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ABSTRACT – Phayao OTP entrepreneurs creating marketing channels via E-
commerce expressed opinions about weaknesses of their E-commerce, involving 
accessibility, usability and compatibility between the system and business rules. These 
factors resulted in their seldom use of the Website on a regular basis, the 
irresponsibility of keeping the Website contents up to date, and the site has 
unintentionally therefore become merely a socializing tool for the entrepreneurs. This 
phenomenon works against Thailand 4.0 policy. This research has placed an emphasis 
on user requirements elicitation process by means of integrating Collaborative 
Requirements Model with Futuristic Requirement Model and Crowd requirement 
Model to prioritize an adaptive tasks in requirements elicitation on Phayao OTOP 
entrepreneurs and create requirements specification.  The research findings are as 
follows: Firstly, the B2B is a major source of sale volume and exhibition booth is a 
major channel of B2C businesses under G2G business; however, they lack of marketing 
and advanced information technology use. Secondly, there are 21 low-level 
requirements found. Finally, 14 generic requirements for Phayao OTOP Websites are 
essentially established. Future research includes the study of E-commerce platform that 
can link and transform modest local businesses to larger-scale enterprises.  
 
Keywords: Participatory Software Design; User Requirement Elicitation; Elicitation process; Website 
Specification; OTOP Website; SME Website  
 

บทคัดย่อ -- ผู้ประกอบการโอทอปจงัหวดัพะเยาที่เปิดช่องทางการตลาดผ่านเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซได้แสดงความคิดเห็นใน

จุดอ่อนด้าน Accessability, Useability และ ความเข้ากนัได้กบั Business Rule ของเวบ็ไซต์อคีอมเมร์ิซ จงึไม่เข้าใช้งานเป็น

ประจาํแล้วละเลยความรับผดิชอบในการทาํให้ข้อมูลเป็นปัจจุบัน การเปิดช่องทางการตลาดผ่านเว็บไซต์เป็นเพียงเคร่ืองมือ

ในการเข้าสังคม ซ่ึงเป็นสถานการณ์ที่สวนทางกับนโยบายประเทศไทย 4.0 วิจัยคร้ังนี้จึงให้ความสําคัญในการสกัดหา

คุณลกัษณะของเวบ็ไซต์โดยชุมชนมส่ีวนร่วม โดยสร้างลาํดบังานการสกดัความต้องการทีเ่หมาะสมกับบริบทโอทอปพะเยา

จากการประสาน Collaborative Requirement Modeling กบั Futuristic Requirement Model และ Crowd Requirement 
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Model เข้าด้วยกนั ผลการวจิยัพบว่า 1)ธุรกจิแบบ B2B เป็นแหล่งรายได้หลกั การออกงานแสดงสินค้าเป็นช่องทางหลักของ

ธุรกิจแบบB2C ภายใต้แรงผลักดันของธุรกิจแบบ G2G ผู้ประกอบการได้รับแรงผลักจากรัฐแต่ขาดทักษะจําเป็นทาง

การตลาดและการใช้เทคโนโลยสีารสนเทศทีซั่บซ้อน  2)ได้ความต้องการขั้น low-level จํานวน 21 ข้อ และ 3) ได้ข้อกําหนด

คุณลักษณะของเว็บไซต์ที่สําคัญกับโอทอปพะเยา จํานวน 14 คุณลักษณะ  งานวิจัยขั้นต่อไปคือการศึกษาอีคอมเมิร์ซ

แพลตฟอร์มทีส่ามารถนําพากจิกรรมการค้าแบบชุมชนให้เช่ือมต่อและววิฒันาการเป็นกจิกรรมการค้าระดบัองค์การได้ 

 
คําสําคัญ :  การออกแบบซอฟต์แวร์แบบมีส่วนร่วม; การสกัดความต้องการผูใ้ช้; กระบวนการสกัดความต้องการ; 

คุณลกัษณะของเวบ็ไซต;์ เวบ็ไซตโ์อทอป; เวบ็ไซต ์SME 

 

1. บทนํา 

ผูป้ระกอบการโอทอปจงัหวดัพะเยาเปิดช่องทางการตลาดผ่าน

เวบ็ไซต์อีคอมเมิร์ซจาํนวนไม่น้อยกว่า  3 เวบ็ไซตแ์ละผ่านโซ

เชียลเน็ตเวิร์กโดยมีทั้งท่ีเกิดจากการผลกัดนัของภาครัฐและการ

ทําตามแบบผู้อ่ืน สถานการณ์กลับกลายว่าแม้เว็บไซต์อี

คอมเมิร์ซนั้นจะมีจาํนวนมากแต่ยงัไม่ตรงกับความตอ้งการกับ

ธุรกิจขนาดเลก็ท่ียงัตอ้งอาศยัการส่งเสริมผลกัดนัจากภาครัฐ ผล

จากการสํารวจเบ้ืองต้นพบว่าผูป้ระกอบการโอทอปมีความ

ต้องการเปิดรับคาํส่ังซ้ือจากทั้ งในและต่างประเทศผ่านทาง

เวบ็ไซต์และโซเชียลเน็ตเวิร์ก แต่ผลท่ีไดคื้อเกิดการติดต่อจาก

พ่อค้าคนกลางขอเป็นตัวแทนจาํหน่ายแต่ยงัไม่มีการซ้ือขาย 

ส่วนการเปล่ียนแปลงข้อมูลในเว็บไซต์ก็ทาํได้แบบติดขัดไม่

คล่องแคล่วเพราะไม่มีความสามารถและเวลาท่ีเพียงพอสําหรับ

ปรับแต่งขอ้มลูท่ีปรากฏในเวบ็ไซตใ์ห้ตรงกบัใจตน ให้แตกต่าง

จากผูป้ระกอบการอ่ืน  ทั้งหมดน้ีจึงทาํให้เกิดความไม่พอใจใน

ภาพลกัษณ์ของตนและสินคา้ท่ีปรากฏบนเวบ็ไซต์อีคอมเมิร์ซ 

จึงไม่ไดค้าดหวงัว่าเวบ็ไซต์จะทาํให้เกิดประโยชน์ทางตรงกับ

รายไดเ้ท่ากบัการพ่ึงพาการตลาดแบบ G2G ทาํใหล้ะเลยการเขา้

ใชง้านเวบ็ไซต ์ความรู้สึกเป็นเจา้ของขอ้มูลจึงหายไป เวบ็ไซตอี์

คอมเมิร์ซจึงถูกลดระดับความสําคัญจากทรัพยากรธุรกิจเป็น

เคร่ืองมือการเขา้สังคม 

ทั้งน้ีเป็นท่ียอมรับกนัแลว้ว่าอีคอมเมิร์ซไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่

เคร่ืองมือทางเทคโนโลยแีต่เป็นส่วนหน่ึงของทรัพยากรองคก์รท่ี

ต้องใช้เพ่ือการแข่งขันในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลปัจจุบัน ทั้ ง น้ี

เวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการอีคอมเมิร์ซท่ีมีอยูเ่ช่ือไดว้า่ไดพ้ฒันาตรงตาม

หลกัการของการพฒันาซอฟตแ์วร์และยงัเพ่ิมกลยุทธ์ทางธุรกิจ

เขา้ไปอีกดว้ยแต่ยงัปรากฏขอ้ดอ้ยดา้น Accessability Useability 

และความเขา้กนัไดก้ับ Business Rule ท่ีเวบ็ไซต์มีให้นั้นยงัไม่

ตรงกับความต้องการของผูป้ระกอบการโอทอปพะเยาอย่างมี

นยัสาํคญั จึงเกิดปรากฎการณ์ท่ีผูป้ระกอบการไม่แสดงความเป็น

เจา้ของขอ้มลูท่ีปรากฏบนเวบ็เหล่านั้น 

การวิจัยค ร้ัง น้ี มุ่ง ท่ีจะตอบข้อคําถามว่าข้อกําหนด

คุณลกัษณะใดของอีคอมเมิร์ซเป็นท่ีตอ้งการของผูป้ระกอบการ

โอทอปพะเยา โดยใช้กรอบแนวคิดของ Col laborat ive 

Requirement modeling กบั Futuristic Requirement และ Crowd 

Requirement เพ่ือสร้างกระบวนการการสกัดความต้องการท่ี

เหมาะสมกับการทาํงานแบบมีส่วนร่วมระหว่างนักเทคโนโลยี

สารสนเทศและผูใ้ชป้ระโยชน ์

 

2. กรอบแนวคิดและวธีิดําเนินงาน 

2.1 ความแตกต่างของเวบ็ไซต์ในธุรกจิ B2B และ B2C 

แมว้่าเวบ็ไซต์ของ B2B และ B2C จะมีความคลา้ยกัน และ 

หลกัการสร้างเวบ็ไซต ์ขั้นตอนการสร้าง ประเด็นสําคญัในการ

สร้างเวบ็ไซตมี์การเปิดเผยอย่างกวา้งขวางและนาํมาใชไ้ดท้นัที 

เช่น awwwards.com, websitebuilderexpert.com, shopify.com 

และ bigcommerce.com ท่ีสามารถดาวโหลดมาใช้กับสินค้า 

หรือ ภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ด ้ 

แต่ในรายละเอียดแลว้ B2B และ B2C มีความแตกต่างกนั

อยา่งมีนัยสําคญั จึงจาํเป็นอย่างยิ่งท่ีตอ้งให้ผูใ้ชป้ระโยชน์เขา้มา

มีส่วนร่วมในทุกขั้นตอนการแปลงความตอ้งการเป็นขอ้กาํหนด

คุณสมบัติเว็บไซต์ มีผลการวิจัยท่ียืนยนัว่าคุณลักษณะของ

เวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซของธุรกิจแบบ B2B และ B2C นั้นแตกต่าง

กนั โดย B2C จะเอ้ือประโยชน์แก่ผูซ้ื้อโดยมีประเด็นความรู้สึก

ของผูใ้ช้ท่ีจะเช่ือมัน่ในเว็บไซต์และสินค้า [1] - [3] ซ่ึงมี 11 

คุณสมบัติสําคัญ (1.Analytic tool 2.Catalogues, navigation 

3.Contact page  4.Customer -> member  page chain  5.Free 
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styling  6.Landing page -> contact page  7.Responsive design 

8.Site map, page navigator, button design 9.การออกแบบท่ีส่ือ

ให้เห็นภาพลกัษณ์องค์รวม  10.ความสามารถในการกักขอ้มูล

เพ่ือการตรวจสอบก่อนเผยแพร่ 11.ความสามารถในการตัดส

ต๊อกท่ีจะใหมี้หรือไม่มีในบางสินคา้)  

เว็บไซต์แบบ B2B นั้ นจะมุ่งเน้นประสิทธิภาพดา้นการ

ทาํงานร่วมระหวา่งองคก์ร การสร้าง sale solution ของการเจรจา

ธุรกิจ การส่งต่อขอ้มูลจากเวบ็ไซต์สู่ ERP [8], [9]  โดยมี 8 

ประเด็น(1.Catalogues, navigation, content classification 

2.Contact page  3.e-marketplace 4.Site map, page navigator, 

button design 5.Standard function  6.การออกแบบท่ีส่ือให้เห็น

ภาพลกัษณ์องคร์วม ท่ีน่าเช่ือถือ 7.ความสามารถในการกกัขอ้มูล

ให้ได้รับการตรวจสอบก่อนเผยแพร่ และ กาํหนดระดับการ

เขา้ถึงขอ้มูล 8.ความสามารถในการตดัสต๊อกท่ีจะให้มีหรือไม่มี

ในบางสินคา้) 

 

2.2 การสกัดความต้องการของผู้ใช้ในแนวทางการมีส่วน

ร่วม 

[10] วิธีการเก็บความตอ้งการของผูใ้ชมี้ผลต่อซอฟตแ์วร์ท่ีผลิต

ได้ แม้มีกระบวนวิธีในการเก็บความต้องการผู ้ใช้แบบอิง

ซอฟตแ์วร์ เช่น model-driven [11] หรือ  Event-driven Process 

Chain [12]  หรือ Ethnography[13]  แต่การคน้เจอความตอ้งการ

ท่ีแท้จริงนั้นเป็นเร่ืองยาก เพราะแต่ละวิธีมีความเหมาะสมกับ

บริบทท่ีแตกต่างกัน  [11]จึงนาํเสนอแนวปฏิบัติการเก็บความ

ตอ้งการแบบอิงผูใ้ช้งานซ่ึงเหมาะกับบริบทการมีส่วนร่วมของ

ชุมชน โดย Collaborative Requirement มีขั้นตอนการสกดัความ

ตอ้งการ 5 ขั้น(feasibility study, requirement collection and 

specification, analysis of business requirements, system 

requirement modelling and system design)เพ่ือให้ได้ข้อมูล

ความตอ้งการเป็น 4 ระดบัขั้น(ระดบัธุรกิจ ระดบัระบบ ระดบั

ก่อนปรับแต่ง และระดับสมบูรณ์)  [14]ได้เสนอว่าหากความ

ต้องการท่ีได้ถูกทาํให้ละเอียดทีละขั้นตอนเป็นจาํนวน 6 ขั้น

(1.รายการความตอ้งการ 2.รายละเอียดความต้องการแยกตาม

ประเภทผูใ้ช ้3.รายการความตอ้งการแยกกลุ่ม 4.ความตอ้งการ

ผ่านการพิจารณาภาพรวมจากผูใ้ช้ 5.ความต้องการท่ีถูกให้

ความสําคญั 6.ขอ้มูลสรุป) จึงจะถือไดว้่าการสกดัความตอ้งการ

ประสบความสําเร็จ  ส่วน[15], [16] ยืนยนัความสําคัญของ

ทัศนคติผูใ้ช้เพราะทัศนคติด้านลบท่ีมีต่อคุณสมบัติอันสําคัญ

น้อยท่ีสุดในเว็บไซต์ จะถูกนํามาเป็นเหตุผลสําคัญในการไม่

ยอมรับทั้งเวบ็ไซตไ์ด ้[16]จึงเสนอ Crowd Requirement เพ่ือรับ

ฟังการวิพากษว์ิจารณ์จากผูใ้ช้ทั้ งหมดแทนการเก็บข้อมูลจาก

กลุ่มตวัอย่าง และเพ่ือให้ไดเ้วบ็ไซตท่ี์เขา้ไดก้ับอนาคต [17] ได้

เสนอ Futuristic Requirement ท่ี 1)แยกความต้องการตาม

จุดประสงค์ธุรกิจอย่างละเอียด 2)กาํจดัความตอ้งการท่ีตอ้งใช้

ตน้ทุนสูงและไม่อยู่ในเส้นทางของจุดประสงค์ธุรกิจด้วยการ

สอบถามจากผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย และ [10] ไดเ้สนอวา่ Futuristic 

Requirement ท่ีสมบูรณ์ตอ้งให้มีการตรวจสอบปัจจยัสําคญัเป็น

ระยะเพ่ือให้เกิดความเช่ือมัน่และสร้างขอ้ตกลงร่วมกนัระหว่าง

นกัพฒันาและผูใ้ชง้าน 

 

2.3 การประสานต้นแบบกรอบกระบวนงานการสกัดความ

ต้องการ  

การประสานกรอบวิธีการ Col laborat ive  Requirement 

modeling(CLR) ท่ีใหค้วามสาํคญักบัการมีส่วนร่วมของผูใ้ชง้าน

ตั้งแต่การศึกษาความเป็นไปไดไ้ปจนถึงการร่างตน้แบบเวบ็ไซต ์

กบั Futuristic Requirement(FUR) ท่ีให้ความสําคญักับการหา

ความต้องการตามกระบวนทัศน์ทางธุร กิจ  และ Crowd 

Requirement(CDR) ท่ีให้ความสําคัญกับการยอมรับความ

คิดเห็นกับทุกคนท่ีมีส่วนได้ส่วนเสีย ซ่ึงจะนําไปสู่พิจารณา

ประเด็นสําคัญในการดาํเนินการสกัดความต้องการท่ีมีความ

ละเอียดตั้งแต่ขั้น high-level (ถูกแสดงออกในช่วงแรก) ไปจนถึง

ความตอ้งการท่ีมีความละเอียดขั้น low-level (ชดัเจนนาํไปสร้าง

ฟังกช์ัน่ของซอฟตแ์วร์ไดโ้ดยง่าย)   

การประสานตน้แบบกระทาํโดยการกาํหนดลาํดบัขั้นของ

ผลลพัธ์และกระบวนการ แลว้จดัเรียงเขา้ดว้ยกนั โดยไม่เปล่ียน

ลาํดบัภายในของแต่ละแบบจาํลอง เป็นผลให้ขั้นตอนหลกัและ

รายละเอียดสาํคญัทั้งหมดท่ีตอ้งดาํเนินการถูกแสดงออกมาอย่าง

ชดัเจน  ดงัแสดงในรูปท่ี 1   

ในรูปท่ี 1 ตีความไดว้่าการดาํเนินการตามทั้ง 3 แบบจาํลอง

นั้น จะเร่ิมจากการคน้หา Business model โดยเน้นความสําคญั

กบั feasibility study, Analysis business requirements หรือเม่ือ

ถึงขั้นการคน้หา Futuristic requirement ตอ้งเน้นความสําคญักบั 

Mapping to business objectives, System design, Vote for 

requirements in category, Elimination expensive/not in 

business line, Confirm the categorized and prioritized  เป็นตน้ 
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รูปท่ี 1 แสดงการประสาน CLR FUR และ CDR 

แสดงการเทียบเคียงโดยให้ความสาํคัญกับลาํดับภายในของแต่

ละแบบจาํลอง ทาํให้ขัน้ตอนหลักและรายละเอียดสาํคัญท่ีต้อง

ดาํเนินการ ถูกแสดงออกมา 

 

2.4 กรอบกระบวนงานการสกดัความต้องการทีถู่กปรับ

เหมาะกบับริบทของการศึกษา 

จากรูปท่ี 1 เม่ือขั้นตอนหลักและรายละเอียดสําคัญถูกทาํให้

ปรากฎออกมาแล้ว ผู ้วิจัยได้ท ําการประสาน รวม โดยไม่

เปล่ียนแปลงลาํดบัภายในของแต่ละแบบจาํลอง แลว้ปรับเหมาะ

กระบวนการและขั้ นของผลลัพธ์เพ่ือจะให้ได้ low-level 

requirement ท่ีดี โดยกําหนดให้เกิดการย้อนกลับทําซํ้ ากลุ่ม

ขั้นตอนการแปลงความต้องการไปเป็นขอ้กําหนดคุณสมบัติ 

เน่ืองจากบริบทโอทอปพะเยามีประสบการณ์ในการใช้ e-

marketplace และการทําตลาดออนไลน์น้อย ทักษะการใช้

เทคโนโลยีท่ีซับซ้อนมีจาํกัด  ผลกรอบกระบวนงานท่ีได้ ดัง

แสดงในรูปท่ี 2 และมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. สํารวจภูมิหลัง สถานภาพทางธุรกิจ แนวคิดธุรกิจ 

ความตอ้งการในการตลาด กระบวนการทางธุรกิจ เง่ือนไขการ

ทาํธุรกิจ ประเภทสินคา้ ผูเ้ก่ียวขอ้งสาํคญัของธุรกิจ  

2. ศึกษาความเป็นไปได้ 1)ศึกษาทัศนคติ ระดับการให้

ความสาํคญั 2)สถานภาพปัจจุบนั 3)กาํหนดเน้ือหาความรู้ในการ

สร้างวิสัยทศัน์ใหม่ในการแก้ปัญญา  โดยทาํ 1) ถึง3)ในแต่ละ

กติกาธุรกิจ  ขั้นตอนน้ีสามารถยอ้นกลบัมาเพ่ิม-ลดได ้ 

3. รวบรวมความต้องการขั้น high-level 1)บงช้ีตัวตน

ผูผ้ลิต OTOP วา่จะเป็น B2B หรือ B2C หรือ B2G  2)เลือกระดบั

ขั้นความสําเร็จของการทาํ E-marketing ตามท่ี[18] กาํหนดไว ้ 

3)วิเคราะห์จําแนกประเด็นตามกติกาธุรกิจ และ4)กําหนด

ขอบเขตรายละเอียดในแต่ละความตอ้งการ   ขั้นตอนน้ีสามารถ

ยอ้นกลบัมาเพ่ิม-ลดได ้

4. วิเคราะห์ผล 1)ให้ข้อมูลคุณสมบัติของอีคอมเมิร์ซท่ี

แตกต่างกนัในธุรกิจแบบ B2B B2C และ B2G แก่ผูป้ระกอบการ 

และสถานการณ์การแข่งขนัดา้น e-commerce 2)ร่วมคดัเลือกเวบ็

เพจท่ีดีมาเป็นต้นแบบในแต่ละข้อความต้องการ เพ่ือยืนยัน

ลกัษณะความตอ้งการ 3)ให้ขอ้มูลระบบหน้าร้านของเวบ็อ่ืนๆ 

มาให้ผูป้ระกอบการเลือกว่าตวัเองให้ความสําคญักบัคุณสมบติั

ใดบา้ง  4)วิเคราะห์จาํแนกประเด็นตามกติกาธุรกิจ  ขั้นตอนน้ี

สามารถยอ้นกลบัมาเพ่ิม-ลดได ้

5. สกัดความต้องการขั้น low-level สร้าง Throwaway 

และ vertical prototype เพ่ือคดัทิ้งและคดัเก็บดว้ยการให้คะแนน 

จากนั้นระบุรายละเอียดในแต่ละความตอ้งการใหม้ากข้ึน โดยให้

ผูป้ระกอบการออกความเห็นแล้วร่วมกันออกแบบเว็บเพจ

ร่วมกนั   

6. กําหนดองค์ประกอบสําคัญของเว็บไซต์  1)รวบรวม

องคป์ระกอบแบบ B2C จาํนวน 11 องคป์ระกอบ  2) รวบรวม

องคป์ระกอบแบบ B2B จาํนวน 8 องคป์ระกอบ  3)จาํแนก low-

level requirement เขา้แต่ละองคป์ระกอบ 

Business model 

Business rule 

High-level 

Requirement 

Categorized 

requirement 

Futuristic 

requirement 

crowd 

requirement 

Low-level user requirement 

feasibility study, 

Analysis business requirements 

 

Requirement collection and specification, 

Identify relevant user requirements, 

Analyze features for each group, 

System requirement modeling 

 

Mapping to business objectives, 

System design, 

Vote for requirements in category, 

Elimination expensive/not in business line, 

Confirm the categorized and prioritized 

 

Requirement negotiation, 

Identify requirements category, 

 Discuss to ensure correct categorization 
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รูปท่ี 2 แสดงกรอบกระบวนงานการสกัดความต้องการท่ีปรับ

เหมาะกับบริบทโอทอปพะเยาซ่ึงได้เพ่ิมการกาํหนด

องค์ประกอบสาํคัญของเวบ็ไซต์เข้าไป 

 

3. ผลการศึกษา 

3.1 Business Model และภูมหิลงัทีค้่นพบ 

ผูป้ระกอบการรายหน่ึงๆ ทาํประเภท B2B และ B2C ผสมผสาน

กนั ประเภท B2B เป็นรายไดห้ลกัคือ ร้อยละ 60  โดยปริมาณ

การ จาํหน่ายให้กับเทรดเดอร์ของห้างสรรพสินค้ามีมากท่ีสุด 

จาํหน่ายแก่ตวัแทนของผูส่้งออก มีน้อยท่ีสุด โดยรายละเอียดดงั

รูปท่ี 3 

 
รูปท่ี 3 แสดงปริมาณการจาํหน่ายได้จากธุรกิจแบบB2B 

 

ประเภท B2C เป็นรายไดร้องคือ ร้อยละ 40  โดยปริมาณการ

จาํหน่ายจากการออกงานแสดงสินค้าต่างๆ มากท่ีสุด การฝาก

จาํหน่าย กับร้านคา้ท่ีรับฝากขายทั้ งในจังหวดัและต่างจังหวดั 

การค้าออนไลน์ ลูกค้าเดินทางมาซ้ือ ณ แหล่งผลิต มีปริมาณ

เท่ากนั ดงัรูปท่ี 4 

 
รูปท่ี 4 แสดงปริมาณการจาํหน่ายได้จากธุรกิจแบบB2C 

 

ทั้งแบบ B2B และ B2C ไดรั้บอิทธิพลจากการคา้แบบ G2G ท่ี

ภาครัฐแต่ละกระทรวงร่วมมือกนั เช่น ผูป้ระกอบการโอทอปจะ

ไดรั้บความช่วยเหลือทั้งงบประมาณ และ โอกาสในการออกงาน

แสดงสินคา้ การจบัคู่ทางธุรกิจ การแสดงสินคา้ในรายการระดบั

นานาชาติทั้งท่ีจดัแสดงในประเทศและต่างประเทศ  

ทั้ งน้ียงัมีผูป้ระกอบการร้อยละ 20 เท่านั้ นท่ียงัคงรักษา

ช่องทางการค้าออนไลน์ไวเ้พราะเห็นความสําคัญว่าจะเป็น

ช่องทางท่ีใหผ้ลตอบแทนสูงในอนาคต  แต่ก็ยอมรับในจุดดอ้ยท่ี

ไม่สามารถให้เวลากับช่องทางการตลาดออนไลน์ได้มากนัก 

และไม่มีทักษะทางเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีจะสามารถสร้าง 

digital content ท่ีน่าสนใจดว้ยตนเองได ้

 

3.2 ความเป็นไปได้ในการผลักดันให้ผู้ประกอบการใช้ e-

commerce 

ผูป้ระกอบการมีความรับผิดชอบข้อมูลใน e-marketplace ท่ี

ภาครัฐสร้างข้ึน เช่นthaitambon.com  otoptoday.com  sme.go.th  

thaitrade.com และ otopphayao.com น้อย การท่ีจะพลกัดนัให้

ผูจ้าํหน่าย

ใน

หา้งสรรพ

สินคา้ … 

หา้งร้าน 

28% 

นกัคา้

ออนไลน์ 

25% 

ตวัแทนของ

ผูส่้งออก 

15% 

ออกงาน

แสดงสินค้า 

70% ค้าออนไลน์ 

10% 

ฝากจาํหน่าย 

10% 

ลูกค้าเดนิทาง

เอง 

10% 

สํารวจภมิูหลัง 

เปาหมายธุรกจิ / กตกิาธุรกจิ 

 

ศึกษาความเปนไปได e-commerce 

ทัศนคต ิ/ ความรับผิดชอบ / การใชประโยชน 

  

รวบรวมความตองการขั้น high-level 

 แยกความตองการตามกตกิาธุรกจิ 

วิเคราะหผล 

1)สกัดความตองการจาก “Success Story” 

และ ประเด็นจากการวจิัย 

2) prototype ที่สรางขึ้น 

 

สกัดความตองการขั้น low-level 

Collaborative GUI Designing 

กตกิา

ิ  

กําหนดองคประกอบสําคัญของเว็บไซต 

  

ขอกําหนดคณุสมบัติของเว็บไซต 
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ผูป้ระกอบการให้ความสําคญัและลงมือดาํเนินกิจกรรมต่างๆ 

เพ่ือใหย้อดขายจากอีคอมเมิร์ซเพ่ิมข้ึน มีวธีิการดงัน้ี 

1. สาํนกังานพฒันาชุมชนเพ่ิมกิจกรรมการประชุม กระตุน้ 

และกาํหนดเป็นเง่ือนไขในการคดัสรรดาว 

2. ภาครัฐนาํสินคา้ท่ีเป็นท่ีตอ้งการของต่างประเทศมา

กระตุน้ใหผู้ป้ระกอบการเกิดความตอ้งการขายใหม้ากข้ึน 

3. [19] นโยบายส่งเสริมระดบัประเทศ 1) การเสริมสร้าง

ความเขม้แข็งของ SMEs และการพฒันา National E-Commerce 

Platform ดาํเนินการโดยสถาบนั NEA กระทรวงพาณิชย ์2) การ

พัฒนาวิทยากรท่ีมีศักยภาพด้านดิจิทัลและเทคโนโลยี โดย

กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม  3) การพฒันาระบบโล

จิสติกส์ ระบบการจดัการคลงัสินคา้ในประเทศ สําหรับธุรกรรม 

E-Commerce ระหว่างประเทศ โดยบริษทัไปรษณียไ์ทยจาํกัด 

กรมศุลกากร 4) การเชิญชวน Alibaba ลงทุนในโครงการพฒันา

ระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวนัออก (Eastern Economic Corridor 

Development : EEC) เพ่ือพฒันาโครงการ E-Commerce Park 

ในไทย   

4. สร้าง ERP ใหผู้ป้ระกอบการใชจ้ดัการทรัพยากรองคก์ร 

การขาย การจดัซ้ือ การผลิตและควบคุมสินคา้คงคลงั และ การ

บญัชี  

5. ภาครัฐเป็นแกนนาํในการสร้างตลาดขายต่างประเทศ

หรือร่วมมือกบั e-marketplace นานาชาติแลว้เรียกให้สินคา้โอ

ทอป 5 ดาวเขา้อบรมและใชง้าน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 

[20] ท่ีเสนอว่าสินค้าโอทอปต้องสร้างตลาดออนไลน์เพ่ือ

ปรับตวัและเขา้สู่การแข่งขนัในยกุ AEC 

6. ภาครัฐกระตุน้ผูเ้คยซ้ือสินคา้โอทอปให้เกิดการซ้ือซํ้ า

ผ่านเวบ็ไซตโ์อทอปโดยมีสิทธิพิเศษเช่น ลดภาษี ให้ของแถม 

ใหท่ี้จอดรถในงานฟรี 

7. พฒันาอตัลกัษณ์ของสินคา้โอทอปท่ีจะนาํสู่ตลาดสากล

เพ่ือป้องกันการเลียนแบบ หรือถูกขโมยสินคา้ไป โดยเฉพาะ

อยา่งยิง่ตราสัญลกัษณ์ของแบรนด ์และใชรู้ปแบบการเป็นผูร่้วม

จาํหน่ายในร้านค้าของภาครัฐเป็นอุบายในการผลักดันเข้าสู่

การคา้ออนไลน์  

8. ผสา นการ จําหน่ ายสิน ค้า เข้ากับแ ผนพัฒนากา ร

ท่องเท่ียว โดยใหสิ้นคา้โอทอปเป็นทรัพยากรการท่องเท่ียวอย่าง

หน่ึง 

  

3.3 ผลการสกัดความต้องการผู้ใช้ขั้น low-level และ

องค์ประกอบเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซที่ ผู้ประกอบการให้

ความสําคญั 

ในขั้น low-level ความต้องการของถูกสกัดไดจ้าํนวน 21 

ประเดน็ โดยแต่ละขอ้จะบ่งช้ีถึงองคป์ระกอบสาํคญัของเวบ็ไซต ์

ดงัแสดงในตารางท่ี 1 ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี  1  แสดงความต้องการผู้ ใช้และองค์ประกอบของ

เวบ็ไซต์ 

ประเดน็ความต้องการ องค์ประกอบของเวบ็ไซต์อี

คอมเมร์ิซทีถู่กบ่งช้ี 

1 .  ต้อ ง ก า ร ดํา เ นิ น ธุ ร กิ จ ทุ ก

รูปแบบ(B2B, B2C, G2G) โดย

ให้ความสําคญัต่อปริมาณขายได ้

มากกวา่ การสร้างแบรนด ์

การออกแบบเพ่ือส่ือภาพลกัษณ์

องคก์ร 

2 . ไม่ ต้อ งก าร ใ ห้ ลู ก ค้า ทร า บ

กระบวนการผลิต(หลงับา้น) มาก

เกินไป 

ความสามารถในการกักข้อมูล

ให้ได้รับการตรวจสอบก่อน

เผยแพร่ 

3. แม้ว่าไม่ใช้ฤดูกาลของสินค้า 

แต่ไม่ต้องการให้ลูกค้าทราบว่า

ไม่มีของ 

ความสามารถในการตดัสต๊อกท่ี

จะให้มีหรือไม่มีในบางสินคา้ 

4 .  ต้อ ง ก า ร ป ก ปิ ด ค ว า ม ลั บ

ทางการผลิต การคา้ให้แก่คู่แข่ง 

ความสามารถในการกักข้อมูล

ให้ได้รับการตรวจสอบก่อน

เผยแพร่ และ กาํหนดระดบัการ

เขา้ถึงขอ้มูล 

5. ตอ้งการผูมี้ทกัษะทาง IT มา

ช่วยในการสร้าง digital content 

โดยสามารถร่วมมือในฐานะผู ้

ร่วมคา้ได ้

ความสามารถในการกักข้อมูล

ให้ได้รับการตรวจสอบก่อน

เผยแพร่ 

6. หน้าเว็บไซต์มีจาํนวน 3 เพจ

สําคัญ คือ หน้าสร้างแรงดึงดูด  

หน้าแสดง Story  หน้าแสดง

คุณค่าสินคา้ท่ีจะไดรั้บ เป็นสินคา้

ท่ีคุมค้ากับเงินท่ีลูกค้าต้องจ่าย  

โดยแต่ละหน้าไม่สามารถหา 

Theme สาํเร็จรูปให้เลือกใชไ้ด ้

Site map, page navigator, 

button design 

7.  ต้องก ารนํา เสนอ Story(ค ํา

สําคญัในกลุ่มผู ้ประกอบการโอ

ทอปท่ีตอ้งให้ความสําคญัเพ่ือให้

สินค้าของตนได้ยกระดับเป็น

ความสามารถในการกักข้อมูล

ให้ได้รับการตรวจสอบก่อน

เผยแพร่ 
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ประเดน็ความต้องการ องค์ประกอบของเวบ็ไซต์อี

คอมเมร์ิซทีถู่กบ่งช้ี 

สินค้าโอทอป  5  ดาว)  ไม่ ใ ช่

รายการรายละเอียด ซ่ึงหมายถึง

ตอ้งการแสดงเน้ือหาสินคา้ หรือ 

องค์กรในรูปแบบของร้อยกรอง 

ไม่ใชข้อ้ความเป็นขอ้ๆ 

8 .  ต้ อ ง ก า ร นํ า เ ส น อ  Sale 

Promotion ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของ

ตนเอง เพราะสินค้าแตกต่างกัน 

Sale Promotion ก็ไม่เหมือนกนั 

และแม้ว่าสินค้าจะใกล้เคียงกัน

แต่ Sale Promotion ก็ไม่เหมือน

เช่นกนั 

Free styling 

9. เวบ็ไซตจ์ะตอ้งมีความสามารถ

ด้าน Usability และใช้งานง่าย 

ลูกค้าคลิกเพราะต้องการรู้ให้

ละเอียด ไม่ใช่คลิกเ ล่ือยเ ป่ือย

เพราะหาอะไรไม่เจอ 

page navigator, button design 

10. ต้องการให้ลูกค้าเกิดความ

เช่ือมมัน่ในตวัสินคา้ และ องคก์ร  

ก า ร อ อ ก แ บ บ ท่ี ส่ื อ ใ ห้ เ ห็ น

ภาพลกัษณ์องคร์วม ท่ีน่าเช่ือถือ 

11. ตอ้งการ CRM เพืยงเพ่ือทราบ 

visited situation report 

Analytic tool 

12. ตอ้งการนาํเสนอจุดเด่นท่ีลง

ตัว  แล ะ ไม่ยุ่ งยาก ท่ีจะบรรจุ

ขอ้มูลสาํคญัของสินคา้งานฝีมือ 

Page design, content design 

13. รูปภาพสินค้ามีความสําคัญ

อยา่งมากในการแสดงเอกลกัษณ์

ของสินค้า โดยเฉพาะด้านความ

น่าใช้ และ ความคุม้ค่า ดูมีคุณค่า 

และตอ้งการภาพหลกั ซ่ึงทั้งภาพ

สินค้า ภาพพ้ืนหลัง และ ขนาด

ตวัหนังสือตอ้งส่งเสริมความน่า

ใชแ้ละความคุม้ค่าของสินคน้ 

Page design, content design 

14. ตอ้งการจาํหน่ายทั้งแบบ ขาย

ปลีก  OEM และ ขายส่ง 

ก า ร อ อ ก แ บ บ ท่ี ส่ื อ ใ ห้ เ ห็ น

ภาพลกัษณ์องคร์วม ท่ีน่าเช่ือถือ 

15. ตอ้งการถูกรวมกลุ่มกบัสินคา้

ประเภทเดียวกนั เพ่ือเกาะกระแส

ก า ร ไ ด้ รั บ ก า ร ส นั บ ส นุ น ใ น 

marketplace 

Catalogues, navigation 

16.ตอ้งการหนา้แสดงคุณลกัษณะ Site map, page navigator, 

ประเดน็ความต้องการ องค์ประกอบของเวบ็ไซต์อี

คอมเมร์ิซทีถู่กบ่งช้ี 

เ ด่ น ข อ ง สิ น ค้ า สํ า ห รั บ ใ ห้

ผูป้ระกอบการไวใ้ช ้

button design 

17 . เจ้าห น้า ท่ีภาค รัฐต้องก าร

ขอ้มูลท่ีเป็นปัจจุบนั เช่นใครไม่

ผลิตแ ล้ว   สินค้า ปัจจุบันของ

ผูป้ระกอบการรายน้ีมีอะไรบ้าง 

หนา้ตาเป็นอยา่งไร 

Catalogues, navigation, content 

classification 

18. การติดต่อกับลูกค้าต้องการ

เป็นแบบ off-line เพ่ือกาํจดัลูกคา้

ปลอม ผู ้ประกอบการยงัไม่ไม่

มัน่ใจในตวัลูกคา้และคาํสัง่ซ้ือ 

Contact page 

1 9 . ร อ ง รั บ ก า ร ใ ช้ ง า น ผ่ า น

โทรศพัท ์

Responsive design 

20.ลูกค้าไม่ต้องสมคัรสมาชิกท่ี

เยอะแยะมากมาย 

Customer -> member  page 

chain 

21 . 1 .  ส ร้าง เ ว็บไซต์ เ พ่ือก า ร

ประช าสัมพันธ์   ประก าศใ ห้

บุคคลทั่วไปทราบว่า ขายอะไร

ในภาพรวม โดยไม่ต้องแสดง

รายการสินค้าทั้ งหมด แล้วให้

ช่องทางการติดต่อแบบออฟไลน์

ไว ้

Landing page -> contact page 

21.2.สร้างเว็บไซต์แคตตาล็อค 

เพ่ือให้รายละเอียดเช่นเดียวกับ

การจดัพิมพเ์ป็นกระดาษ ยงัไม่ใช่

ใบเสนอสินคา้ 

Catalogues, navigation 

21.3.สร้างเว็บไซต์เพ่ือเป็นโชว์

รูม เพ่ือเป็นการดึงดูดใจลูกคา้ใน

เบ้ืองต้น และเป็นเคร่ืองมือใน

การส่งเสริมการขาย 

Customer -> member  page 

chain 

21.4.สร้างเวบ็ไซตเ์พ่ือใชเ้ป็นงาน

แสดงสินค้า เ ป็นการรวบรวม

เว็บไซต์  ห รือสินค้าประ เภท

เดียวกนัมาจดัแสดงไวใ้นเวบ็ไซต์

เดียวกนั เพ่ือวตัถุประสงค ์

Catalogues, navigation, content 

classification 

21.5.สร้างเว็บไซต์เพ่ือการคา้ e-

Commerce เป็นเว็บไซต์ท่ีพร้อม

รับการสั่งซ้ือสินค้าได้ และมีส่ิง

อํา น ว ย ค ว า ม ส ะ ด ว ก ไ ว้ค อ ย 

Standard function 
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ประเดน็ความต้องการ องค์ประกอบของเวบ็ไซต์อี

คอมเมร์ิซทีถู่กบ่งช้ี 

ให้บริการ เช่นระบบการจ่ายเงิน 

ระบบการขนส่งสินคา้ 

21.6.สร้างเว็บไซต์เป็นเครือข่าย

การจําห น่ายของตนเอง เ ป็น

เว็บไซต์ท่ีให้เฉพาะผูจ้าํหน่ายท่ี

เ ป็นตัวแ ทนใ นเครือข่ ายของ

ตนเองเขา้มาใช้งาน เพ่ือการเลือก

ซ้ือสินคา้ เสนอสินคา้ใหม่ 

e-marketplace 

  

3.4 การจดักลุ่มองค์ประกอบของเวบ็ไซต์อคีอมเมร์ิซ 

องคป์ระกอบของเวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซท่ีถูกบ่งช้ีตามท่ีปรากฏใน

ตาราง 1 ถูกนํามาจัดกลุ่มเพ่ือสร้างรายการสรุปในการจัดทาํ

ตน้แบบเวบ็ไซตแ์บบ Throwaway และ vertical prototype โดย

กลุ่มและรายละเอียดในกลุ่ม มีดงัต่อไปน้ี 

1. เป้าหมายความรู้สึกท่ีจะเกดิขึน้ ประกอบดว้ย 

1) การออกแบบท่ีส่ือใหเ้ห็นภาพลกัษณ์องคร์วม ท่ีดู

แลว้สินคา้น่าเช่ือถือ ผูผ้ลิตน่าเช่ือถือ 

2. ความสามารถในเชิงกลยุทธ์ทางธุรกจิ ประกอบดว้ย 

1) ความสามารถในการกักข้อมูลให้ได้รับการ

ตรวจสอบก่อนเผยแพร่ 

2) กาํหนดระดบัการเขา้ถึงขอ้มูลและรายละเอียดท่ี

สามารถเขา้ถึงได ้

3) ความสามารถในการตดัสต๊อกท่ีจะให้มีหรือไม่มี

ในบางสินคา้ 

4) Free styling  เปิดโอกาสใหมี้ธีมเวบ็เพจท่ีแตกต่าง

กนัในแต่ละสินคา้ 

5) content for many dimension 

6) e-marketplace 

3. รายละเอียดการออกแบบท่ีถูกกําหนดความสําคัญ 

ประกอบดว้ย 

1) Site map หรือ การเช่ือมต่อของหน้าเวบ็เพจท่ีมี

ลาํดบัชั้นขอ้มลู 

2) page navigator 

3) Landing page -> contact page  

4) button design เพ่ือดึงดูดให้ผูใ้ช้ติดตามใน

รายละเอียดต่อๆ ไป 

5) Responsive design 

6) Modern Page designing 

7) Modern Digital content designing 

4. ความสามารถมาตรฐาน ประกอบดว้ย 

1) Standard analytic tool 

2) Contact page 

3) member registration page 

 

3.5 ข้อกาํหนดคุณสมบัตขิองเวบ็ไซต์อคีอมเมร์ิซ 

การตน้แบบ Throwaway และ vertical prototype ถูกใชใ้นการ

สอบถามเพ่ือให้ค้นเจอความต้องการท่ีแท้จริง พร้อมกับ

รายละเอียดประกอบ ผลการศึกษาได้ขอ้กาํหนดคุณสมบัติ 14 

ขอ้ดงัต่อไปน้ี 

1) การออกแบบท่ีส่ือให้เห็นภาพลักษณ์องค์รวม  ท่ีดูแล้ว

สินค้าน่าเช่ือถือ ผู้ผลติน่าเช่ือถือ 

ผูป้ระกอบการแสดงความเห็นว่าความไม่น่าเช่ือถือเกิดจาก

หน้าตาของเว็บไซต์ไม่ทันสมัย การจัดระเบียบพ้ืนท่ีไม่ดี  

ภาพถ่ายต่างๆ ไม่มีความคมชดั ขอ้มูลท่ีจะใชรั้บประกนัคุณภาพ

ของสินคา้และของผูผ้ลิตไม่ปรากฏให้ผูเ้ขา้ซ้ือเห็น  การไม่รู้ว่า

จะตอ้งคลิกท่ีใดต่อไป ต่างก็มีผลต่อความน่าเช่ือถือ 

2) ความสามารถในการกักข้อมูลให้ได้รับการตรวจสอบ

ก่อนเผยแพร่ 

เป็นกลไกเพ่ือรองรับการลงขอ้มูลสินคา้เขา้ไปในระบบไดท้นัที 

ไดห้ลายคร้ัง  เปล่ียนแปลงไดห้ลายคร้ัง สินคา้ช้ินหน่ึงๆ จะเปิด

ปิดการเผยแพร่รายการรายละเอียดใดๆ ได้โดยไม่กระทบต่อ

สินค้าอ่ืน รายการรายละเอียดท่ียงัไม่พร้อมเผยแพร่จะยงัไม่

ปรากฏสู่สาธารณะ จนกว่าจะถูกยืนยันสถานะการเผยแพร่  

สถานการณ์เผยแพร่มี 2 ระดับ ได้แก่  “ไม่เผยแพร่” และ 

“เผยแพร่สู่สาธารณะ”  ตวัอย่างดงัรูปท่ี 5 แสดงตวัอย่างของการ

ไม่กกัขอ้มลูไวท้าํใหเ้กิดรายการรายละเอียด โทรศพัท ์อีเมล ์และ

เวบ็ไซตป์รากฏแต่ไม่มีขอ้มลู   
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สินค้าท่ีรายละเอียด “ช่ือสินค้า” “ภาพแลนดิง” และ 

“ขอ้ความสโลแกน” ไดรั้บสถานะ “เผยแพร่สู่สาธารณะ” จึงจะ

สามารถปรากฏสู่สาธารณะ 

 

 
รูปท่ี 5 แสดงตัวอย่างท่ีไม่มีการกักข้อมลูโทรสาร อีเมล เวบ็ไซต์ 

ก่อนเผยแพร่ 

 

3) กาํหนดระดบัการเข้าถึงข้อมูลและรายละเอียดท่ีสามารถ

เข้าถึงได้ 

เป็นกลไกกาํหนดระดบัความเป็นส่วนตวัให้แก่ขอ้มูลมี 3 ระดบั 

ไดแ้ก่ กลุ่มขอ้มูลมาตรฐาน  ขอ้มูลเฉพาะผูส้นใจ และ  ขอ้มูล

เพ่ือตดัสินใจซ้ือ “ขอ้มูลเฉพาะผูส้นใจ” จะมี link/ปุ่ม ให้ผูใ้ช้

คลิกก่อนเพ่ือแสดงความจาํนงท่ีจะรับขอ้มลูในส่วนท่ีถูกซ่อนไว ้ 

ดงัรูปท่ี 6  โดยการคลิกน้ีจะถูกเก็บสถิติให้แก่ผูป้ระกอบการ  

ขอ้ความท่ีเป็น link อาจใช้คาํ “รายละเอียดเพ่ิมเติม”  “ประเด็น

น่าสนใจ”  เป็นตน้  

 

 
รูปท่ี 6  แสดงตัวอย่างการสร้าง link แยก 3 ระดับ 

 

“ขอ้มูลเพ่ือตดัสินใจซ้ือ” จะเป็นหน้าจอท่ีพร้อมรับขอ้มูลอยู่ท่ี

ทา้ยของหน้า “ขอ้มูลเฉพาะผูส้นใจ” เพ่ือให้ผูส้นใจติดต่อกลบั 

ไดแ้ก่ เบอร์โทรผูส้นใจ หรือ line id หรือ facebook account 

หรือ email  หรือขอ้ความสอบถามมายงั social network ของ

ผูป้ระกอบการ  ตวัอยา่งดงัรูปท่ี 7(1) และ (2) 

 
รูปท่ี 7(1) แสดงองค์ประกอบหน้าจอข้อมลูเพ่ือตัดสินใจ 

 

 
รูปท่ี 7(2) แสดงองค์ประกอบหน้าจอข้อมลูเพ่ือตัดสินใจ 

 

4) ความสามารถในการตัดสต๊อกที่จะให้มีหรือไม่มีใน

บางสินค้า 

เป็นความสามารถสําหรับผู้ประกอบการไว้ใช้เท่านั้ นเพ่ือ

ตรวจสอบสินคา้คงคลงัล่าสุดของตนได ้แลว้ตวัเลขสินคา้คงคลงั

จะนํามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแสดงข้อความบนเว็บไซต์ของผู ้

ส่ังซ้ือแทนการแสดงตวัเลขคงเหลือ   

โดยมี 2 ระดบั คือ 1)สินคา้ไม่มีส่งทนัที หรือ สินคา้ท่ีไม่

สามารถผลิตไวร้อจาํหน่าย หรือ สินคา้มีรอบการผลิตท่ีจาํกัด 

หรือ สินคา้ท่ีผลิตไม่ทนัจาํหน่าย หรือ หมดสต๊อก ณ ขณะนั้ น 

ขอ้ความท่ีจะถูกแสดงแทนตวัเลขคงเหลือ คือ “ขอขอบพระคุณ

ท่ีท่านเลือกซ้ือสินคา้ pre-order น้ี เพ่ือให้ท่านไดรั้บสินคา้ท่ีตรง

กบัความตอ้งการมากท่ีสุด ทางผูป้ระกอบการขอแจง้รายละเอียด
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เพ่ิมเติม ภายใน 30 นาที” และ 2)สินคา้พร้อมส่งเม่ือไดรั้บคาํส่ัง

ซ้ือ จะไม่แสดงขอ้ความพิเศษใดๆ  

5) Free styling  เปิดโอกาสให้มีธีมเว็บเพจที่แตกต่าง

กนัในแต่ละสินค้า 

ผูป้ระกอบการหลายรายไดรั้บการสนับสนุนจากนักออกแบบ 

หรือ ไดว้า่จา้งนักออกแบบอ่ืนไวแ้ลว้ หรือ ตอ้งการใชเ้วบ็เพจท่ี

ออกแบบเอง จึงตอ้งมีการเปิดโอกาสให้ใชเ้พจท่ีออกแบบเองใน 

1)เพจสร้างแรงดึงดูด(landing page)  2)เพจแสดงคุณค่าสินคา้ท่ี

จะไดรั้บ(story page) และ 3)เพจแสดงความคุมคา้กบัเงินท่ีลูกคา้

ต้องจ่าย(sale magnet)  ทั้ ง 3 เพจน้ีต้องสามารถเป็น Static 

webpage ท่ีเช่ือมต่อกบัระบบส่ังซ้ือออนไลน์ ทะเบียนสินคา้ได ้ 

และความสามารถมาตรฐานของเวบ็อีคอมเมิร์ซอ่ืนๆ ได ้

6) e-marketplace Efficiency   

ความสามารถของ e-marketplace ตามสมัยนิยม  ท่ีจาํเป็น

สําหรับสมาชิกแบบผูข้าย เช่น ความสามารถมาตรฐานของ

เวบ็ไซต ์ไดแ้ก่ ทะเบียนสมาชิก ทะเบียนสินคา้ คลงัสินคา้ สถิติ

ลูกคา้ ตระกร้าสินคา้  สถิติ keyword การคน้หา และ อ่ืนๆ  

7) Standard analytic tool 

เป็นความสามารถมาตรฐานของ e-marketplace หน่ึง โดยมี

เอกลกัษณ์ตรงท่ีการจดัเก็บสถิติของเพจ “ขอ้มูลเฉพาะผูส้นใจ” 

ทั้งน้ีผูป้ระกอบการสามารถเลือกไดว้่าจะให้แสดงตวัเลขน้ีเป็น

ส่วนหน่ึงในหนา้เพจมาตรฐานหรือไม่ 

8) profile page และ Landing page -> profile page  

เป็นเว็บเพจท่ีต้องเปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบการออกแบบโดย

อิสระเช่นเดียวกบั 3 เพจท่ีไดก้ล่าวไวแ้ลว้ เพ่ือผูป้ระกอบการจะ

สามารถรังสรรค์เว็บเพจท่ีส่ือให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือของ

องค์กรไดโ้ดยเสรีภาพ ซ่ึงเป็นการเปิดเผยในการทาํธุรกิจอย่าง

ซ่ือสัตย ์ 

9) member  registration page  

แบ่งเป็น 2 ระดับข้อมูลคือ 1)ขอ้มูลมาตรฐาน ประกอบด้วย 

social network account หรือ email   ซ่ึง member น้ีสามารถ

เลือกซ้ือสินค้ากับทุกๆ ผูป้ระกอบการได ้และ 2)ข้อมูลบุคคล

ดา้นการตลาด ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ กิจกรรมสันทนา

การ 

10) Site map  

การเช่ือมต่อของเวบ็เพจให้มีลาํดบัตามรูปท่ี 8 โดยตอ้งมีทางลดั

1) จาก เพจ landing.html ไปยงั profile.html และ sale.html  2)

จาก ขอ้มลูตดัสินใจซ้ือ ไปยงั ระบบซ้ือขาย 

 
รูปท่ี 8 แสดง Sitemap และ  navigation ท่ีได้รับความสาํคัญ 

   

11) button design เพ่ือดึงดูดใหผู้ใ้ชติ้ดตามในรายละเอียด

ต่อๆ ไป 

12) Responsive design 

ผูป้ระกอบการตอ้งการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการติดตามการ

เปล่ียนแปลงในการส่ังซ้ือสินคา้  ส่งขอ้มูลให้แก่ลูกคา้ หรือใน

การออกอีเวนทต่์างๆ  ส่วนการแกไ้ขขอ้มูลสินคา้ จะมอบหมาย

ใหท้ายาทดาํเนินการใชค้อมพิวเตอร์จะสะดวกและรวดเร็วกวา่  

13) Modern Page designing 

ตอ้งการไดรั้บประโยชน์จากเคร่ืองมือใหม่ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

การออกแบบท่ีเหมาะสมกบั SEO ของ Search Engine  อีกทั้ง       

ขอ้มูลท่ีถูกกาํหนดให้เป็นตวัดึงดูดหรือจุดเน้นในเพจจะตอ้งมีสี

และขนาดตวัอกัษรท่ีถูกมองเห็นเป็นส่ิงแรกของเวบ็เพจ 

14) Modern Digital content designing 

หนา้จอแสดงสินคา้จะตอ้งมีพ้ืนท่ีส่วนหน่ึงสาํหรับแสดงรายการ

สินค้าใกล้เคียงหรือสินค้าแนะนําอยู่ใน Brand Positioning 

Website 
landing page Home page 

Product  
Landing page 

Product 
Story page 

Product 
sales 

Shopping Cart 
system  

byer 
registration1 

POST detail 

byer 
registration2 

“ขอ้มูลผูส้นใจ” 

“ขอ้มูลเพ่ือ

ตดัสินใจ”  

Profile page 

Saller 
registration 

Product 
database 

Standard 
Analytic tool 

Standard 
Back office 
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เดียวกัน เพ่ือไม่ให้สินค้ามาตรฐานตํ่ากว่า หรือ สูงกว่าเข้ามา 

หรือ สินคา้จากอุตสาหกรรมใหญ่เขา้มาแข่งขนั  

 

4. บทสรุปและอภิปรายผล 

4.1 อภิปรายผล 

ความต้องการระดับ Low-Level ประเด็นท่ี 9 นั้ นตรงกับ

ความเห็นของ [21], [22] ท่ีเวบ็ไซตต์อ้งใชง้านง่ายลูกคา้จะตอ้ง

ไม่คลิกเมาส์เพราะหาอะไรไม่เจอ  ประเด็นท่ี10 นั้นแสดงให้

เห็นว่าความเช่ือมนัของผูซ้ื้อเกิดจากข้อมูลสินค้าและผูผ้ลิตท่ี

น่าเช่ือถือ ซ่ึงแตกต่างจากผลการศึกษาของ [4] และ[7] ท่ีความ

เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อเกิดจากความน่าเช่ือถือของซอฟตแ์วร์ ประเด็น

ท่ี 11 นั้นไดผ้ลเหมือน [5]  ประเด็นท่ี 13 ไดผ้ลเหมือน [22] – 

[24] ท่ีการส่ือถึงความคุม้ค่า ดูมีคุณค่าของสินคา้มีความสําคญั

สูงสุด 

       ขอ้กาํหนดคุณสมบติั ขอ้ 1 สอดคลอ้งกบั[25], [26] B2C ท่ีมี

ความน่าเช่ือถือนั้ นจะต้องมีความสามารถด้านการรองรับ

(fulfillment) ดา้นประสิทธิภาพ(efficiency) ในการซ้ือขายและ

การบริการหลงัการขาย และมีขอ้มูลสินค้า ผูผ้ลิตปรากฏอย่าง

เพียงพอ  คุณสมบัติข้อ 3 หน้าจอ“ข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ” 

สอดคลอ้งกบั Multiple Information Form ของ [25] ท่ีผูส้นใจ

ติดต่อกลบัไดม้ากกวา่ 1 ช่องทาง เช่น line facebook email  หรือ 

chat กบั social network ของผูป้ระกอบการ คุณสมบติัขอ้ 13 นั้น

ตรงกับ [27], [28] ซ่ึงไดรั้บรองว่าการออกแบบสมยัใหม่เช่น 

Responsive Design มีผลกบัความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ 

และมีผลต่อการสืบคน้จาก Search Engine  และผลของ [29] การ

ใชสี้โทนร้อนเน้นพ้ืนท่ีส่วนสําคญัไดดี้กว่าสีโทนเยน็และพ้ืนท่ี

ส่วนตดัของสี(Chromatic space) มีผลต่อความประทบัใจและ

ระดบัความน่าเช่ือถือ  คุณสมบติัขอ้ 14 นั้น [27] ไดเ้สนอให้

เวบ็ไซต์ต้องเอ้ือต่อการนาํเสนอสินค้าโอทอปซ่ึงแตกต่างจาก

สินคา้จากอุตสหกรรมใหญ่  แสดงขอ้เท็จจริงเก่ียวกบัคุณค่าท่ีผู ้

เขา้ชมเวบ็ไซตต์อ้งซ้ือสินคา้   

[30] เสนอแนะวา่ขอ้มลูท่ีออกแบบใหเ้ป็นตวัดึงดูดจะตอ้ง

สอดคลองกัน(correlation) โดยเฉพาะข้อมูลเก่ียวกับคุณภาพ

สินคา้ ราคาสินคา้ ความน่าเช่ือถือของผูผ้ลิตและศกัยภาพในการ

ส่งออก ทั้งน้ีผูป้ระกอบการตอ้งเตรียมพร้อมรับ กบัธุรกิจแบบ 

O2O (Online to Offline) ซ่ึงเป็นกระแสสมยัใหม่ท่ีการคา้

ออนไลน์จะเช่ือโยงเขา้กบัสถานท่ีจริง [31] 

4.2 สรุปผลการวจิยัและข้อเสนอแนะ 

วิธีการดาํเนินวิจยัไดส้ร้างกรอบงานดา้นการสกดัความตอ้งการ

ผู ้ใช้ ท่ีปรับเหมาะกับบริบทโอทอปพะเยา โดยการผสาน

แบบจาํลองท่ีไดรั้บความนิยมในปัจจุบนัไดแ้ก่ 1) Collaborative 

Requirement Model ท่ีมีจุดเด่นดา้นการมีส่วนร่วมของผูมี้ส่วน

ไดส่้วนเสียกบัซอฟตแ์วร์ 2)Futuristic Requirement Model ท่ีมี

จุดเด่นเร่ืองเป็นความตอ้งการท่ีมีอิทธิพลต่อการดาํเนินธุรกิจใน

อนาคตอนัใกคล ์และ 3)Crowd Requirement Model ท่ีเน้นการ

สร้างความตอ้งการผูใ้ชข้องประชากรทั้งหมดแทนความตอ้งการ

จากการสุ่มตวัอย่าง ผลการศึกษาพบว่า 1)ผูป้ระกอบการดาํเนิน

ธุรกิจทั้งรูปแบบ B2B และ B2C ภายใตก้ารผลกัดนัจาก G2G ซ่ึง

ธุรกิจแบบ B2B เป็นแหล่งรายได้หลัก และธุรกิจแบบB2Cมี

ช่องทางสําคญัคือการออกงานแสดงสินคา้ต่างๆ   ทั้งน้ียงัมี

ทกัษะทางการตลาดออนไลน์และการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ

ท่ีซับซ้อน 2)ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงในขั้น low-level มีจาํนวน 

21 ขอ้  3) ขอ้กาํหนดคุณลกัษณะ(Specification) ของเวบ็ไซตท่ี์

สาํคญักบัโอทอปพะเยา มีจาํนวน 14 คุณลกัษณะ 

[32]  แสดงให้เห็นว่า การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของภาค

ธุรกิจกิจท่ี เติบโตอย่างต่อเน่ืองจะเป็นปัจจัยสําคัญท่ีทําให้

เศรษฐกิจเติบโต โดยเฉพาะการเติบโตจากรูปแบบการประสาน

ความร่วมมือกับต่างประเทศจาํเป็นต้องถูกสร้างข้ึนเพ่ือการ

พฒันา e-commerce ในอนาคต  

การศึกษาเก่ียวกบัเช่ือมโยง e-commerce ระดบัเฉพาะถ่ิน

(Local) ใหส้อดคลอ้งกบัโมเดลธุรกิจกบัการคา้แบบขา้มประเทศ

(Global) จึงมีความสําคญั เพราะในท่ีสุด rural business model 

จะตอ้งวิวฒันาการไปเป็น  world-wild business model  และ

กิจกรรมทางธุรกิจแบบเรียบง่ายแบบ homemade จะต้องถูก

ววิฒันาการไปเป็นกิจกรรมธุรกิจแบบ Enterprise  

กติตกิรรมประกาศ 

ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติท่ี

สนับสนุนทุนวิจัยคร้ังน้ี ขอขอบพระคุณมหาวิทยาลัยพะเยา 

สํ า นั ก ง า น พัฒน า ชุ มช น จัง หวัด พะ เย า  แ ล ะ  สํ า นัก ง า น

อุตสาหกรรมจงัหวดัพะเยา 
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