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Source: The Synergy of User Interface 
& User Experience by Starmark 

#iGTCKnowledge

P
R

A
C

TIC
ES

P
R

O
C

ESS
P

R
IN

C
IP

LES

principles 
process 
practice



@mjuigtc w w w . m j u i g t c . c o m

PRINCIPLES 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry UNDERSTANDING your USERS :::  

“รู้เขา...รู้เรา” ต้อง “รู้จัก...รู้ ใจ”  
WALKING into the CUSTOMER’s MIND  
“ยิ่งรู้จัก...ยิ่งรู้ ใจ” เม่ือ “ยิ่งเข้าใกล้...ยิ่งเข้าใจ” 
การทำความเข้าใจลูกค้า (Empathy) และคาดการณ์ความต้องการ
ในอนาคตเป็นสิ่งสำคัญและจำเป็นอย่างยิ่ง ก่อนจะทำการออกแบบ
บริการท่ีเกินความคาดหมาย (Unexpected Outcomes) โดย
เฉพาะการมองหาโอกาสใหม่ในความต้องการท่ีแฝงเร้น (Customer 
Insights) รายรอบสถานการณ์ชีวิตของลูกค้า (Life Situation)
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PROCESS 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry

STAGE 1 
identification

STAGE 2 
exploration

STAGE 3 
confirmation
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PROCESS 
Understanding your Users
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Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry

STAGE STEP STATEGY
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PROCESS 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry Stage 1 แสวงหากลุ่มมุ่งหวัง (prospect) หรือ กลุ่มเป้าหมาย (target) 

ท่ีควรค่าแก่การศึกษาวิจัย ร่วมกับการพัฒนาภาพแทนผู้ ใช้งาน หรือ 
บุคลักษณ์ (Personas) อย่างน้อย 3 กลุ่ม ดังน้ี 
              Step 1 กลุ่มคู่ค้า (partner) แบ่งปันผลประโยชน์ 
              Step 2 กลุ่มคู่แข่ง (competitor) ขัดขวาง / สร้างอุปสรรค 
              Step 3 กลุ่มคู่ใจ (promoter) ส่งเสริมโดยไม่หวังผลตอบแทน 
Strategy สังเคราะห์ข้อมูลจากแผนผังผู้เก่ียวข้อง (Stakeholder Map) 
หรือ เครื่องมือการวิจัยอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง อาทิ แผนผังระบบนิเวศ 
(Ecosystem Map), ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain), โครงข่ายความ
สัมพันธ์ทางสังคม (Social Network Analysis) เป็นต้น
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PROCESS 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry Stage 2 สำรวจข้อมูลผู้ ใช้งาน (User Research) ด้วยการจัดเก็บเรื่อง

เล่า (Narrative Inquiry) 
              Step 1 เรื่องเล่าผู้ ใช้งาน (User Story) 
              Step 2 ความประสงค์ส่วนลึก (Key Insight) 
              Step 3 ผลลัพธ์สุดท้ายท่ีลูกค้ามุ่งหวัง (Job Statement) 
Strategy พัฒนาร่างภาพแทนบุคลักษณ์​ (Personas) โดยรวบรวมข้อมูล
ข้ันปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จาก การสังเกต สอบถาม สัมภาษณ์ 
หรือ ประมวลจาก CDP [1] เป็นต้น ผนวกกับข้อมูลข้ันทุติยภูมิ 
(Secondary Data) เช่น เอกสารรายงาน บทความการวิจัย เป็นต้น
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PROCESS 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry Stage 3 ประมวล (consolidation) ประเมินความถูกต้อง (validation) 

และทวนสอบข้อเท็จจริง หรือ ตรวจสอบแบบสามเส้า (triangulation) 
              Step 1 Consolidation ประมวลข้อมูล จัดกลุ่ม แบ่งประเภท 
“เตรียมข้อมูล (Data Preparation)” เพื่อลดความซ้ำซ้อนของข้อมูล 
              Step 2 Validation ประเมินความถูกต้อง ตรวจสอบความ
สอดคล้อง และความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะท่ีมาของแหล่งข้อมูล 
              Step 3 Triangulation ทวนสอบข้อเท็จจริงด้วยข้อมูล (data) 
ผู้เช่ียวชาญ (investigator) ทฤษฏี (theory) หรือ วิธีวิทยา (method) 
Strategy ควรนำเสนอผลการสังเคราะห์ข้อมูลบน “กระดานการวิจัย 
(User Research Wall)” เพื่อส่ือสารกับทีมนักออกแบบ
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PRACTICE 
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Narrative  
Inquiry

#iGTCKnowledge

P
R

A
C

TIC
E

P
R

O
C

ESS
P

R
IN

C
IP

LES

principles 
process 
practice 
iGTC Customer Discovery Practice



@mjuigtc w w w . m j u i g t c . c o m

PRACTICE 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry Stage 1 Contextualisation; 3Cs Techniques 

              Step 1 Card บัตรข้อมูล  
              Step 2 Catalogue บัญชีรายการ 
              Step 3 Category จัดแยกประเภทข้อมูล 
Strategy นักออกแบบควรศึกษาบริบทให้เกิดความรู้แจ้ง ความเข้าใจ 
“อย่างถ่องแท้” ด้วยการสังเกตอย่างมีส่วนร่วม (observe) สร้าง
สัมพันธภาพอันดี (engage) มีความดืื่มด่ำ (immerse) เกิด
ประสบการณ์จมดิ่งกับสิ่งท่ีกำลังค้นหา (Standford d.school, 2018)
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PRACTICE 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry Stage 2 Conundrum; 3Ss Techniques สถานการณ์ “ปริศนา” 

ท่ีมักจะทำให้ลูกค้าพัฒนาความต้องการจำเพาะ (Micro-Moment 
Habit Forming) 
              Step 1 Scan กวาด 
              Step 2 Screen กรอง 
              Step 3 Store เก็บ 
Strategy สืบค้นสัญญาณสิ่งเร้าท่ีคาดว่าจะมีอิทธิพลในอนาคต ส่ง
ผลต่อความต้องการจำเพาะ (Micro-Moment) สภาวะยุ่งยากใจ / 
ตัดสินใจยาก (Dilemma) ความย้อนแย้ง (Paradox) ความผันแปร 
(Alteration​) และความโกลาหล (Chaos)
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PRACTICE 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry Stage 3 Conversation 

              Step 1 สังเกตอย่างมีส่วนร่วม (participatory 
observation) บนฐานของการศึกษาแนวเทียบ (analogy) เช่น เทคนิค
การสนทนากับกลุ่มเป้าหมายในฐานะคนใน มุ่งดำเนินการอุปมาน 
เปรียบเทียบระบบสองระบบ ซ่ึงจะเน้นไปท่ีการเทียบเคียงกระบวนการ
หรือความสัมพันธ์ภายในระบบหน่ึงกับกระบวนการหรือความ
สัมพันธ์ภายในระบบท่ีสอง เป็นต้น
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PRACTICE 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry Stage 3 Conversation (ต่อ) 

              Step 2 สำรวจวิธีการใช้โวหารในวรรณกรรม อาทิ 
บุคลาธิษฐาน (personification) การสืบสอบข้อมูล (inquiry) ด้วยวิธี
การสัมภาษณ์ลูกค้า โดยการสมมติสิ่งท่ีไม่ใช่มนุษย์ ซ่ึงอาจเป็นสิ่งท่ี
ไม่มีชีวิต สัตว์ พืช ปรากฏให้มีความรู้สึก และกระทำกิริยาอาการได้
ประหน่ึงคน เป็นต้น
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PRACTICE 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry Stage 3 Conversation (ต่อ) 

              Step 3 สร้างภาพนามธรรม (visualisation) เช่น สร้างทัศน
ภาพข้อมูล (data visualisation) และการตีความแปลผลข้อมูล 
Strategy นักออกแบบควรศึกษาบริบทให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ 
“อย่างถ่องแท้” ด้วยการสังเกตอย่างมีส่วนร่วม (observe) สร้าง
สัมพันธภาพอันดี (engage) มีความดืื่มด่ำ (immerse) เกิด
ประสบการณ์จมดิ่งกับสิ่งท่ีกำลังค้นหา (Standford d.school, 2018) 
เพื่อเตรียม “ชุดคำถามกระตุ้นความคิด (processing questions)”
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PRACTICE 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry Stage 4 Consolidation 

              Step 1 เลือกสรรวิธีวิทยา (method) ท่ีเหมาะสมเน้น “วิธีการ
ประเมินข้อมูล (data validation) จากการประมวลข้อมูล (data 
collection)”  
              Step 2 ฝึกปฏิบัติการภาคสนาม (field visit) 
Strategy ผู้วิจัยควรออกแบบตารางการสังเคราะห์โครงสร้างข้อมูล 
(data structure) และแบบลงรหัส (coding tabular) เพื่อจัดเตรียมชุด
ข้อมูลดิบ (dataset)​ ก่อนการวิเคราะห์ประมวลผลในลำดับต่อไป
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PRACTICE 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry Stage 5 Confirmation แปลความหมาย และยืนยันข้อค้นพบ อ้างอิง

จากกระบวนการในระยะท่ี 3 // ด ูPROCESS Stage 3 
              Step 1 Consolidation ประมวลข้อมูล จัดกลุ่ม แบ่งประเภท
ลดความซ้ำซ้อนของการจัดเก็บข้อมูล 
              Step 2 Validation ประเมินความถูกต้อง ตรวจสอบความ
สอดคล้อง และความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะท่ีมาของแหล่งข้อมูล 
              Step 3 Triangulation ทวนสอบข้อเท็จจริงด้วยข้อมูล (data) 
ผู้เช่ียวชาญ (investigator) ทฤษฏี (theory) หรือ วิธีวิทยา (method) 
Strategy ควรนำเสนอผลการสังเคราะห์เป็นทัศนภาพข้อมูล (Data 
Visulisation)” เพื่อส่ือสารกับทีมนักออกแบบ
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PROCESS 
Understanding your Users

iGTC 
Playbook 
Field Work 3: 
Narrative  
Inquiry

STAGE 1 
identification

STAGE 2 
exploration

STAGE 3 
confirmation
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SCENARIO PROJECT DATE

1 2 3

primary secondary tertiary

iGTCx #MJUiGTC

STAKEHOLDER MAP
Find ค้นหาผู้ท่ีเก่ียวข้อง 
           คู่ค้า (partner)  
             คู่แข่ง (competitor)  
             คู่ใจ (promoter)
Focus คบคนท่ีใช่ ใกล้คนท่ีชอบ 
           อำนาจ (power)  
             ความสนใจ (interest)

promoter

partner

partner

competitor
competitor

partner

competitor

competitor

Conceptual  
Mapping

designed by 

ANUWAT CHURYEN (2018)
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iGTCx #MJUiGTCi l lustrated by 

ANUWAT CHURYEN (2018)



Age: 
Job Title: 
Status: 
Location:

“……………………… 
 ………………………”

Favourite Brand:

NAME: …………………………………………………….

ABOUT

GOALS NEEDS

PERSONALITY
introvert 1 2 3 4 5 extrovert
analytical 1 2 3 4 5 creative

busy 1 2 3 4 5 time rich
messy 1 2 3 4 5 organised

independent 1 2 3 4 5 team player

DATE: ……….……………….

PAIN POINTS
Characteristics:



Empathy Map Canvas
Designed for: Designed by: Date: Version:

WHO are we empathizing with? What do they need to DO?
What do they need to do differently?
What job(s) do they want or need to get done?
What decision(s) do they need to make?
How will we know they were successful?

Who is the person we want to understand?
What is the situation they are in?
What is their role in the situation?

GOAL

What do they SEE?

What do they SAY?

What do they DO?

What do they HEAR?

What do they THINK and FEEL?

What do they see in the marketplace?
What do they see in their immediate environment?
What do they see others saying and doing?
What are they watching and reading?

What have we heard them say?
What can we imagine them saying?

What do they do today?
What behavior have we observed?
What can we imagine them doing?

What are they hearing others say?
What are they hearing from friends?
What are they hearing from colleagues?
What are they hearing second-hand?

© 2017 Dave Gray, xplane.comLast updated on 16 July 2017. Download a copy of this canvas at http://gamestorming.com/empathy-map/

1 2

3

4

5

6

7
PAINS GAINS
What are their fears, 
frustrations, and anxieties?

What are their wants, 
needs, hopes and dreams?

What other thoughts and feelings might motivate their behavior?
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iGTCx #MJUiGTCi l lustrated by 

ANUWAT CHURYEN (2018)

SCENARIO PROJECT DATE

“As a regular customer, 

I want to get notifications 
from restaurants I prefer that 
are nearby, 

so that I don’t have to 
search.”

persona

action

outcome

User Story Statement
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iGTCx #MJUiGTCi l lustrated by 

ANUWAT CHURYEN (2018)

SCENARIO PROJECT DATE

Alan 

wants to eat less chocolate, 

because it makes him happy

but it makes him ugly (fat).

persona, character, role

action, situation

aim, need, outcome

User Key Insights
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“When I stroll through a 
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I want to be notified when 
I’m near a restaurant that 
matches my preferences 

so I can go there directly 
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Job Journey
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Source: The New Customer Path 
by Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan (2017)
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WHO are we empathizing with? What do they need to DO?
What do they need to do differently?
What job(s) do they want or need to get done?
What decision(s) do they need to make?
How will we know they were successful?

Who is the person we want to understand?
What is the situation they are in?
What is their role in the situation?

GOAL

What do they SEE?

What do they SAY?

What do they DO?

What do they HEAR?

What do they THINK and FEEL?

What do they see in the marketplace?
What do they see in their immediate environment?
What do they see others saying and doing?
What are they watching and reading?

What have we heard them say?
What can we imagine them saying?

What do they do today?
What behavior have we observed?
What can we imagine them doing?

What are they hearing others say?
What are they hearing from friends?
What are they hearing from colleagues?
What are they hearing second-hand?
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Ad-Lib 
Value Proposition 
Template
Ad-libs are a great way to quickly shape al-
ternative directions for your value proposition. 
They force you to pinpoint how exactly you are 
going to creating value. Prototype three to five 
different directions by filling out the blanks in the 
ad-lib below.

Our ______________ 
help(s) ___________ 
who want to 
_________________ 
by ______ ________ 
and_____ ________.

Products and Services

jobs to be done

verb (e.g., reducing, avoiding)                                 and a customer pain

verb (e.g., increasing, enab(ing)                 and a customer gain

competing va(ue proposition

Customer Segment

(unlike ___________ )

ob#ective
Quickly shape potential value proposition directions

outcome
Alternative prototypes in the form of “pitchable”  

sentences

B2C B2B
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Opportunity 
Algorithm 
Opportunity Score =  
Outcome Importance +  
Max (Outcome Importance - 
Outcome Satisfaction, 0)

So
ur

ce
: J

ob
s T

o 
Be

 D
on

e: 
Th

eo
ry

 to
 P

ra
ct

ic
e 

by
 A

nt
ho

ny
 W

. U
lw

ic
k 

(2
01

8)

Example 
Opportunity Score DOS01 =  2 + (2 - 4) = 0

Opportunity Score DOS02 =  5 + (5 - 2) = 8



Opportunity  
Score 
Opportunity Score =  
Outcome Importance +  
Max (Outcome Importance - 
Outcome Satisfaction, 0)
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Unmet Needs 
vs Over Served



The Desired 
Outcome 
Statement (DOS) 
Outcome Statement =  
(direction of improvement) 
performance metric +  
(time or likelihood) 
object of control +  
(the desired outcome) 
contextual clarifier 
(describing the context in which the 
outcome is desired)
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Example; Job of 
listening to music 

Outcome Statement =  
(direction of improvement) 
minimise the likelihood that 
(time or likelihood) 
the music sounds distorted  
(the desired outcome) 
when played at high volume 
(describing the context in which the 
outcome is desired)
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OPPORTUNITY MATRIX
Importance ความสำคัญ 
Satisfaction ความพึงพอใจ
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Outcome Importance (X) IMP Satisfaction (Y) SAT Opportunity 
Score

OPP
1 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 IMP  +  (IMP - SAT)

2 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 (      ) + [ (      ) - (      ) ]

3 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5

4 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5

5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5

6 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5

7 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5

8 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5
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Job Story Statement

Opportunity Score =  
Outcome Importance +  
Max (Outcome Importance - 
Outcome Satisfaction, 0)
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Opportunity 
Scoring Matrix 
Opportunity Score =  
Outcome Importance +  
Max (Outcome Importance - 
Outcome Satisfaction, 0)
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ODI Segmentation 
Over-Served —> High SAT Low IMP

Appropriately Served —> Middle SAT Middle IMP

Under-Served —> Low SAT High IMP



Opportunity 
Scoring Matrix 
Opportunity Score =  
Outcome Importance +  
Max (Outcome Importance - 
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Opportunity Score =  
Outcome Importance +  
Max (Outcome Importance - 
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Over-Served —> High SAT Low IMP

Appropriately Served —> Middle SAT Middle IMP —> Table Stakes

Under-Served —> Low SAT High IMP
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Opportunity Score =  
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The Value (Proposition) Map describes  
the features of a specific value proposition  
in your business model in a more structured 
and detailed way. It breaks your value  
proposition down into products and services, 
pain relievers, and gain creators. 

Value
Map

Gain Creators describe how 

your products and services 

create customer gains. 

Pain Relievers describe how 

your products and services 

alleviate customer pains.

The Customer (Segment) Profile describes 
a specific customer segment in your  
business model in a more structured  
and detailed way. It breaks the customer 
down into its jobs, pains, and gains.  

Fit

You achieve Fit when your value map meets your 

customer profile — when your products and services 

produce pain relievers and gain creators that match 

one or more of the jobs, pains, and gains that are 

important to your customer.

Customer
Profile

Gains describe the outcomes 

customers want to achieve or 

the concrete benefits they are 

seeking.  

Pains describe bad outcomes, 

risks, and obstacles related to 

customer jobs.  

Customer Jobs describe 

what customers are trying 

to get done in their work and 

in their lives, as expressed in 

their own words. 

This is a list of all the  

Products and Services  

a value proposition is  

built around. 
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Source: strategyzer.com/vpd

งาน

ประโยชน์

ปัญหา

หาทางเพิ่ม

หาทางแก้ไข

นำเสนอ 
คุณค่าใหม่ 
(สินค้า /บริการ)

http://strategyzer.com/vpd


Gain Creators

Pain Relievers Pains

Gains

Products
& Services

Customer
Job(s)

Value Proposition Customer Segment

copyright:  Strategyzer AG
The makers of Business Model Generation and Strategyzer

The Value Proposition Canvas

strategyzer.com



Copyright Strategyzer AG 
The makers of Business Model Generation and Strategyzer www.strategyzer.com/vpd

Ad-Lib 
Value Proposition 
Template
Ad-libs are a great way to quickly shape al-
ternative directions for your value proposition. 
They force you to pinpoint how exactly you are 
going to creating value. Prototype three to five 
different directions by filling out the blanks in the 
ad-lib below.

Our ______________ 
help(s) ___________ 
who want to 
_________________ 
by ______ ________ 
and_____ ________.

Products and Services

jobs to be done

verb (e.g., reducing, avoiding)                                 and a customer pain

verb (e.g., increasing, enab(ing)                 and a customer gain

competing va(ue proposition

Customer Segment

(unlike ___________ )

ob#ective
Quickly shape potential value proposition directions

outcome
Alternative prototypes in the form of “pitchable”  

sentences

Check  
Your Fit

1
Instructions
Bring in the Value Proposition Map and Customer 

Segment Profile you completed earlier. Go through 

Pain Relievers and Gain Creators one by one, and 

check to see whether they fit a customer job, pain, 

or gain. Put a check mark on each one that does.

2
Outcome
If a Pain reliever or Gain creator doesn’t Fit 

anything, it may not be creating customer value. 

Don’t worry if you haven’t checked all pains/

gains — you can’t satisfy them all. Ask yourself, 

how well does your Value Proposition really fit 

your Customer?

OBJECTIVE 

Verify if you are 

addressing what mat-

ters to customers 

OUTCOME

Connection between 

your products and 

services and customer 

jobs, pains, and gains

Do this exercise online

Download the Value Proposition Canvas pdf
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Co Created by iGTC CoLAB x Service Innovation Academy

School of Tourism Development, Maejo University


iGTC Playbook  
Slide Deck:  
Field Work 3 
A Closer Look on the Building Block of 
User Research Methods Landscape  
with the Lean Approach

@mjuigtc w w w . m j u i g t c . c o m



User  
Experience  
Research Methods:  
A Closer Look on the Building Block of User Research 
Methods Landscape with the Lean Approach

#MJUiGTC w w w . m j u i g t c . c o m #iGTCCoLab

Downloads:

• iGTC Contextual Research Tools 
• iGTC User Research Tools



User  
Experience  
Research Methods:  
A Closer Look on the Building Block of User Research 
Methods Landscape with the Lean Approach
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Downloads:

• iGTC Contextual Research Tools 
• iGTC User Research Tools
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Customer 
Centric 
Company

CREW

COMPANY

CUSTOMER
Customer 
Centred 
Design 

Putting the 
Customer first

Employee 
Concerned 

Organisation 
Caring for the 

Crews

Value 
Focused 
Business 

Creating 
Unique Value

ANUWAT CHURYEN (2010)

Exploring the New Possibilities in 
Compelling Experience Design after the 
post-crisis service business landscape. 

องค์กรท่ียึดลูกค้าเป็นศูนย์กลางของการพัฒนา 
การบริหารองค์กรบริการในสภาวะวิกฤตให้อยู่รอด มีความสามารถในการ
ปรับตัวท่ามกลางการเปล่ียนแปลงน้ีน้ัน หัวใจสำคัญ คือ การปรับปรุงระบบ
งานบริหารจัดการ โดยเฉพาะกระบวนงาน (work flow) ท่ีมีผลต่อการ
คุณภาพของการให้บริการ (service quality) มุ่งยกระดับศักยภาพ
พนักงานให้เป็นศูนย์กลางของการพัฒนาออกแบบองค์กร สร้างสรรค์และ
นำส่งบริการคุณภาพสูงให้กับผู้ใช้บริการ  

ดังน้ันการทบทบวนพิมพ์เขียวการบริการ (service blueprint) บนความ
ต้องการของลูกค้าท่ีเปล่ียนแปลง ไป (customer centricity) ตลอดจนการ
ปรับมุมมองใหม่ในการดำเนินธุรกิจ (business reframe) อันเน่ืองมากจาก
ภาวะไม่ปกติน้ันเป็นสิ่งจำเป็นเร่งด่วนอย่างยิ่ง

“



เ ส้ น ท า ง ก า ร เ รี ย น รู้  |  O u r  L e a r n i n g  J o u r n e y

เริ่มต้น เสร็จสิ้น

start stop

ออกแบบ 
DESIGN ทดสอบ 

TEST

การคิดเชิงออกแบบ 
Design Thinking

เส้นทางการออกแบบ
คุณค่าของธุรกิจ 

Business Value Design 
Pathway การทดสอบแนวคิด 

Ideas Testing

ชุดความคิด 
mindset

ชุดเครื่องมือ 
toolset

ชุดทักษะ 
skillset

Phase I Phase II Phase III
ค้นหา 

What Why How
ค้นพบ 

How might we…?
ค้นคว้า 

5Why(s)

แผนผังผู้เก่ียวข้อง 
Stakeholder Map

ภาพแทนกลุ่ม 
ลูกค้าเป้าหมาย 
Persona Grid

เส้นทางผู้บริโภค 
Customer Journey

แผนท่ีเข้าใจลูกค้า 
“ใจเขา ใจเรา” 

Empathy Map

ผืนผ้าใบ 
การออกแบบข้อเสนอเชิงคุณค่า 
Value Proposition Canvas กระดานความก้าวหน้า 

Progress Board

บัตรทดสอบ 
Test Card

บัตรเรียนรู้ 
Learning Card

NPS

PMF

CSAT

CES

(+) 

visibility line 

(-)

(+) 

visibility line 

(-)

โครงการพัฒนาและผลิตกำลังคนของประเทศ 
เพื่อรองรับนโยบายไทยแลนด์ 4.0

ANUWAT CHURYEN (2018)@mjuigtc



ANUWAT CHURYEN 2020

NARRATOR RESEARCHER CREATOR INNOVATOR

Job Journey

Opportunity Scoring Matrix

User Story

Key Insight

Job Story



"People don't want to buy a quarter-inch drill. 
They want a quarter-inch hole!" 


Theodore Levitt

Harvard Business School Marketing Professor

Job Stories 

When ………. I want to ………. So I can ……….

1 2 3
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Replacing The User Story With the Job Story 
by Alan Klement (2016)



@mjuigtc w w w . m j u i g t c . c o m #iGTCCoLab

Triangulation: 
Using Multiple  
UX Methods

Diversifying user research methods ensures 
more reliable, valid results by considering 
multiple ways of collecting and interpreting 
data. 

สืบสอบ สำรวจ ศึกษา “ข้อมูล (datapoint)” 
สืบสอบจากหลากหลายแหล่งวิทยาการ (data source) ศึกษาสำรวจข้อมูล 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจากทุกฝ่ายในระบบน้ันๆ จัดเก็บจากแหล่งท่ีมา 
ท่ีเชื่อถือได้ (data creditibility) 

กรอง กล่ัน เก็บ 
กรองข้อมูล (data preparation)​ กล่ันข้อเท็จจริง (data elicitation)  
จัดเก็บข้อค้นพบ (dataset) ด้วยการทวนสอบ (data triangulation) และ  
ทวนซ้ำ (data validation) 

“Knowing Context & Understanding Customer”

“
Qualitative 
Comments

Quantitative 
Metrics

Expert 
Analysis

Triangulation 
METHODS

Kathryn Whitenton (2021)



Toolset designed by 

Replacing The User Story With the Job Story 

by Alan Klement (2016)

Business Value Design Pathway illustrated 

by Anuwat Churyen (2018)

Opportunity Scoring Matrix (OSM)

i l lustrated by 

ANUWAT CHURYEN (2018)



The Value Proposition Canvas

Customer (Segment)  
Profile:

copyright:  Strategyzer AG
The makers of Business Model Generation and Strategyzer strategyzer.com

Pains

Gains

Customer
Job(s)

copyright:  Strategyzer AG
The makers of Business Model Generation and Strategyzer strategyzer.com

The Value Proposition Canvas

Gain Creators

Pain Relievers

Products
& Services

Value (Proposition) 
Map:

Value Map Customer Profile

Empathy Map Canvas
Designed for: Designed by: Date: Version:

WHO are we empathizing with? What do they need to DO?
What do they need to do differently?
What job(s) do they want or need to get done?
What decision(s) do they need to make?
How will we know they were successful?

Who is the person we want to understand?
What is the situation they are in?
What is their role in the situation?

GOAL

What do they SEE?

What do they SAY?

What do they DO?

What do they HEAR?

What do they THINK and FEEL?

What do they see in the marketplace?
What do they see in their immediate environment?
What do they see others saying and doing?
What are they watching and reading?

What have we heard them say?
What can we imagine them saying?

What do they do today?
What behavior have we observed?
What can we imagine them doing?

What are they hearing others say?
What are they hearing from friends?
What are they hearing from colleagues?
What are they hearing second-hand?

© 2017 Dave Gray, xplane.comLast updated on 16 July 2017. Download a copy of this canvas at http://gamestorming.com/empathy-map/
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What are their fears, 
frustrations, and anxieties?

What are their wants, 
needs, hopes and dreams?

What other thoughts and feelings might motivate their behavior?

Empathy Map Canvas
Designed for: Designed by: Date: Version:

WHO are we empathizing with? What do they need to DO?
What do they need to do differently?
What job(s) do they want or need to get done?
What decision(s) do they need to make?
How will we know they were successful?

Who is the person we want to understand?
What is the situation they are in?
What is their role in the situation?

GOAL

What do they SEE?

What do they SAY?

What do they DO?

What do they HEAR?

What do they THINK and FEEL?

What do they see in the marketplace?
What do they see in their immediate environment?
What do they see others saying and doing?
What are they watching and reading?

What have we heard them say?
What can we imagine them saying?

What do they do today?
What behavior have we observed?
What can we imagine them doing?

What are they hearing others say?
What are they hearing from friends?
What are they hearing from colleagues?
What are they hearing second-hand?

© 2017 Dave Gray, xplane.comLast updated on 16 July 2017. Download a copy of this canvas at http://gamestorming.com/empathy-map/

1 2

3

4

5

6

7
PAINS GAINS
What are their fears, 
frustrations, and anxieties?

What are their wants, 
needs, hopes and dreams?

What other thoughts and feelings might motivate their behavior?

Empathy Map Canvas
Designed for: Designed by: Date: Version:

WHO are we empathizing with? What do they need to DO?
What do they need to do differently?
What job(s) do they want or need to get done?
What decision(s) do they need to make?
How will we know they were successful?

Who is the person we want to understand?
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What other thoughts and feelings might motivate their behavior?

Value Proposition Canvas (VPC)
Copyright Strategyzer AG 
The makers of Business Model Generation and Strategyzer www.strategyzer.com/vpd

Ad-Lib 
Value Proposition 
Template
Ad-libs are a great way to quickly shape al-
ternative directions for your value proposition. 
They force you to pinpoint how exactly you are 
going to creating value. Prototype three to five 
different directions by filling out the blanks in the 
ad-lib below.

Our ______________ 
help(s) ___________ 
who want to 
_________________ 
by ______ ________ 
and_____ ________.

Products and Services

jobs to be done

verb (e.g., reducing, avoiding)                                 and a customer pain

verb (e.g., increasing, enab(ing)                 and a customer gain

competing va(ue proposition

Customer Segment

(unlike ___________ )

ob#ective
Quickly shape potential value proposition directions

outcome
Alternative prototypes in the form of “pitchable”  

sentences

B2C B2B

Business Value Design Pathway

The Business Model Canvas

designed by:  Strategyzer AG
The makers of Business Model Generation and Strategyzer

This work is licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Unported License. To view a copy of this license, visit:
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/ or send a letter to Creative Commons, 171 Second Street, Suite 300, San Francisco, California, 94105, USA.

strategyzer.com

Revenue Streams

Customer SegmentsValue PropositionsKey ActivitiesKey Partners

Cost Structure

Customer Relationships

Designed by: Date: Version:Designed for:

ChannelsKey Resources 2 1

Toolset designed by 

Strategyzer, NN/G Nielsen Norman Group, Bain & Company

Business Value Design Pathway illustrated 

by Anuwat Churyen (2018)

Business Model Canvas (BMC)
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 iGTC Service Innovat ion Pathway

Co Created by iGTC CoLAB x Service Innovation Academy

School of Tourism Development, Maejo University


iGTC Playbook  
Field Work 3:  
Narrative Inquiry 
A Closer Look on the Building Block of 
User Research Methods Landscape  
with the Lean Approach



@mjuigtc w w w . m j u i g t c . c o m #iGTCCoLab

iGTCx
co-created by

Business Idea Generation 
Value Design Pathway

#InnovationDesignToolbox
Source: iGTC CoLAB (2020)
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