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摘　要：设计思维指利用设计师那样的敏感性与同理心，将技术、市场和情感结合

的创新过程。设计思维提出的思维模式和研究方法
&

澳门博彩旅?的发展提出了

新的思维方式和操作工具。本文基於设计思维的方法，提出了澳门博彩旅?
'

业

７大创新战略，其中包括重新认识澳门的?客／博彩客，重新定义对澳门的多元化

要求以及
&

非博彩客人创造到澳门旅?的理由。本研究对澳门博彩旅?
'

业突破

现有的局限，开发新的市场，具有较大的参考意义。
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引　言

博彩
-

业是澳门的支柱
-

业。政府的

;

收、澳门的就业都高度依赖博彩
-

业。如

果博彩
-

业不景气，政府的财政收入和居民

的就业都会受到严重的影响。但澳门的博

彩
-

业正面临日益激烈的竞
9

。新加坡、菲

律宾、越南、柬埔寨以及几年之後的日本，都

在努力通过发展博彩业来推动本国经济，从

而对澳门形成越来越大的压力。澳门如何

通过不断的创新来保持博彩业的竞
9

力，是

特区政府和澳门社会都十分关注的问题。

创新需要一定的思维模式指导，需要一

定的执行工具。设计思维能
"

澳门博彩业

的创新提供新的思维框架和执行工具。

１　设计思维的概念

管理领域用到的“设计思维”一词最早

在２００４年在加利福尼亚州帕洛阿尔皏的

ＩＤＥＯ设计公司的口号中出现。２００５年，

《商业盷刊》（ＢｕｓｉｎｅｓｓＷｅｅｋ）杂?出版了题

"

“设计思维”的专版，使该词成
"

全球管

理领域一个热门词语（Ｋｕｒｏｋａｗａ牞２０１３）。

如今苹果、谷歌、三星、微软等高科技巨头，

百事可乐、宝洁、沃尔玛等非高科技公司都

?用“设计思维”的方法来推动创新，来解

0

棘手的“难解问题”。澳大利亚、丹麦、英

国和新加坡政府推动的创新的议程许多都

7

调创造性的解
0

方法及设计。世界各地

很多著名大学（包括斯坦福大学、哈佛大学

和麻省理工学院）也都开设有“设计思维”

的课程。

Ｓｃｈｗｅｉｔｚｅｒ等（２０１６）的研究显示，从标

准普尔指数上看，对设计和创新的投资在股

票价值上存在历时的影响。在过去十年中，

以设计
"

导向的公司表现优於标准普尔

５００
7

企业平均值。前者的业绩是後者的

２２８％。

设计思维本质上指“设计师的思维方

式”，即“设计师在设计过程中应用的、设计

所特有的认知活动”（Ｖｉｓｓｅｒ牞２００６）。在管

理领域，设计思维指以设计师对待设计问题

的方式对待管理问题（Ｄｕｎｎｅ＆Ｍａｒｔｉｎ牞

２００６）。

著名的创新和设计公司 ＩＤＥＯ的总裁

兼首席执行官布朗（Ｂｒｏｗｎ牞２００８）将设计思

维定义
"

“一种渗透以人
"

本的设计精神

的创新方法”。他认
"

，设计思维通过直接

观察来彻底地理解人们的需求，需要什
G

，

不喜欢什
G

，从而推动创新的发展。他进一

步指出，设计思维利用设计师的敏感性和实

践，将人们的需求同可行的技术和可以通过

可行的商业策略获得的宝贵市场机会匹配

起来。

Ｋｕｒｏｋａｗａ（２０１３）提出了类似的定义。

他认
"

，设计思维是从概念到形成想法到实

现的过程；是一种结合了以人
"

中心、科

学／技术和商业要素三者的设计方法。这三

个元素的名称不包含“设计”一词，而包含

“以人
"

中心”一词，以
7

调该方法的使用

范围不仅限於狭义的设计上（例如，工业设

１３



计或设计技术）。设计思维的行
"

不是设

计师所独有的，而且也不是现在才是这样

的。

Ｓｔｅｖｉｃ等（２０１６）认
"

，设计思维的概念

既是一种理论也是一种实践，是一个完整的

创造系统，从灵感、到构思、再到实施都包括

在
'

。它基於人们的感知能力、创新能力、

创造力、模式识
2

能力和思想构建能力。这

些思想除了具有功能性和目的性之外，还具

有情感意义（Ｂｒｏｗｎ＆Ｗｙａｔｔ牞２０１０）。

Ｄａｍ和Ｓｉａｎｇ（２０２０）认
"

，设计思维是

一个反复循环进行的过程，在此过程中，我

们试图解用
4

，挑战原有的假设?重新定

义问题，以尝试识
2

出我们最初的理解水平

可能不会立即发现的替代策略和解
0

方案。

设计思维对於解
0

不确定性或未知问题非

常有用。

Ｌｏｃｋｗｏｏｄ（２０１０）认
"

设计思维
7

调观

察、协作、快速学习、将构想可视化、快速将

概念形成原型样品，以及同步的商业分析，

最终影响创新和经营战略。

根据上面的定义，我们可以把设计思维

的定义总结
"

：通过设计师那样的敏感性与

用
4

的同理心，将技术、市场和情感（价值

取向）结合起来的创新过程。设计思维既

是一种思维方式，也是一组现成的工作方式

和实用方法（见图１）。

图１　设计思维三要素

２　设计思维的三大特徵

与传统的创新方法相比，设计思维有一

些独特性，其中最重要的部分包括：重视
-

品意义的创造，重视直觉思维以及未来导

向。

２．１　从开发
#

品功能到创造
#

品意义

传统的创新主要依靠技术（技术推动）

和市场（市场拉动）两种动力（Ｒｏｔｈｗｅｌｌ牞

１９８３）。对
-

品的开发重点在於寻找正确的

解
0

方案，不断开发具有新功能的
-

品或服

务，满足用
4

的功能需求。设计思维提供了

第三种创新动力：基於
-

品意义创造的创

新。设计思维开发的重点在於
-

品的意义，

追求在满足用
4

的功能需求的同时也满足

用
4

的情感需求。Ｖｅｒｇａｎｔｉ（２００９）在上个

世纪９０年代对意大利设计密集型造商的

成功创新实践的研究发现，
-

品意义的重大

创新能延长
-

品生命盷期、提高
-

品利润和

品牌价值，使
-

品更具可持续性，以及推动

公司成长。

-

品的意义是由人们需要
-

品的根本

原因而不是需要
-

品的什
G

特徵
0

定的

（Ｍｅｎｏｎ牞２０１５）。
-

品的意义指的是
-

品
"

消费者创造的
-

品功能之外的价值，包括情

感的、心理的和社会文化的（Ｖｅｒｇａｎｔｉ牞

２００９）。随著人们的基本需要日益得到满

足，人们日益期望得到更高水平的、更有意

义的 体 验，更 追 求 情 感 需 求 的 满 足

（Ｂｅｅｓｌｅｙ牞２０１４）。列维（Ｌｅｖｙ）在１９５０年代

就提出，消费者购买
-

品除了是因
"-

品的

功能以外，还因
"-

品对他们的含义

（Ｌｅｖｙ牞１９５９）。Ｄｅｌｌ’Ｅｒａ和 Ｖｅｒｇａｎｔｉ（２００９）
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指出，
-

品的功能旨在满足客
4

的操作需

求，而
-

品的意义旨在满足客
4

的情感需求

和社会文化需求。因此，公司应该超越
-

品

的特徵、功能和性能，解用
4

对
-

品意义

的需求。

Ｖｅｒｇａｎｔｉ（２００９）比较了不同的创新方

法对创新结果的影响。他认
"

，分析用
4

需

求（以用
4"

中心的市场拉动）的创新只会

-

生渐进的变化。突破性技术推动的技术

创新也可能只会
-

生渐进的变化。许多设

计驱动的意义创新也可能只会导致渐进的

变化。但是，当技术推动的创新与设计驱动

的意义创新结合时，将导致意义的突破性创

新（设计驱动的创新）。Ｖｅｒｇａｎｔｉ指出，这种

以设计
"

导向的创新是任天堂Ｗｉｉ?戏机、

苹果ｉＰｏｄ成功的原因。

意义创造需要掌握三种知识：关於用
4

需求的知识，关於技术机会的知识，以及关

於
-

品语言（或用
4

的解读）的知识（Ｄｅｌｌ

Ｅｒａ＆Ｂｅｌｌｉｎｉ牞２００９）。用
4

需求的知识包括

用
4

未被满足的需求、价值观、生活形态等

的现状及其变化趋势。因此，设计思维
7

调

对社会文化环境变化独到的敏感性，对显示

社会文化环境未来发展情景的“微弱”信号

的识
2

，以及通过研究过程和与“关键解释

者”（不同领域的相关专家）进行讨论而获

得相关的、只可意会不可言传的、分散的知

识。

关於技术的知识重在发现新技术的可

能性。新技术除了带来新的功能性突破，还

可能带来新的意义表达的方法，有助於将用

4

体验最大化。比如，通过对新材料和新技

术的理解可以开发新的
-

品意义（ＤｅｌｌＥｒａ牞

ｅｔａｌ．牞２０１０牷Ｇｏｔｏ＆Ｉｓｈｉｄａ牞２０１４）。解技

术知识需要系统地判断新技术的特徵、发展

方向，以及新技术和旧有技术未来的变化趋

势。这些元素可能本身?不能帮助发现新

的意义，但可以帮助更好地理解该技术。

关於
-

品语言的知识主要涉及：用
4

是

如何理解（感知、赋予）
-

品的意义的

（Ｈｅｌｆｅｎｓｔｅｉｎ牞２０１２牷Ｋｒｉｐｐｅｎｄｏｒｆｆ牞２０１１）？
-

品的含义不是由公司指定的。它们受消费

者认知框架的影响，消费者利用该认知框架

组织和解释
-

品的价值。只有解用
4

如

何理解
-

品的意义，设计师才能有效地将新

-

品的含义设计到
-

品中，?能
"

消费者理

解（Ｂｅｌｌｉｎｉ牞ｅｔａｌ．牞２０１２）。
"

此，企业需要不

断地探索新
-

品的含义和语言（Ｖｅｒｇａｎｔｉ牞

２００８）。

用
4

对
-

品的意义的理解受三种因素

的影响。第一是环境因素。不同的环境会

使用
4

对
-

品的意义有不同的理解

（Ｋｒｉｐｐｅｎｄｏｒｆｆ牞１９８９牷Ｈｅｌｆｅｎｓｔｅｉｎ牞２０１２）。同

样是一茶壶，放在
H

房眧同放在古董店

眧，其意义是不同的。第二，消费者的目标

也影响其对
-

品意义的理解。由於消费者

的目标会变化，
-

品的含义在消费者眼中也

会跟著变化。因此
-

品的意义也是动态变

化的。第三，
-

品的意义受情感和社会文化

因素的影响。比如，社会对环境的关注导致

过去认
"

是身份象徵的某些奢侈品被认
"

是对环境不友好的
-

品（Ｇｏｔｚｓｃｈ，２００６）。

对新出现的
-

品的意义的理解能力、预

测能力和影响能力是意义创造的重要能力。

要
"-

品创造意义，“企业需要对可能在社

会中传播的新
-

品的语言和意义具有远

见”（Ｄｅｌｌ’Ｅｒａ＆Ｖｅｒｇａｎｔｉ，２００９），需要“更广

泛、更深入地探索社会、文化和技术的演变
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和趋势，?据此来构思和研究新的
-

品意

义”（Ｖｅｒｇａｎｔｉ牞２００８）。企业不仅需要意识

到消费者赋予
-

品意义这一事实，而且还要

将消费者追求的无形含义在新
-

品中具体

体现出来（ＤｅＧｏｅｙ牞ｅｔａｌ．牞２０１９）。

２．２　直觉与理性分析的结合

人们在面对杂问题时，有两种常见的

思维模式：一是理性的思维模式，一是直觉

的思维模式。理性的思维模式
7

调数据，
7

调科学方法。?用理性思维模式的典型是

战略管理理论的规划学派。该学派认
"

，战

略来自正式的、有控制的、有意识的计划过

程；需要正式的程序、正式的分析和数据的

运用；?用数学模型，
0

策科学等方法；目标

清晰，量量化（曾忠
#

，２０１８）。纯粹理性

思维会扼杀人的想像力，而想像力是创新的

重要思想源泉。Ｍａｒｔｉｎ和 Ｅｕｃｈｎｅｒ（２０１２）

指出，理性分析的方法不能帮助企业在事前

获得任何新想法，只能帮助支持现有的想

法。理性分析方法在“未来将与过去差不

多”的情癋下才是有效的。这种观点同著

名的
:

地利学派的创新理论一致。
:

地利

学派认
"

，如果一个现象被充分理解，能
?

做出模型了，那
G

要从该现象获利已经太迟

了。获取利润的机会存在於资讯的私有性、

模糊性、环境的特殊性和企业家的远见中

（曾忠
#

，２０１０）。

直觉思维注重想像力、注重关和问题

而不是事实；著眼於未来的可能性而不是现

在的状癋。直觉思维容忍模棱两可的概念

或主观的概念，例如人的情感、需求、动机和

行
"

等因素。直觉思维在创造力方面有独

特的优势（Ｄｕｒｌｉｎｇ牞１９９９）。但直觉思维也

有缺陷。它可能
@

离现实，其想像的东西可

能不是消费者需要的或者技术上?不可行

的，比如科幻小
/

中的许多想像。

因此，未来最成功的企业是通过动态互

动的过程，在理性分析和直觉创意之间取得

平衡的企业（Ｍａｒｔｉｎ牞２００９）。一方面，我们

具有基於严格的定量分析策略的分析思维，

注重演绎和归纳的推理方法。另一方面，我

们需要直觉思维，注重溯因推理的方法，以

获得创新和创造力、独创性和发明的各种想

法（Ｓｔｅｖｉｃ＆Ｂｒｅｄａ牞２０１６）。在数据和资讯

不全、不确定性高的情癋下，直觉思维、溯因

推理是更恰当的方法（Ｍｏｕｎａｒａｔｈ牞ｅｔａｌ．牞

２０１１）。通过将直觉和理性分析结合有助於

揭示先前未知的参数和发现可替代的战略，

有助於设计一个不同於过去的未来（Ｄａｍ＆

Ｓｉａｎｇ牞２０２０）。

２．３　设计思维是未来导向的思维

设计思维是未来导向的。由於消费者

的需求不断变化，
-

品的生命盷期呈日益缩

短的趋势，因此创新需要有前瞻性，需要未

来导向，需要通过未来的视角来识
2

机会。

设计思维最典型的体现是基於 Ｖ．Ｉ．Ｐ．（
-

品设计中的远见，ＶｉｓｉｏｎｉｎＰｒｏｄｕｃｔＤｅｓｉｇｎ）

的设计方法。Ｖ．Ｉ．Ｐ．设计方法基於以下三

个基本原则（Ｈｅｋｋｅｒｔ牞２０１１）：ａ．未来导向。

设计师的工作是寻找可能性和可能的未来，

而不是解
0

日常问题。他试图憧憬未来用

4

的
-

品体验。每个人都设计出旨在将现

有情癋转变
"

自己期望的情癋的行动方案。

ｂ．以互动
"

中心。
-

品是完成或发展与用

4

适当的互动和关的一种手段。ｃ．环境

驱动。设计者所设想的任何互动，其是否恰

４３



当都取
0

於其特定的环境。

因此，在寻找机会时，必须考虑未来而

不仅考虑现在。在确定了未来睶在的新的

商业机会之後，计划就向後倒推，以确定实

现目标的关键战略里程碑。新的增长机会

充当未来的拉动力（Ｍｅｎｏｎ，ｅｔ．ａｌ．，２０１５）。

３　设计思维的流程

ＩＤＥＯ公司认
"

：“最好把设计思维的

流程视
"

一个空间重砯的系统，而不是有序

的先後步骤。最重要的是三个空间：灵感

（Ｉｎｓｐｉｒａｔｉｏｎ）、构 想 （Ｉｄｅａｔｉｏｎ）和 实 施

（Ｉｍｐｌｅｍｅｎｔａｔｉｏｎ）。灵感是触发寻求解
0

方

案的问题或机会。构想是生成、发展和测试

想法的过程。实施是从项目阶段进入人们

生活的途径。”设计思维过程可以通过多种

方式进行分析和思考。

斯坦福大学设计学院将设计思维分成

５大步骤：“同理心思考”（Ｅｍｐａｔｈｙ）、“问题

定义”（Ｄｅｆｉｎｅ）、“创意构思”（Ｉｄｅａｔｅ）、“原

型实现”（Ｐｒｏｔｏｔｙｐｅ）、“实际测试”（Ｔｅｓｔ）。

同理心思考。同理心思考就是“通过

他人的眼睛来看事情、站在
2

人的角度来体

验事情，?能理解他人做事背後的动机”

（Ｈｅｎｒｉｋｓｅｎａ牞Ｒｉｃｈａｒｄｓｏｎ＆Ｍｅｈｔａ牞２０１７）。

"

了开发出好的解
0

方案，设计者需要沉浸

在用
4

的生活中，解用
4

如何与有关的
-

品互动。通过观看、倾听、收集故事，捕捉意

想不到的见解和灵感，获得对环境和商业机

会的洞察力（Ｓｃｈｗｅｉｔｚｅｒ牞ｅｔａｌ．牞２０１６）。

问题定义。准确地界定问题对有效地

解
0

问题十分重要。
.

有准确地界定问题

之前就解
0

问题，不但不会使原来的问题消

失，还会带来新的问题（Ｙａｌｄ＆Ｂａｉｌｅｙ，

２０１９）。准确地界定问题需要从不同的角度

思考，需要充分利用在同理心阶段收集到的

各种资讯。

创意构思。在创意构思阶段，相关人员

需要超越一眼就能看见的解
0

方案，尽可能

获得不同的新的解
0

问题的创意。创意构

思的技巧有很多，包括“身体激荡”、“头脑

风暴”、“脑力写作”（Ｂｒａｉｎｗｒｉｔｅ）和“最糟糕

的想法”（让大家提最糟糕的想法，有助於

消除怕自己的想法不好的疑虑）。在“构

想”阶段开始时获得尽可能多的构想或问

题解
0

方案。

原型实现。在选择了具体方案之後，应

早作原型，把某些想法付诸实践，把想

法变成可体验、可测试的东西。这比停留在

理论推导上更容易得到更多更好的解
0

方

案。通过中学（或执行中学）而不是通过

理论上的思考（或计划）某个想法的优点能

更有效地获得关键见解。设计师如果能不

断从设计到执行，在此过程中不断调整，他

们最能生成新的概念。Ｍｉｃｈｌｅｗｓｋｉ（２００８）

提出，原型实现是一种“实验主义”的方法。

实验意味著不断地更新、接近“更好的”答

案。这种试错的方法能
?

让人看到哪一部

分能给予回馈，让人很快地重新制定解
0

方

案，以便调查前一阶段
-

生的问题解
0

方案

的可行性和好坏（Ｍａｒｔｉｎ，２００９）。

实际测试。设计人员或评估人员使用

在原型开发阶段确定的最佳解
0

方案来严

格测试完整
-

品。在反覆运算过程中，测试

阶段
-

生的结果通常用於重新定义一个或

多个问题，增加对用
4

、使用条件以及人们

的想法、行
"

、感觉的理解和进一步进入角
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色。

４　基於设计思维的澳门博彩旅
?发展战略

　　澳门目前面对最大的挑战是对博彩业

的过分依赖，而博彩业缺乏创新；面对周边

日益剧烈的竞
9

，竞
9

优势呈下降趋势。澳

门迫切需要新的思维和新的创新工具来改

变这种状癋。设计思维提供了新的思维和

新的工具。基於设计思维的方法重新设计

澳门的博彩与旅?
-

品（服务），
"

澳门的

博彩与旅?
-

品重新创造意义，澳门有可能

找到新的突破口，改变目前的被动局面。

４．１　基於同理心的方法，重新认识澳门旅

?
#

品的用
$

（?客／博彩消费者）

　　具体到澳门的博彩旅?业，同理心的方

法就是从?客或博彩消费者的角度来看问

题，通过同理心思考来质疑、重新认识和挑

战原来的假设，从而发现新的机会。

澳门贵宾厅大客是澳门最重要的顾客

群体之一，但澳门对他们解甚少，很少有

系统研究他们的文章。他们
"

什
G

来澳门？

人们长期以来的假设是他们
"

了赢大钱而

来澳门。但这种假设可能
.

有反映他们真

正的需求；因
"

他们很多人本身已非常有钱

了，钱对他们的重要性已大幅降低了。赢钱

可能只是表面的“ｗｈａｔ”，对其背後的“ｗｈｙ”

（根本动因）至今不完全清楚。因此澳门需

要利用设计思维的方法，挑战原来的假设，

深入解客人到澳门旅?和博彩消费背後

的动因。通过挖掘客人来澳背後的动因，重

新设计澳门的博彩与旅?
-

品，
"

澳门的旅

?和博彩服务创造新的意义，从而有可能开

发出新的旅?
-

品，获得新的市场机会，最

终降低对博彩的依赖。

４．２　改进客人调查方法

澳门缺乏对客人（?客／赌客）的深刻

解与澳门目前的客人调查方法有关。目

前的客人调查主要是在澳门进行的问卷调

查。这样的调查方法有很大的缺陷。首先，

调查问卷设计有可能不科学，问的问题可能

缺乏有效性（Ｖａｌｉｄｉｔｙ）。其次，许多客人可

能不愿意讲出自己的旅?或博彩真正的动

机或体验，从而使设计良好的问卷也达不到

调查的目的。第三，对於重大的创新，尤其

涉及客人睶在需求的重大创新，很难通过直

接询问用
4

而得到想法。这种情癋最典型

的表达是福特汽车公司创始人福特的名言：

如果当初我去问顾客想要什
G

，他们可能会

/

想要跑得更快的马（ＩｆＩｈａｄａｓｋｅｄｐｅｏｐｌｅ

ｗｈａｔｔｈｅｙｗａｎｔｅｄ牞ｔｈｅｙｗｏｕｌｄｈａｖｅｓａｉｄｆａｓｔｅｒ

ｈｏｒｓｅｓ．）。如果仅仅按照当时顾客的反馈

生
--

品，可能福特现在还在生
-

马车而不

是汽车。

基於设计思维的博彩旅?创新，可能需

要?用自然式探究模式（ＮａｔｕｒａｌｉｓｔｉｃＩｎｑｕｉｒｙ）

调查?客或赌客。自然式探究模式是考察

在具体环境和自然状态下的主观的、杂的

人类体验的一种方法（Ｌｉｎｃｏｌｎ＆Ｇｕｂａ牞

１９８５）。自然式探究模式认
"

，科学探究的

方法仅仅是人类多种求知方法中的一种，但

不是唯一方法。自然式探究模式注重自然

情境，不主张通过人
"

操纵各种变量来形成

所要检验的情境；注重定性的研究方法，而

不是纯粹的量化方法；注重只可意会难以言

传的知识，如“直觉”、“感受”等，而不仅限
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於语言表达的知识。自然式的探索方法更

有可能发现新的顾客需求。

４．３　需要扩大客人研究的范围

澳门的博彩与旅?服务要在创新方面

有重要突破，需要扩大对目标客人的研究范

围。澳门对客人的研究目前仅限於客人在

澳门消费这一阶段，调查的是访问澳门的客

人对现有的
-

品／服务的意见或态度。但要

在
-

品／服务的意义上有重大突破，澳门需

要调查更广泛的客人，包括
.

有来澳门的客

人；以及更全面的时段，包括客人来澳门之

前的时段。就像超市一样，超市要在服务方

面形成重大创新，对客人的研究范围就不能

仅局限於客人在超市购买这一阶段，而需要

把研究范围延伸到超市购买之外的地方，包

括顾客在家眧如何准备饭菜，在餐桌上的家

庭谈话（准备饭菜之後的一项活动），家务

分担（包括做饭的更大的环境），或医疗保

健（与做饭有因果关）（Ｂｅｌｌｉｎｉ牞ｅｔａｌ．牞

２０１７）。

澳门对客人的研究范围，应包括目标顾

客的社会文化背景、生活方式、其他旅?偏

好和
)

乐偏好等。例如：他们有什
G

样的价

值理念？喜欢参与什
G

活动？喜欢什
G

样

的
)

乐方式？旅行的追求是什
G

等等？甚

至需要了解他们喜欢
D

读什
G

报纸，通常看

哪种电影？他们通常听哪种音乐，他们的社

会文化背景或生活方式有无变化的?象等

等。从所有这些信息中，我们可能发现他们

未表达出来的需求，以及他们日常的语言符

号，
"

博彩旅?服务的意义创新创造条件。

４．４　重新定义澳门的问题

所有难解问题（Ｗｉｃｋｅｄｐｒｏｂｌｅｍｓ）都可

以定义
"

“定义不明确的问题”，因
"

难解

问题大都信息不全、性质模糊、利益相关者

甚多且价值取向不一致。这些问题难以定

义，且可能有各种不同的替代解
0

方案，而

这些替代解
0

方案都难以进行互相比较

（Ｄｏｒｓｔ＆Ｒｏｙａｋｋｅｒｓ牞２００６）。如果问题的定

义都还不清楚，就著手解
0

问题?不能解
0

原来的问题，反而会
-

生新的问题（Ｙａｌｄ＆

Ｂａｉｌｅｙ牞２０１９）。要准确定义澳门的问题，需

要从许多不同的角度来进行。不同的角度

可以帮助我们更好地理解问题，更好地找到

解
0

问题的方法（Ｈｅｎｒｉｋｓｅｎａ牞Ｒｉｃｈａｒｄｓｏｎｂ＆

Ｍｅｈｔａｂ牞２０１７）。

比如澳门的
-

业多元化的问题。长期

以来，普遍的观点是澳门博彩业一业独大，

澳门需要
-

业多元化。但澳门过去对多元

化问题的界定仅基於
-

业数量的角度，缺乏

多元的视角。得出的结论是澳门
-

业多元

化的问题主要是
-

业数量少的问题。因此

解
0

的方法是扶持更多的新
-

业。用设计

思维的多角度的方法对待该问题，可能有更

多的界定方法和解
0

方案。比如从财政和

就业的角度看问题，主要是澳门的财政收入

和就业对博彩业过度依赖。如果按照这种

理解，澳门的问题就不是增加更多
-

业的问

题，而是如何创造更多的能带来新的财政收

入和就业的
-

业。另外一种认识澳门
-

业

的多元化，可从客源的角度看问题。从客源

角度，澳门
-

业缺乏多元化最主要问题是对

'

地的客源过度依赖，尤其是贵宾客。如果

澳门的客人来源更加多元化，比如大量的贵

宾客来自国外，那
G

澳门的经济风险就会大

幅降低，中央对澳门一业独大的担忧也会大

大
(

轻。缺乏多元化的问题就已部分得到
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解
0

。

４．５　
%

博彩?戏创造意义

以太阳马戏团
"

例。传统的马戏通过

杂耍、杂技、变戏法等方法
)

乐观
8

，杂技就

是显示演员的技巧和能力，
)

乐以儿童
"

主

的观
8

。在各种新的?戏、
)

乐方式大量盠

现的情癋下，传统的马戏表演日益缺乏吸引

力，成
"

夕阳
-

业。但太阳马戏团通过引进

高科技技术，通过引进故事情节，创造理想、

追求等意义，使传统的马戏表演成
"

表达观

8'

心追求的故事，从而使日渐衰落的马戏

表演重新获得了生机。在各种
)

乐竞
9

空

前激烈的拉斯维加斯，太阳马戏团在美高

梅、金银岛等６家
)

乐场有驻场表演，表演

成
"

?客必看节目，太阳马戏团在全球也获

得大发展。

澳门的博彩与旅?行业，可以利用设计

思维的思维模式和方法，重新定义澳门的贵

宾厅、角子机?戏、各种旅?项目，让澳门的

博彩与旅?能表达?客的某种追求，包括情

感的、心理的和社会文化的，从而改造澳门

的博彩旅?业。

４．６　
%

非博彩高端客人找到旅?澳门的理

由

　　澳门目前集中了除拉斯维加斯之外最

大规模的综合度假村（ＩＲ）设施。这些度假

村吸引的高端客人，最主要是参与博彩的贵

宾厅客人（根据各家度假村的收入显示）。

"

了降低澳门对博彩业的依赖以及对
'

地

客源的过度依赖，澳门需要
"

澳门现有的旅

?
-

品创造新的意义，
"

非博彩客人到澳门

消费创造理由。

重新定义的澳门综合度假村需要朝向

三个目标。一是让现有的贵宾客人，增加除

博彩消费之外的其他消费。二是吸引新的

客人，让不喜欢博彩的
'

地大客也有访问澳

门的理由。三是
"'

地之外的大客访问澳

门创造理由。如果澳门能实现这些目标，不

但可以促进非博彩
-

业的发展，也能降低澳

门对
'

地客人的依赖。

在意义创造方面，美国非常成功的家庭

旅馆网上平台公司Ａｉｒｂｎｂ提供了一个很好
的案例。该公司是由毫无企业经验的三个

年轻人创建的。２００８年才开始建立网上平
台，让愿意将家眧的房间出租给客人的房东

将出租房间摆到网上，供参加当地会展等节

事活动的客人租用。第一次交易是三个客

人租住他们租的公寓多馀的房间。到２０１９
年，每晚通过其网上租房间的人已达 ２００
万。该公司的巨大成功与该公司重新创造

-

品意义有关。该公司开始的服务仅仅限

於让房东将家眧空馀的房间
"

参加节事活

动的客人提供床位和早餐，但业务几乎
.

有

进展。後来该公司的２位创始人登门拜访

"

他们提供房间的房东，同房东住在一起

（租房东的房间），同他们深入交谈（同理心

调查），发现房东很多是小企业家，他们除

了需要额外的收入以外，还非常渴望与其他

人建立商务联。於是三位创始人重新设

计了服务平台的意义，
"

房东把房出租提供

了新的理由：得到商务联的机会。目标客

人也从短期的节事活动客人，发展到普通的

?客，从而使业务发展获得了崭新的推动力。

４．７　基於共同参与的模式设计澳门的旅?

#

品

　　设计思维
7

调参与式创新。ＯＥＣＤ的

８３



《创新的新性质报告》（Ｐｒａｈａｌａｄ牞ｅｔａｌ．牞

２００９）指出，创新性质的新趋势是：共同创

造，用
4

参与；环境的挑战和社会的挑战推

动。用
4

参与对
-

品创新有重要意义。作

"

共同创造者，创新者有机会通过同用
4

的

接触和互动，解到只可意会不可言传的有

价值的睶在需求，从而
"

创造未来的旅?
-

品或服务创造条件。

澳门的旅?
-

品设计很少有?客／博彩

消费客的参与，因此可能丧失了很多针对客

人睶在的需求开发
-

品的机会。澳门要改

变这种状态，应该邀请客人参与对澳门的博

彩旅?
-

品的设计，至少在针对高端顾客的

-

品／服务创新方面。通过让客人分享他们

对现有的旅?
-

品或服务的体验，或引入他

们在长期消费与澳门的博彩与旅?
-

品不

同的服务
-

品中积累的消费体验，有助於澳

门找到新的有价值的解
0

方案。客人参与

的共同创造可能是客人被动参与，如通过对

客人的观察和请客人描述他们对服务的体

验的方法；也可以请崭新的客人直接提出新

的
-

品思想。比如，邀请从未访问过澳门，

也不喜欢博彩的
'

地或海外高端夜总会的

客人来澳门，通过他们在澳门的体验，结合

他们长期高端消费的经验，
"

澳门开发崭新

的高端非博彩旅?
-

品提出建议。
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