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บทคัดย่อ
บทศึกษาวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูป

แบบการน�ำ “การออกแบบ” ไปใช้ประโยชน์เพือ่ขบัเคลือ่น
ธุรกิจผ่านกรณีศึกษาของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
การสังเคราะห์เชิงเอกสาร การสัมภาษณ์ และการเก็บ
ข้อมูลความคิดเห็นด้วยแบบสอบถาม ซึ่งผลการวิจัยพบว่า  
ผูป้ระกอบการจากกรณีศกึษาโดยมากเลอืกใช้ประโยชน์จาก
การออกแบบในลกัษณะของ “การออกแบบเพือ่รปูลกัษณ์” 
ซึ่งเป็นลักษณะของการใช้ประโยชน์จากการออกแบบเพื่อ
สร้างความน่าสนใจให้กบัชิน้งาน และเป็นการด�ำเนนิกิจกรรม
ด้านการออกแบบในลกัษณะของกจิกรรมคูข่นานร่วมไปกบั
กลยุทธ์หลักด้านอ่ืนๆของธุรกิจ หากแต่ในการจะผลักดัน
ให้การออกแบบสามารถสร้างประโยชน์ให้กบัธรุกจิอย่างเตม็
ประสทิธภิาพได้นัน้ กจิกรรมด้านการออกแบบควรถกูด�ำเนนิ
การอยูใ่นระดบัของโครงสร้างทางธรุกจิเป็นส�ำคญัมใิช่เพยีง
แต่ในส่วนของกจิกรรมคูข่นาน งานศึกษาวิจัยช้ินนีจ้งึท�ำการ
ศึกษาต่อเนื่องไปถึงสาเหตุว่าท่ีว่าเพราะเหตุใดผู้ประกอบ
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การ SMEs จากกรณศึีกษาจงึไม่เลือกด�ำเนนิกิจกรรมด้าน
การออกแบบในระดบัโครงสร้างของการบรหิารธรุกจิ ซึง่ผล
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้าน ระดับความรู้ ระดับความ
สนใจ และระดบัของประสบการณ์ด้านการออกแบบจากกลุม่
ผูบ้รหิารและเจ้าของกจิการนัน้เป็นประเดน็ส�ำคญัต่อการเลอืก
ด�ำเนนิกจิกรรมด้านการออกแบบในระดบัโครงสร้าง โดยจาก
ผลการศึกษาดังที่กล่าวมานี้จึงสามารถที่จะสรุปได้ว่า การ
จะส่งเสริมและผลักดันผู้ประกอบการ SMEs ให้สามารถ
น�ำกิจกรรมด้านการออกแบบไปใช้ประโยชน์เพื่อขับเคลื่อน
ธุรกิจอย่างเต็มประสิทธิภาพได้นั้น การมุ่งส่งเสริมความรู้ 
ความเข้าใจและสร้างประสบการณ์ด้านการออกแบบให้แก่
กลุม่ผูบ้รหิารและเจ้าของกิจการโดยตรงจงึเป็นประเดน็ส�ำคญั
ทีผู่ม้ส่ีวนเกีย่วข้องในทกุๆภาคส่วนควรหนัมาให้ความสนใจ
และท�ำการพฒันาอย่างจรงิจงัและต่อเนือ่ง

ค�ำส�ำคญั: กลยทุธ์การออกแบบ / การบรหิารธุรกจิ / ธรุกจิ 
SMEs / ผู้ประกอบการ
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Abstract
The study for design process for driving SMEs’ 

entrepreneurs: a case study of Bangkok entrepreneurs 
aims to highlight the importance of design process 
in order to drive a successful business for SMEs’ 
entrepreneurs. This research studies the process of all 
activities that relates to design process in the interest 
of contributing the knowledge for entrepreneurs and 
researchers.

In this research, the data is collected by 
literature reviews, interviews, and questionnaires. 
The results from this study show that most Bangkok 
entrepreneurs focus on design process only as a styling 
in order to draw attention to an appearance of the 
products. Moreover, design process is recognized and 
used by the entrepreneurs as an add-on co-strategy, 
but not as a structure lead strategy for the company. 
In fact, to utilize the design process for its maximum 
benefit, entrepreneurs must incorporate the design 
process at the level of a business strategy structure. 
Therefore, this research studies further the reason why 
SMEs’ entrepreneurs do not use the design process 
at the level of business strategy structure. It can be 
summarized that if the entrepreneurs lack of these 
three factors: design knowledge, design interest and 
design experience, it will affect the design activities 
at the business structure level. As a result, this study 
suggests that building knowledge and creating design 
experience directly to entrepreneurs and management 
teams play a key role in developing a design strategy 
at the structure level.

Keywords: Design Strategy / Management / SMEs 
/ Entrepreneur

บทนำ�
รูปร่างและสีสันของผลิตภัณฑ์ หน้าตาเว็บไซต์ของ

บรษิทั ตราสนิค้า และอ่ืนๆท่ีเกีย่วข้องกบัความงามและความ
น่าสนใจนั้นคือประโยชน์ของ “การออกแบบ” ที่ผู้ประกอบ
การโดยมากค�ำนึงถึงเมื่อถูกถามเกี่ยวกับประโยชน์จากการ

ออกแบบเพื่อธุรกิจ หากแต่ในความเป็นจริงแล้วการออก
แบบในปัจจปัุน มไิด้จ�ำกัดอยูเ่พยีงกิจกรรมสดุท้ายเพือ่สร้าง
ความงามก่อนน�ำผลิตภัณฑ์และบริการออกสู่ตลาดดังเช่น
สมัยก่อน การออกแบบได้ปรับเปลี่ยนลงลึกเข้าไปสู่ระดับ
ของกระบวนการเพือ่พฒันาผลติภณัฑ์และบรกิารตัง้แต่แรก
เริม่โครงการจนเสรจ็สิน้ ซึง่บ่อยคร้ังทีก่ารออกแบบได้ช้ีช่อง
ทางและโอกาสในการเริ่มหรือก�ำหนดกรอบในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และบริการก่อนที่จะเริ่มต้นพัฒนาโครงการเสีย
อกี ซึง่การใช้ประโยชน์จากการออกแบบลกัษณะนีไ้ด้ถกูระบุ
ว่าเป็นการใช้การออกแบบในระดับกลยุทธ์เพื่อขับเคลื่อน
ธุรกิจ (Design_Council, 2010)

กลยุทธ์ด้านการออกแบบเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจนั้นไม่
ได้เป็นเรือ่งใหม่ของบรษิทัชัน้น�ำจากทัว่โลกแต่อย่างใด โดย
กรณศีกึษาจากบรษิทั Apple, Nintendo, Airbnb, Lego และ
อืน่ๆ ได้แสดงให้เหน็ถงึการใช้การออกแบบในระดบักลยทุธ์
ด้วยรูปแบบวิธีการต่างๆเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และ
บริการที่แปลกใหม่สอดคล้องกับวิถีและทิศทางของมนุษย์
และสงัคม ด้วยเหตผุลของการด�ำเนนิธรุกจิในปัจจปัุนทีก่าร
เข้าถงึความต้องการของมนษุย์ ความเข้าใจการเปลีย่นแปลง
ของสังคม และการอ่านแนวโน้มของอนาคตเป็นสิ่งส�ำคัญ
ในการด�ำเนินธุรกิจ การคิดและการมองด้วยสายตาของนัก
ออกแบบนัน้จึงเป็นเครือ่งมอืส�ำคญัทีจ่ะสามารถเข้าถงึปัจจยั
เหล่านี้ได้เป็นอย่างดี ด้วยเหตุผลที่ว่านักออกแบบได้ถูกฝึก
ให้มคีวามช่างสงัเกต ุมกีารคดิวเิคราะห์และฝึกต้ังค�ำถามต่อ
สภาพการณ์ต่างในทกุๆบรบิท นอกจากนีนั้กออกแบบยงัถกู
ฝึกให้มคีวามกล้าทีจ่ะทดลองแก้ปัญหาด้วยวธิใีหม่ๆหรอืการ
คิดนอกกรอบแบบแผนเดิมๆ ซึ่งกระบวนการคิดลักษณะนี้
เป็นกระบวนการคิดที่เอื่อให้เกิดการพัฒนาด้านนวัตกรรม 
การแสวงหาโอกาสใหม่ทางธุรกิจ ร่วมถึงการแก้ปัญหา
ต่างๆในกระบวนการผลติหรอืกระทัง่ในกระบวนการบรหิาร
และจัดการ ด้วยเหตุนี้การคิดและการมองด้วยสายตาของ
นักออกแบบจึงได้รับความสนใจและได้ถูกผลักดันให้เป็น
อีกหนึ่งกลยุทธ์เพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจ (Brown, 2008; 
Council, 2011; Micheli, 2014)

กลยุทธ ์ด ้านออกแบบเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจใน
ประเทศไทยนั้นก�ำลังเป็นท่ีสนใจจากภาครัฐเพื่อการผลัก
ดันเศรษฐกิจของไทยให้สามารถก้าวข้ามการสร้างมูลค่า
จากการพึ่งพิงทรัพยากรธรรมชาติและการใช้แรงงานราคา
ถูก โดยเน้นไปที่การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ทั้งในส่วน
ของการผลิตและในส่วนของกระบวนการท�ำงาน โดย
กลยุทธ์ด้านการออกแบบจะเป็นหนึ่งปัจจัยส�ำคัญในการ
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ปฏิรูปเศรษฐกิจในทุกกลุ่มอุตสาหกรรมของไทย รวมไปถึง
กลุ่มเศรษฐกิจกระแสใหม่ (New Economy) ซึ่งประกอบ
ไปด้วย เศรษฐกิจ ดิจิทัล (Digital Economy) เศรษฐกิจ
ฐานชีวภาพ (Bio Economy) และเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์
และเชิงวัฒนธรรม (Creative and Cultural Economy) 
นอกจากนั้นยังรวมถึงอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องไปกับการ
สร้างนวัตกรรม วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีและวิสาหกิจ
เพื่อสังคมอีกด้วย (TCDC, 2016)

รูปแบบของการออกแบบเพ่ือขับเคล่ือนธุรกิจ
การออกแบบเพือ่ขบัเคลือ่นธุรกจินัน้มีอยูท้ั่งหมดสีร่ปู

แบบตามทฤษฎี “The design Ladder“ ซึ่งน�ำเสนอข้อมูล
ผ่านรูปแบบแผนภมูขิัน้บนัไดซึง่รปูแบบทัง้หมดนัน้สามารถ
จ�ำแนกออกได้เป็น 4 ระดับขั้นได้แก่ 

ขั้นที่ 1 : No design : การไม่ใช้การออกแบบเพื่อ
ประโยชน์ด้านใดเลย หรือใช้น้อยมาก

ขั้นที่ 2 : Design as styling : การออกแบบเพื่อรูป
ลักษณ์และเพื่อการสร้างความน่าสนใจ

ขั้นที่ 3 : Design as a Process : การใช้การ
ออกแบบเพื่อกระบวนการพัฒนาสินค้าหรือบริการใหม่

ขัน้ท่ี 4 : Design as Strategy : การน�ำกระบวนการ
คดิเชงิออกแบบและกจิกรรมด้านการออกแบบไปผนวกเข้า
กับกลยุทธ์ของการบริหารธุรกิจในระดับโครงสร้าง ซึ่งไม่ใช่
เพยีงเฉพาะในด้านความงามหรอืด้านการพฒันาผลติภณัฑ์
ใหม่เท่านัน้ หากแต่เป็นการสร้างวัฒนธรรมของการคดิแบบ
นักออกแบบให้กับทุกภาคส่วนขององค์กร

ภาพที่ 1 ภาพขั้นบันไดของการออกแบบ

ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Centre, T. D. D. (2011). Design Ladder.
from http://www.seeplatform.eu/casestudies/

Design%20Ladder

โดยรูปแบบของการออกแบบในระดับขั้นที่ 1 และ
ขั้นที่ 2 นั้นเป็นการใช้การออกแบบในลักษณะของกิจกรรม
เพิม่เติม (Add-On) เพือ่สร้างความน่าสนใจให้กบัธุรกจิโดย
ด�ำเนินกิจกรรมด้านการออกแบบคู่ขนานควบคู่ไปกับการ
ด�ำเนินกลยุทธ์หลักของบริษัท หรือเป็นการด�ำเนินกิจกรรม
เฉพาะช่วงที่ต้องการใช้ประโยชน์ด้านความงามจากการ
ออกแบบเพียงเท่านั้น ซึ่งรูปแบบลักษณะดังกล่าวนี้จะแตก
ต่างกับรูปแบบของการออกแบบในระดับขั้นที่ 3 และขั้น
ที่ 4 ซึ่งเป็นการด�ำเนินกิจกรรมด้านการออกแบบในระดับ
ของโครงสร้าง (Structure) กล่าวคือในทุกขั้นตอนของการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการจะให้ความส�ำคัญกับการคิด
และการมองแบบนักออกแบบต้ังแต่เริ่มต้นจนจบโครงการ
และเป็นการด�ำเนินการในทุกภาคส่วนที่มีความเกี่ยวข้อง
ทัง้หมดมใิช่เฉพาะในภาคส่วนของการออกแบบเพยีงเท่าน้ัน

โดยการออกแบบในระดับขั้นที่ 3 และขั้นที่ 4 นั้น
จะมคีวามแตกต่างกนัในด้านระยะเวลาของการเลอืกด�ำเนนิ
กจิกรรมด้านการออกแบบ ด้วยเหตทุีก่ารออกแบบในระดบั
ข้ันท่ี 3 จะมีการเลือกด�ำเนินกิจกรรมด้านการออกแบบ
เฉพาะในช่วงของโครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ใหม่ ซึ่งแตกต่างกับการออกแบบในระดับที่ 4 ที่การด�ำเนิน
กิจกรรมด้านการออกแบบได้ถูกกระท�ำอย่างต่อเนื่องและ
เป็นระบบเพื่อการบริหารและจัดการในเชิงกลยุทธ์อย่างมี
ประสทิธิภาพและยงัเป็นการสร้างวฒันธรรมการคิดแบบนกั
ออกแบบอย่างยั่งยืน (Centre, 2011)

แนวคิดและประเด็นสำ�คัญของการออก 
แบบเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจ

การออกแบบเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจนั้นมีอยู่มากมาย
หลายแนวคิดทฤษฎี ซ่ึงแต่ละแนวคิดก็มีรูปแบบและขั้น
ตอนที่แตกต่างกันออกไปตามแต่จุดประสงค์และเป้าหมาย
ที่มุ่งหวัง หากแต่ปัจจัยส�ำคัญที่เป็นประเด็นหลักของความ
ส�ำเร็จในทุกแนวคิดทฤษฎีนั้นอยู่ที่การผลักดันให้กิจกรรม
ด้านการออกแบบสามารถเข้าไปสู่กลยุทธ์การบริหารใน
ระดับโครงสร้างของบริษัทให้จงได้

โดยจากการศึกษาพบทฤษฎีที่น่าสนใจดังต่อไปนี้  
1. แนวคิดเรื่องการคิดเชิงนักออกแบบ (Design Thinking)
ของ Tim Brown ในปี 2009 ซึ่งเป็นแนวคิดยุคแรกเริ่มของ
การผสานการคิดเชิงออกแบบกับการขับเคลื่อนธุรกิจ โดย
แก่นของแนวคิดนี้คือการให้ความส�ำคัญกับการคิดอย่างนัก
ออกแบบกับบุคลากรที่เก่ียวข้องทุกคน (Brown, 2008) 
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2. แนวคิดจากนักวิชาการและนักออกแบบชาวอิตาลีนาม 
Roberto Verganti ซึ่งน�ำเสนอแนวคิดของใช้กระบวนการ
ออกแบบในการสร้างความหมายใหม่ให้กับผลิตภัณฑ์และ
บริการเพื่อน�ำเสนอมิติใหม่ของการรับรู ้ให้แก่ผู ้บริโภค 
(Leavy, 2010; Verganti, 2009) 3. แนวคดิของ Lean ด้วย
กระบวนการ Minimum Viable Product (MVP) ซ่ึงเป็นการ
ใช้ระบบทีมในการด�ำเนินกิจกรรมด้านการพัฒนาสินค้า
และบริการด้วยความรวดเร็วโดยใช้ผู้บริโภคเป็นผู้ทดสอบ
เพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการอีกครั้งก่อนออกสู่ตลาด 
(Ries, 2011) และ 4. แนวคิดของการใช้กระบวนการคิด
และมองอย่างนกัออกแบบเพือ่สร้างความใส่ใจและสนใจต่อ
ผูบ้ริโภคอย่างลกึซึง้ในกระบวนการพฒันาสนิค้าและบรกิาร 
(Design Empathy) โดย Jon Kolko ในปี 2014(Kolko, 
2014) ซึ่งทุกแนวคิดที่กล่าวมานี้ล้วนได้รับการยอมรับและ
มีตัวอย่างของความส�ำเร็จมากมายเป็นเครื่องยืนยัน 

หากแต่ในการยกระดับการออกแบบเพ่ือขับเคลื่อน
ธุรกิจไปสู่ระดับโครงสร้างได้นั้นไม่ใช่เรื่องที่จะกระท�ำได้
โดยง่าย เพราะการใช้การออกแบบในระดับโครงสร้างของ
บรษิทันัน้จะต้องกระท�ำโดยอาศยัความร่วมมอืจากบคุลากร
ในทุกภาคส่วนของบริษัทตั้งแต่ระดับบริหารจนถึงระดับ
ปฏิบัติการ ซึ่งบุคลากรทุกคนจะต้องมีความเชื่อมั่นและ
เข้าใจในกระบวนการคิดอย่างนักออกแบบ ต้องเป็นคนช่าง
สังเกตุ ตั้งค�ำถามเมื่อเกิดความสงสัย และที่ส�ำคัญคือต้อง
กล้าแสดงความคิดเห็น เพราะพื้นฐานของกระบวนการคิด
และมองแบบนักออกแบบนั้นการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น
จากทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องถือว่าเป็นสิ่งส�ำคัญที่สุดของ
กระบวนการ ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการตัดสินใจนั้น
จะกระท�ำซ�้ำไปซ�้ำมาจนกระทั้งได้รับค�ำตอบที่ทุกฝ่ายพอใจ 
(Loop) ซึ่งไม่ใช่เรื่องที่สามารถท�ำได้โดยง่าย ด้วยเหตุนี้ใน
การด�ำเนินกิจกรรมด้านการออกแบบระดับโครงสร้างนั้น 
นักออกแบบจึงเข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมาก หากแต่ไม่ใช่
ในบทบาทด้านการสร้างสรรค์ผลงานท่ีน่าสนใจเพียงด้าน
เดียว แต่นักออกแบบจะต้องท�ำหน้าที่เหมือนพ่ีเลี้ยงและผู้
ด�ำเนินการในการประชุม เพื่อท�ำการแนะน�ำ จัดแจง จับ
ประเด็น และจัดการ ความคิดจากหลากหลายฝ่าย ตลอด
จนการเป็นตัวอย่างเพื่อส่งเสริมการสร้างวัฒนธรรมการคิด
และมองแบบนักออกแบบให้กับบุคลากรทุกคนในองค์กร 
(Fisk, 2011) โดยนักออกแบบที่มีส่วนร่วมในกิจกรรมด้าน
การออกแบบในเชงิโครงสร้างทีด่นีัน้จะต้องมคีณุสมบตัดิงันี้ 
1.ต้องมคีวามรูค้วามเข้าใจในเรือ่งของเทคโนโลยทีีเ่กีย่วข้อง 
2.ต้องสามารถที่จะท�ำงานแบบข้ามแผนกได้ 3. ต้องเป็น

ผู้ที่สร้างแรงบรรดาลใจให้กับผู้ ร่วมงานอื่นๆ 4. ต้องเป็น
ผู้น�ำในด้านการออกแบบและการสร้างแนวคิดที่โดดเด่น 
(Micheli, 2014)

ด้วยปัจจัยส�ำคัญที่ว ่าวัฒนธรรมการคิดและมอง
แบบนกัออกแบบนัน้มคีวามส�ำคญัมากต่อการยกระดบัการ
ออกแบบไปสู่ระดับโครงสร้าง กลุ่มผู้บริหารและเจ้าของ
กจิการจึงจ�ำเป็นทีจ่ะต้องเข้ามามบีทบาทในการส่งเสรมิการ
สร้างวัฒนธรรม เพราะกลุ่มผู้บริหารและเจ้าของกิจการ
นั้นมีความสามารถในการตัดสินใจจัดจ้างนักออกแบบที่มี
ความสามารถ การตัดสินใจในการเลือกทิศทางของการ
พัฒนาสินค้าและบริการ ตลอดจนการเป็นผู้ก�ำหนดระยะ
เวลาและงบประมาณในแต่ละโครงการของการพัฒนา
สินค้าและบริการใหม่ ซึ่งข้อมูลจากการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้
บริหารและเจ้าของกิจการที่มีความเชื่อมั่นในการออกแบบ 
มีประสบการณ์ด้านการออกแบบหรือมีความรู้ด้านการ
ออกแบบเป็นพิเศษจะสามารถผลักดันวัฒนธรรมการคิด
อย่างนักออกแบบเข้าสู่ระดับโครงสร้างของบริษัทได้เป็น
อย่างดี ดั่งที่การวิจัยของ   Design Council ได้ระบุไว้ตอน
หนึ่งว่าการออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจจะประสบผล
ส�ำเรจ็ได้นัน้จะต้องได้รบัการสนบัสนนุจากองค์กร (Design 
is most powerful when culturally embedded) หรือ
กล่าวคือกระบวนการออกแบบใดๆก็ตามจะต้องได้รับการ
สนับสนุนและสอดคล้องกับรูปแบบของวัฒนธรรมขององค์
กรนั้นๆ โดยเฉพาะการยอมรับจากผู้อาวุโสในองค์กร เช่น 
หัวหน้าระดับสูง ของฝ่ายบริหาร (Senior management) 
หรือในระดับ Chief Executive Officer (CEO) ซึ่งกลุ่ม
ผู้น�ำเหล่านี้ควรมีลักษณะของผู้น�ำที่เหมาะสมกับการน�ำ
กระบวนการออกแบบเพ่ือการขับเคลื่อนธุรกิจโดย Steve 
jobs และ Richard Branson นั้นคือตัวอย่างท่ีชัดเจน
ของผู้น�ำองค์กรที่มีความรู้ ความเข้าใจและมองเห็นความ
ส�ำคัญของกระบวนการออกแบบเพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจ  
(Bangle, 2001; Council, 2007, 2012)

กรณีศึกษารูปแบบการใช้การออกแบบ
เพ่ือการขับเคลื่อนธุรกิจของผู้ประกอบ
การในเขตกรุงเทพมหานคร

ข้อมูลจากกรณีศึกษาผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยการเก็บแบบสอบถามจํานวน 
150 ชุดและผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการจํานวน 4 ราย
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จากสี่กลุ่มอุตสาหกรรมได้แก่ 1. กลุ่มธุรกิจด้านการบริการ
และการท่องเที่ยว 2. กลุ่มธุรกิจด้านอาหารและเครื่องดื่ม 
3. กลุ่มธุรกิจด้านการผลิตเครื่องเรือน และ 4. บริษัท
กลุ่มธุรกิจค้าปลีก ซ่ึงการคัดเลือกกลุ่มธุรกิจเพื่อท�ำการ
เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์นั้นในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้
กระท�ำโดยการทบทวนเอกสารเกี่ยวกับกลุ่มธุรกิจ SMEs 
เพื่อคัดเลือกกลุ่มธุรกิจที่อยู่ในกระแสและสอดคล้องกับภา
พรวมเศรฐกิจของประเทศ โดยจากการศึกษาสามารถระบุ
ปัจจัยในการเลือกกลุ่มธุรกิจได้ดังต่อไปนี้

1.	 ท�ำการเลือกจากแนวโน้มธุรกิจท่ีจะมีโอกาศ
เตบิโตในอนาคต เพ่ือให้ผลจากงานวิจัยชิน้นี ้สามารถรองรบั
แนวโน้มของธุรกิจในอนาคตได้

2.	ท�ำการเลือกจากการด�ำเนินการของธุรกิจจาก
อดีตที่ได้รับการรวบรวมไว้ โดยท�ำการรวบรวมข้อมูลจาก
ผลของการด�ำเนินงานที่ส่งผลกระทบต่อภาพรวมของ GDP 
ของประเทศ ผลการด�ำเนินงานของตัวธุรกิจเอง

3.	งานวิจัยชิ้นนี้ ได้ท�ำการเลือกกลุ่มธุรกิจจากการ
ศึกษาการสนับสนุนของภาครัฐ 

4.	กลุม่ธรุกจิท่ีเลอืกมานัน้จะต้องครบตามโครงสร้าง
ของ GDP ภายนอกภาคการเกษตรของไทย ซึ่งประกอบไป
ด้วยสามภาคส่วนได้แก่ ภาคการบริการ ภาคการผลิต และ
ภาคการค้าและการซ่อมบ�ำรุง

นอกจากนัน้ในการเลอืกบรษิทัทีจ่ะท�ำการเกบ็ข้อมลู
จากการสัมภาษณ์นั้น ตัวของบริษัทจะต้องมีชื่อเสียงและ
ประสบความส�ำเร็จตามเกณฑ์ข้อก�ำหนดสี่ข้อได้แก่ 1. ทุก
บรษิทัจะต้องเป็นบริษัทท่ีอยูใ่นช่วงของการเตบิโต (Growth) 
เพราะเป็นช่วงท่ีมีความเหมาะสมในการใช้กลยุทธ์ด้านการ
ออกแบบเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจไปสู่ความยั่งยืน  2. ทุกบริษัท
จะต้องเป็นบริษทัท่ีอยูใ่นกระแสนยิมของสงัคมโดยยนืยนัได้
จากความสนใจจากสื่อต่างๆเช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อนิตยสาร 
และ สือ่ออนไลน์ต่างๆ  3. ทกุบรษัิทต้องมกีารท�ำการตลาด
ทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อความสอดคล้อง
กับรูปแบบของธุรกิจในปัจจุบัน  และ4. ทุกบริษัทจะต้องมี
ความเกีย่วข้องกบัการออกแบบอย่างน้อยในลกัษณะของการ
ออกแบบเพื่อรูปลักษณ์ (Design as Styling)

โดยข้อมูลจากแบบสอบถามพบว่ากลุ่มตัวอย่างโดย
มากใช้การออกแบบเป็นเพยีงกจิกรรมเพิม่เติมไปกับกลยุทธ์
การบริหารจัดการธุรกิจและมุ่งเน้นไปที่การสร้างความน่า
สนใจให้กับสินค้าและบริการเพียงเท่านั้น โดยข้อมูลจาก

แบบสอบถามพบว่าร้อยละ 53.3 ของกลุ่มตัวอย่างใช้การ
ออกแบบเพื่อประโยชน์ด้านความงามเพียงเท่านั้นและกลับ
กันมเีพียงร้อยละ 15.3 ทีใ่ช้การออกแบบในเชงิกลยทุธ์หลกั
ของธุรกิจ โดยเมื่อเทียบกับทฤษฎี “The design Ladder“ 
จะพบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยมากใช้การออกแบบในระดับขั้น
ที่ 2 หรือเรียกว่าการออกแบบเพื่อรูปลักษณ์ (Design as 
a styling ) ซึ่งเป็นการใช้การออกแบบในลักษณะเพิ่มเติม 
หรือคู่ขนาน (Add- on)

สาเหตสุ�ำคญัทีท่�ำให้ผูป้ระกอบการโดยมากจากกรณี
ศึกษายังคงเลือกใช้การออกแบบในระดับที่ 2 น้ัน ข้อมูล
จากแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่า กลุ่มผู้บริหารและเจ้าของ
กิจการไม่ให้ความส�ำคัญกับการออกแบบเท่าที่ควร ซึ่งเกิด
จากปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจด้านการออกแบบที่ไม่
เพียงพอ การขาดประสบการณ์ จนท�ำให้ขาดความเชื่อมั่น
ในการคิดและด�ำเนินกิจกรรมด้านการออกแบบ โดยข้อมูล
ระบุว่าความสนใจต่อการออกแบบของผู้ประกอบการ ร้อย
ละ 83.4 ให้ความสนใจต่อการออกแบบในระดับน้อยและ
ร้อยละ 24.7 ไม่มคีวามสนใจต่อการออกแบบเลย นอกจาก
นัน้ในส่วนของประสบการณ์ด้านการออกแบบผลจากข้อมลู
ระบุว่ากว่าร้อยละ 56.0 ของกลุ่มผู้บริหารไม่เคยมีประสบ
การณ์ใดๆที่เกี่ยวกับการออกแบบ 

ข้อมลูดงักล่าวจงึเป็นอปุสรรคส�ำคญัต่อการผลกัดันการ
ออกแบบให้ก้าวไปสูร่ะดับโครงสร้าง เพราะเมือ่กลุ่มผูบ้รหิาร
และเจ้าของกจิการไม่มคีวามเข้าใจเกีย่วกบัการออกแบบเพียง
พอและไม่เห็นความส�ำคัญของการออกแบบในเชิงกลยุทธ์ 
การจัดจ้างนักออกแบบภายในองค์กรจึงมีความยากล�ำบาก 
และการส่งเสรมิความรูด้้านการออกแบบสูพ่นักงานเพ่ือสร้าง
วฒันธรรมของการคดิและมองอย่างนกัออกแบบจงึท�ำได้ยาก
ตามไปด้วย โดยรายละเอยีดข้อมลูจากแบบสอบถามได้แสดง
ให้เหน็ไปในทิศทางเดยีวกนัว่า ร้อยละ 60 ของกลุม่ตวัอย่าง
จากกรณศีกึษาไม่มกีารว่าจ้างนกัออกแบบภายในองค์กรเลย
ไม่ว่าในกรณใีดๆและร้อยละ 77.3 ไม่เคยมกีารส่งเสริมความ
รูด้้านการออกแบบให้กบับุคลากรในองค์กร

เป็นที่น่าสนใจว่าข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบ
การทั้งสี่บริษัทที่ประสบความส�ำเร็จและมีชื่อเสียงพบว่า 
ภายในกลุ่มของผูบ้ริหารและเจ้าของกิจการอย่างน้อย 1 คน
จะมีความสนใจต่อการออกแบบหรือมีประสบการณ์ และ
ความรู้ด้านการออกแบบเป็นพิเศษ แต่ถึงกระนั้นในการ
ด�ำเนินกิจกรรมด้านการออกแบบจากทั้งสี่บริษัทกลับพบ
ว่าการเลือกด�ำเนินการในรูปแบบที่แตกต่างกัน ซึ่งในงาน
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วิจัยคร้ังน้ีจะแบ่งโดยยึดหลักของ “The design Ladder“ 
กล่าวคือลักษณะเพิ่มเติม หรือคู่ขนาน (Add- on) และ
ลักษณะโครงสร้าง (Structure)

โดยกรณีศึกษาด้านการใช้กิจกรรมการออกแบบใน
เชงิโครงสร้างท่ีน่าสนใจคอืกรณศีกึษาร้านขายจกัรยานร้าน
หนึ่งท่ีกลุ่มผู้บริหารมีความสนใจต่อการออกแบบมากและ
มีการเข้าร่วมอบรมเกี่ยวกับการออกแบบเพื่อธุรกิจอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งสงผลให้รูปแบบธุรกิจของมีความแปลกใหม่
และสอดคล้องกับรูปแบบชีวิตสมัยใหม่ของผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี ซึ่งข้อมูลจากการสัมภาษณ์ได้แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม
ผู้ประกอบการของร้านจักรยานแห่งนี้ได้น�ำกิจกรรมด้าน
การออกแบบมาใช้เป็นกลยุทธ์หลักของโครงสร้างในการ
บริหารกิจการ ยกตัวอย่างเช่น การเชิญนักออกแบบผู้มี
ประสบการณ์ด้านการออกแบบเว็บไซด์เข้าร่วมแสดงความ
คิดเหน็และให้ข้อแนะน�ำเกีย่วกบัเวบ็ไซด์ของบรษัิท (บรษิทั
มีช่องทางการขายออนไลน์ด้วย), การเก็บข้อมูลจากลูกค้า
หลงัจากใช้สินค้าไปแล้วเพือ่น�ำมาปรบัปรงุกระบวนการผลติ 
และการเลือกกลุ่มผู้บริหาร (ผู้ร่วมทุน) ที่มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญเกี่ยวกับการออกแบบ

นอกจากนี้กรณีศึกษาของผู ้ประกอบการธุรกิจ
ด้านการผลิตเคร่ืองเรือนก็นับเป็นอีกหนึ่งกรณีศึกษา
ของการใช้กิจกรรมการออกแบบในเชิงของโครงสร้าง
ในการบริหารธุรกิจ โดยความน่าสนใจของธุรกิจนี้อยู่ที่
ประสบการณ์ด้านการออกแบบในระดับสูงของตัวเจ้าของ
ธุรกิจ ที่เริ่มศึกษาศิลปะมาตั้งแต่ปริญญาตรี และก้าวเข้าสู่
วงการนกัออกแบบอย่าง เต็มตวัเมือ่เรยีนจบ จนกระทัง่ก้าว
เข้ามาท�ำธุรกิจโรงงานเหล็กร่วมกับคุณพ่อ ซึ่งอาจจะกล่าว
ได้ว่าตัวของเจ้าของกิจการนั้นเร่ิมต้นธุรกิจมาจากความรู้
ความช�ำนานและมมุมองของนกัออกแบบเตม็ตวั โดยในราย
ละเอียดของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของบริษัทจาก
กรณศีกึษานีพ้บการใช้กจิกรรมด้านการออกแบบในแทบจะ
ทุกๆขั้นตอนของโครงการและเป็นการใช้กิจกรรมด้านการ
ออกแบบในระดบัของกระบวนการ ซึง่สามารถสงัเกตไุด้จาก
หลายขั้นตอนยกตัวอย่างเช่น ตั้งแต่การก�ำหนดทิศทางของ
ชิ้นงาน การวางแผนในการเลือกทีมงาน การทดลองสร้าง
ต้นแบบก่อนการผลิตจริง จนถึงการเปิดโอกาสให้พนักงาน
ในระดบัปฏิบตักิาร (ช่างฝีมอื) ได้แสดงความคดิเหน็ต่อการ
ออกแบบและกระบวนการผลิต เป็นต้น

ภาพที่ 1 ภาพแสดงแนวทางการยกระดับการออกแบบสู่ระดับกลยุทธ์เพื่อขับเคลื่อนธุรกิจ

ที่มา: สร้างสรรค์โดยผู้วิจัย โดยประยุกค์จาก Design Ladder (Centre, 2011)
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อีกหนึ่งกรณีศึกษาที่น่าสนใจคือกรณีของการลงทุน
ปรบัเปลีย่นการจดัจ้างนกัออกแบบของบริษัทด้านผลติภณัฑ์
อาหารแปรรูปจากมะพร้าวบรษัิทหนึง่ ซึง่ท�ำการปรบัเปลีย่น
การจัดจ้างนักออกแบบ จากนกัออกแบบอสิระ (Freelance) 
ไปสู่ที่ปรึกษาด้านการออกแบบ (Design Consultant) เพื่อ
ยกระดับตราสินค้า (Brand) สู่สากล ซึ่งกรณีนี้เป็นภาพ
สะท้อนภาพของกลุ่มผู้บริหารและเจ้าของกิจการที่มีความ
เชื่อมั่นในกิจกรรมด้านการออกแบบว่าจะสามารถส่งเสริม
ศักยภาพและเพิ่มขีดความสามารถให้กับธุรกิจได้ ทั้งที่การ
จดัจ้างทีป่รึกษาด้านการออกแบบนัน้มีค่าใช้จ่ายท่ีสูงมากเมือ่
เทียบกับนักออกแบบอิสระ 

กรณกีารสร้างความแตกต่างของธรุกิจโฮสเทล (กลุม่
ธุรกิจด้านการบริการและการท่องเที่ยว) เป็นอีกหนึ่งกรณี
ศึกษาท่ีชี้ให้เห็นถึงความเช่ือมั่นในการใช้กิจกรรมด้านการ
ออกแบบในการเก็บข้อมูลความต้องการของลูกค้า และ
การสร้างแบรนด์ท่ีมคีวามแตกต่างอย่างเด่นชัดจากคูแ่ข่งใร
ธรุกิจประเภทเดยีวกัน โดยเจ้าของกจิการยอมทีจ่ะเว้นพืน้ที่
ว่างของโครงการไว้เพื่อท�ำสวนพักผ่อนส�ำหรับผู้พักอาศัย
ทั้งๆที่ค่าใช้จ่ายในการเช่าที่ดินนั้นมีราคาสูงมาก (โครงการ
ต้ังอยู่ที่กรุงเทพในย่านกลางเมือง) โดยกลุ่มของเจ้าของ
กิจการได้ระบุว่าครึ่งหนึ่งของพื้นที่ทั้งหมดได้ถูกเก็บไว้เป็น
ทีว่่างส�ำหรับพักผ่อนของลกูค้าทีเ่หนือ่ยจากการท่องเท่ียวใน
กรุงเทพ และเพื่อเป็นการสร้างความแตกต่างของแบรนด์ที่
มีความชัดเจน ซึ่งได้รับผลตอบรับจากกลุ่มลูกค้าเป็นอย่าง
ดีและกลายเป็นจุดขายหลักท่ีลูกค้าโดยมาเลือกใช้บริการ 
ซึ่งในกระบวนการของการก�ำหนดรูปแบบของโฮสเทลนั้น
เจ้าของกิจการได้มีการขอความเห็นจากสถาปนิคในด้าน
ต่างๆอย่างสม�่ำเสมอ

โดยกรณีศึกษาทั้งสี่กรณีนั้นมีจุดเชื่อมที่น่าสนใจอยู่
ทีก่ารน�ำนกัออกแบบเข้ามามีส่วนช่วยในการแสดงความคดิ
เหน็และแนะน�ำเป็นช่วงๆท้ังท่ีเกีย่วข้องโดยตรงกบัการสร้าง
ความน่าสนใจด้านรปูลกัษณ์หรอืไม่ได้เกีย่วข้องโดยตรง ดงั
เช่นการก�ำหนดแนวทางของโฮสเทลในกรณีศึกษาของกลุ่ม
ธรุกิจด้านการบริการและการท่องเทีย่ว ซึง่ทัง้นีก้ารตดัสนิใจ
จากทุกกรณศีกึษานัน้ล่วนเป็นการตดัสนิใจเลอืกจากกลุม่ผู้
บริหารเองทั้งสิ้น ซึ่งเป็นภาพสะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อมั่น

ต่อกิจกรรมด้านการออกแบบ

บทสรุป
กลยุทธ์การออกแบบเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจเป็นหนึ่ง

กลยทุธ์ท่ีน่าสนใจในการส่งเสรมิศกัยภาพของผูป้ระกอบการ
ธรุกจิ SMEs ของไทย ด้วยสาเหตุจากพืน้ฐานของการมองและ
คดิอย่างนกัออกแบบทีจ่ะช่วยส่งเสรมิให้เกดิการสร้างนวตักรรม
และการแก้ปัญหาต่างๆในการด�ำเนนิธุรกิจได้ด ี หากแต่จาก
ผลการศึกษาได้พบว่าผูป้ระกอบการจากกรณศึีกษายงัไม่ได้ใช้
ประโยชน์จากการออกแบบอย่างเต็มประสทิธิภาพ ผูป้ระกอบ
การโดยมากยงัคงมองภาพและประโยชน์ของการออกแบบเป็น
เพยีงกจิกรรมเพ่ิมเตมิเพือ่สร้างความน่าสนใจให้กบัสนิค้าและ
บรกิาร โดยการจะยกระดับการใช้การออกแบบจากรปูแบบของ
กจิกรรมเพิม่เตมิไปสูก่ารใช้การออกแบบอย่างเป็นระบบในเชงิ
โครงสร้างของบรษิทัได้นัน้ ผลจากการศึกษาสามารถน�ำเสนอได้
ว่าการส่งเสรมิความรู ้ความเข้าใจ และการสร้างประสบการณ์
ด้านการออกแบบโดยตรงสูก่ลุม่ผูบ้รหิารและเจ้าของกิจการจะ
มส่ีวนส�ำคญัในการช่วยให้การด�ำเนนิกจิกรรมด้านการออกแบบ
สามารถเข้าถงึระดบัโครงสร้างของธุรกิจได้เป็นอย่างด ี ด้วย
เหตผุลว่ากลุม่ผูบ้รหิารและเจ้าของกิจการนัน้มคีวามสามารถ
ในการจดัจ้างนกัออกแบบช้ันแนวหน้า การเลอืกทศิทางของ
การพฒันาสนิค้าและบรกิาร การเป็นผูก้�ำหนดระยะเวลารวม
ถงึงบประมาณ นอกจากนัน้กลุม่ผูบ้รหิารและเจ้าของกจิการ
ยงัมคีวามส�ำคัญในการสร้างความเชือ่มัน่และเป็นตวัอย่างทีด่ี
ในการสร้างวฒันธรรมด้านการคดิและมองอย่างนกัออกแบบ
สูอ่งค์กร ซึง่หากกลุม่ผูบ้รหิารและเจ้าของกจิการขาดความรู้
ความเข้าใจและประสบการณ์ด้านการออกแบบก็จะส่งผลทาง
ลบต่อการเลอืกใช้กลยทุธ์ด้านการออกแบบเพือ่ขบัเคลือ่นธรุกจิ
ด้วยเช่นกัน

ด้วยเหตนุีบ้ทศกึษาวจิยัชิน้นีจ้งึมุง่น�ำเสนอประเด็นของ
การส่งเสรมิความรู้และสร้างประสบการณ์ด้านการออกแบบ
โดยตรงต่อผู้บริหารและเจ้าของกิจการ เพื่อยกระดับการ
ด�ำเนินกิจกรรมด้านการออกแบบสู่ระดับกลยุทธ์เพ่ือขับ
เคลื่อนธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ โดยบทศึกษาวิจัยช้ินนี้
คาดหวงัท่ีจะเป็นพืน้ฐานความคดิเริม่ต้นต่อหน่วยงานต่างๆ
ทีเ่กีย่วข้องกบัการส่งเสรมิและพฒันาผูป้ระกอบการ SMEs 
ทัง้จากภาครฐัและถาคเอกชน เพือ่เลง็เหน็ถงึความส�ำคญัของ
ประเด็นดังกล่าวนี้และเพื่อเป็นการวางแผนและเตรียมการ
ส�ำหรบัการพฒันาต่อไป
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