Property)การมุ่งเน้นธุรกิจ

การวางแผนตลาดด้วยข้อมูลเชิงลึก (Market Insights)
การมีสำ่วนร่วมของลกูค้า (Customer Participation)
การก�าหนดกลุ่มเป้าหมายทางธรุกิจ (Business Portfolio)

บุคลากร
ผู้น�านวัตกรรม 
(Leaders) 
โครงสำร้างองค์กร 
(Organizational Structure)
ผู้สำนับสำนุนนวัตกรรม 
(Innovation Catalyst)

วัฒนธรรม
ค่านิยมหลัก 
(Key Values)
การท�างานร่วมกัน 
(Collaboration)
การสำร้างแรงจูงใจ 
(Motivation)

องค์ความรู้
การพัฒนาองค์ความรู้ (Knowledge 
Creation)
การแบ่งปันความรู ้
(Knowledge Sharing)
การเรียนรู้ขององค์กร 
(Organizational Learning)

ทรัพยากร
การจัดสำรรทรัพยากร 
(Resource Allocation)
การบริหารทรัพยากรบุคคล (Human 
Resource Management)
การบริหารการเปลีย่นแปลง (Change 
Management)

องค์กรนวัตกรรม 



องค์กรที่จะประสำบความสำ�เร็จได้นั้น จ�เป็นต้องมีการสำร้างสำรรค์นวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้การมีนวัตกรรมที่ประสำบความสำ�เร็จ เป็นที่
ยอมรับของตลาดน้ัน ไม่สำามารถท�ให้ความสำ�เร็จนั้นจะคงอยู่กับองค์กรได้อย่างยั่งยืน ดังท่ีเราได้เห็นกรณีของ Kodak Blackberry หรือ 
Blockbuster และอีกมากมายที่ให้เราได้เรียนรู้ได้ว่าทุกนวัตกรรมย่อมมีจุดอิ่มตัว เมื่อมีนวัตกรรมใหม่เกิดขึ้นมาทดแทน

แนวคดิ Technology S-curve อธบิายเรือ่งดังกล่าวนีว่้านวตักรรมทีเ่กิดขึน้ก่อนจะมกีารพฒันาประสำทิธิภาพอย่างต่อเน่ืองจนถึงจดุอ่ิมตัว 
ซึ่งในช่วงเวลาที่ก�ลังพัฒนาถึงจุดอ่ิมตัวน้ี ก็ได้มีนวัตกรรมใหม่เกิดข้ึนและค่อยๆ พัฒนาข้ึน โดยจะพัฒนาข้ึนเรื่อยๆ จนสำามารถทดแทน
นวัตกรรมเดิมในช่วงอิ่มตัวได้ จึงแสำดงให้เห็นถึงความจ�เป็นว่าองค์กรจะต้องมีการพัฒนานวัตกรรมอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา ด้วยความ
ต้องการและความคาดหวังของลูกค้าและตลาดมีมากขึ้นเรื่อยๆ และสำามารถเปลี่ยนแปลงได้อย่างไม่มีท่ีสำิ้นสำุดนั่นเอง

การพัฒนานวัตกรรมได้อย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์/บริการใหม่ที่ต่อยอดจากเดิม หรือผลิตภัณฑ์/บริการใหม่ท่ีแตกต่างจากเดิม
หรอืมุง่ตลาดเป้าหมายใหม่นัน้ จงึถอืเป็นคณุสำมบตัสิำ�คญัขององค์กรนวัตกรรมหรือ Innovative Organization ทีจ่ะท�ให้องค์กรสำามารถ
อยู่รอดและเติบโตได้อย่างยั่งยืนต่อไป

ค�กล่าวอมตะของ Andy Grove ผู้ก่อตั้งและอดีต CEO ของ Intel ที่ว่า “Only the Paranoid Survive” ต้ังแต่ทศวรรษท่ี 90 สำามารถ
สำร้างความตระหนกัให้กับองค์กรต่างๆ ในการเตรียมความพร้อมได้ แต่นัน่อาจไม่เพยีงพอต่อการอยูร่อด ทีอ่งค์กรจ�ต้องสำร้างสำรรค์นวตักรรม
อย่างต่อเนื่อง เพื่อสำนองตอบต่อความต้องการและสำภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและรุนแรงในยุคแห่ง Disruption นี้
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Value Proposition Design : How to Create Products and Services Customers Want by Alexander Osterwalder, 
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101 Design Methods : A Structured Approach for Driving Innovation in Your Organization by Vijay Kumar
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Apple CEO Tim Cook speaks 
onstage during a product 
launch event at Apple’s 
headquarters in Cupertino, 
California, on September 10, 
2019. 

Photo: JOSH EDELSON/AFP via Getty Images




