
บทท่ี 2 
ทฤษฎี แนวคดิ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 แนวทางการวิเคราะหความสําคัญของแนวคิดที่มีผลตอการออกแบบเว็บไซตตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกสใชแนวคิดและทฤษฎีเพื่อเปนกรอบการศึกษาโดยแบงออกเปน 4 ชวง ดังนี้ 
1.  โลกไซเบอรสเปซ-พื้นท่ีใหมสําหรับกิจกรรมใหม (Cyberspace: New Space for New 

Activities) จะเปนการนําเสนอเพื่อใหเห็นภาพรวมของโลกไซเบอรสเปซและลักษณะสําคัญของ
โลกไซเบอรสเปซที่มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคใหกลายเปนผูบริโภคบนโลก
ไซเบอรสเปซ ประกอบดวยสวนยอยดังนี้ 

 1.1  ความหมายของโลกไซเบอรสเปซ 
 1.2  ลักษณะของโลกไซเบอรสเปซ 
 1.3  การสรางแบรนดบนโลกไซเบอรสเปซ 
 1.4  พฤติกรรมผูบริโภคบนโลกไซเบอรสเปซ 
2. โลกไซเบอรสเปซ-ชองทางใหมทางการตลาด (Cyberspace: New Marketing Channel) 

จะเปนการนําเสนอความเกี่ยวเนื่องจากรูปแบบกิจกรรมที่เกิดขึ้นบนโลกไซเบอรสเปซ โดยหนึ่งใน
กิจกรรมนั้นคือกิจกรรมการแลกเปลี่ยนสินคาซึ่ งนํามาสูชองทางการตลาดรูปแบบใหม 
ประกอบดวยสวนยอยของเนื้อหาดังนี้ 

 2.1  แนวคิดการตลาดอินเทอรเน็ต (Internet Marketing)  
  2.2  แนวคิดตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketplace)   

3.   พื้นท่ีทางการออกแบบ-กระบวนการการออกแบบเว็บไซต (Design Space: Website 
Design Process) ในสวนนี้เปนการนําเสนอแนวคิดในการออกแบบเว็บไซตที่ใชแนวคิด
ประสบการณของผูใชมาออกแบบเว็บไซต ประกอบดวยสวนสําคัญ 5 สวนคือ  

3.1  แผนกลยุทธ (Strategy Plane) 
3.2  แผนขอบเขตงาน (Scope Plane) 
3.3  แผนโครงสรางงาน (Structure Plane) 
3.4  แผนโครงราง (Skeleton Plane) 
3.5  แผนออกแบบสวนหนาเว็บไซต (Surface Plane)   

4.  ความเคลื่อนไหวโลกยุคปจจุบัน-โลกจริงและโลกเสมือน-ความเปลี่ยนแปลง ความทา
ทายและความเปนไปได (World’s Movement: Offline Vs. Online World; Change-Challenge-
Possibility) ในสวนสุดทายนี้เปนการนําเสนอเหตุผลของความจําเปนที่ตองมีการเปลี่ยนแปลง
รูปแบบตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ประกอบดวยสวนยอยของเนื้อหาดังนี้ 
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 4.1  ความเปลี่ยนแปลงของโลกปจจุบัน  
4.2  สภาพแวดลอมและพฤติกรรมผูบริโภคโลกไซเบอรสเปซ 

 4.3  ความเปนไปไดของการอยูรอดดวยแนวคิดในโลกไซเบอรสเปซ 
หลังจากที่ศึกษาแนวคิดดานตางๆตามรายละเอียดขางตนแลว ในสวนสุดทายเปนการ

นําเสนอกรอบแนวคิดในการศึกษาเพื่อนําเสนอภาพรวมและความสอดคลองในการวิจัย 
 

1.   โลกไซเบอรสเปซ-พื้นท่ีใหมสําหรับกิจกรรมใหม (Cyberspace: New Space for New 
Activities)  

โลกไซเบอรสเปซ (Cyberspace) เปนพื้นที่ใหมที่เร่ิมมีอิทธิพลตอการดํารงชีวิตของมนุษย
ยุคปจจุบัน ดังนั้นรูปแบบกิจกรรมมากมายที่เกิดขึ้นจริงในโลกจึงมีการเปลี่ยนรูปรางใหถูกบรรจุอยู
ในพื้นที่ใหมผานระบบการเชื่อมโยงแบบเครือขายและสามารถเชื่อมโยงเขาถึงกันไดภายใน
ระยะเวลาอันสั้น จึงเปนพื้นที่ใหมของความหลากหลายที่เกิดขึ้นไดในพื้นที่ดังกลาว โดยเริ่มดวย
การเขาใจความหมายของโลกไซเบอรสเปซ และลักษณะของโลกไซเบอรสเปซที่เอื้อประโยชนตอ
การทํางานของแนวคิดในการออกแบบเว็บไซต รวมไปถึงการเขาใจการทํางานของแบรนด (Brand) 
ที่มีอยูในโลกไซเบอรสเปซที่ชวยในการสรางเว็บไซต และสวนสุดทายของการเขาใจโลกไซเบอร
สเปซคือการทราบถึงพฤติกรรมผูบริโภคบนโลกไซเบอรสเปซที่ควรมีการตอบสนองความตองการ
ที่ตางจากโลกของความเปนจริง   

1.1  ความหมายของโลกไซเบอรสเปซ  
การใหความหมายจากเว็บไซตสารานุกรมเสรีวิกิพี เดีย  ฉบับภาษาไทย 

(http://th.wikipedia.org, 2550) ไดกลาวถึงไซเบอรสเปซหรืออีกชื่อหนึ่งปริภูมิไซเบอรวา “เปน
ภาวะนามธรรมเชิงอุปลักษณใชในดานปรัชญาหรือคอมพิวเตอร เปนความจริงเสมือน...ซ่ึงรวมทั้ง
ส่ิงตางๆในคอมพิวเตอรจนถึงระบบเครือขาย... เปนพื้นที่ชองวางในโลกของเกม รวมถึงสภาวะ
แวดลอมสามมิติที่ผูใชเหมือนจมเขาไป ขางในประกอบดวยส่ิงสังเคราะหตางๆ หรือบางครั้งก็
หมายถึงแหลงที่อยูที่สรางขึ้น แตงเติมขึ้นเอง ไมมีอยูจริง” 

1.2  ลักษณะของโลกไซเบอรสเปซ 
 จากการศึกษาของงานของนักเขียนหลายทานไดมีการใหความเห็นประเด็น

ลักษณะของโลกไซเบอรสเปซที่ตางกันออกไป โลกไซเบอรสเปซนั้นถือไดวาเปนพื้นที่ใหมที่มี
คุณลักษณะหลายประการที่ตางจากโลกแหงความเปนจริง ดังนั้นการศึกษาถึงขีดจํากัดและลักษณะ
ตางของโลกไซเบอรสเปซทําใหเห็นถึงความสําคัญของการใชรูปแบบการนําเสนอความคิดที่
แตกตางเพื่อใหเกิดความโดดเดนในโลกออนไลน (Heim, 1998), (Kwan and Weber, No date), 
(Smolan, 2005), (Rheingold, 1993) and (Wookgar, 2002)  
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 ไซเบอรสเปซมีพื้นที่ไมจํากัด (Limitless space) ไมมีอนาเขตที่ชัดเจนมีพื้นที่มากมายไม
จํากัดดวยคุณลักษณะประการนี้จึงกลายเปนศูนยกลางของผูใชอินเทอรเน็ตที่รังสรรครูปแบบ
กิจกรรมมากมายที่มีความหลากหลายทั้งที่เปนกิจกรรมที่เกิดขึ้นจริงแลวเปลี่ยนรูปแบบใหเปน
รูปแบบเสมือนและกิจกรรมรูปแบบใหม   (Heim, 1998) 

ไซเบอรสเปซเปนพื้นที่ที่มีความเคลื่อนไหวตลอดเวลา (Dynamic space) 
ความสามารถในการเขาถึงของผูคนจากทั่วโลกทําใหพื้นที่นี้ถูกใชและปรับเปลี่ยนขอมูลขาวสารให
มีความทันสมัยอยูตลอดเวลา ดังนั้นจึงเกิดสิ่งใหมเสมอ ไมวาเปนรูปแบบความสนใจใดก็ตามมีการ
เปลี่ยนแปลงอยูเสมอ (Rheingold, 1993) 

ไซเบอรสเปซเปนพื้นที่สาธารณะ (Public Space) ในความหมายของการเปนพื้นที่
สาธารณะคือเปนพื้นที่ที่ทุกคนสามารถใชรวมกันได ไมมีการกีดกัน ปดกั้นการเขาถึงได ดังนั้น
พื้นที่นี้จึงเปนการเปดโอกาสใหผูใชอินเทอรเน็ตทุกคนไมวามีสถานะภาพใดก็ตามสามารถเขามา
ใชไดเชนกัน (Heim, 1998) 

 ไซเบอรสเปซเปนพื้นที่ไมเสียคาใชจายการเขาใช (Free access area) หากไมนับถึง
มูลคาการเขาถึงอินเทอรเน็ตจากสถานที่ใดก็ตาม พื้นที่นี้ไมจําเปนตองเสียคาใชจายใดใดเลย ผูใช
อินเทอรเน็ตไมตองเสียคาใชจายในการเขาใชพื้นที่เหมือนกับสถานที่บนโลกจริงที่ตองมีการจาย
คาบริการ จึงมีอิสระเขาไปในเว็บไซตใดก็ได และเขาไปพื้นที่ดังกลาวนานเทาใดก็ได มีอิสระเลือก
เขาใชบริการและยุติการใชงานไดทันที (Kwan and Weber, No date 

 ไซเบอรสเปซเปนพื้นที่ที่เปดทุกเวลา (24 hour access) ดวยคุณสมบัติที่เปน
สถานที่ที่ไมมีการยึดติดกับเวลาเหมือนโลกจริง พื้นที่ดังกลาวสามารถเขามาใชไดตลอด 24 ช่ัวโมง
และพรอมใชงานทุกเมื่อ ไมมีเวลาการปดทําการ (Smolan, 2005) 

 ไซเบอรสเปซเปนสถานที่เติมความฝน (Dream fulfillment) การเปนพื้นที่ที่
ดังกลาวไมมีความเปนรูปรางที่แนนอน จึงสามารถสรางสรรคใหออกมาเปนรูปแบบใดก็ไดตาม
ตองการ พื้นที่นี้จึงเปนเสมือนการสรางความฝนใหกลายเปนรูปเปนรางไดตามความสามารถที่
ตนเองมี (Wookgar, 2002) 

 ไซเบอรสเปซเปนสถานที่ขายความฝน (Selling dream) คุณลักษณะที่ไซเบอร
สเปซสามารถสรางจินตนาการใหเปนจริงได จึงมีความเปนไปไดที่นํารูปแบบความคิดผันมาเปน
รายได พื้นที่ทดลองนี้จึงมีความเสี่ยงต่ําที่ในการสรางและขายความคิดรูปแบบใหมๆ (Wookgar, 
2002) 

 ไซเบอรสเปซเปนที่กอใหเกิดการแลกเปลี่ยน(Exchange) การผสมผสาน (Mix) 
การรวมตัว (Combine) การจุดประกาย (Ignite) การเริ่มตน (Start) การผลักดันไปขางหนา(Move) 
และการเกิดแรงบันดาลใจ (Inspire) บนพื้นที่ดังกลาวเปนพื้นที่แหงการทดลองใหเกิดกิจกรรมและ
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รูปแบบตางๆ ไมวาเปนการแลกเปลี่ยนสินคา บริการ ความรู ความคิดเห็น ความคิด ทัศนคติ ฯลฯ 
ยังเปนพื้นที่แหงการทดลองผสมผสานและการรวมตัวของหลายกิจกรรมใหเขาดวยกัน นอกจากนั้น
ยังเปนการเริ่มตน ริเร่ิมสรางสรรค ใหเกิดความนาสนใจในพื้นที่ดังกลาว และยังเปนการผลักดันให
เกิดแรงบันดาลใจใหมที่นาสนใจ ดังนั้นจึงเปนโอกาสดีของการทําการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
(Heim, 1998) 

 จากลักษณะของโลกไซเบอรสเปซที่ไดกลาวมาขางตนเปนคุณลักษณะของพื้นที่
แหงการสรางสรรคกิจกรรมรูปแบบตางๆ เชน กิจกรรมการแลกเปลี่ยนสินคาบนโลกไซเบอรสเปซ
ซ่ึงถือเปนกิจกรรมอีกประเภทหนึ่งไดเกิดขึ้นดวย จึงเกิดเปนชองทางการสรางตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกสเพื่อเกิดโอกาสสําหรับผูประกอบการโดยมีนักออกแบบเว็บไซตเปนเสมือนผู
ออกแบบสรางเว็บไซตที่ดึงดูดผูใช 

แมจะทราบคุณสมบัติของโลกไซเบอรสเปซตามขางตนแลว แตหากไมมีความ
เขาใจเรื่องขอจํากัดของโลกไซเบอรสเปซก็ไมอาจออกแบบใหประสบความสําเร็จได ดังนั้นจึง
จําเปนตองทราบถึงขอควรปฏิบัติและไมควรปฏิบัติในการสรางแบรนดบนโลกไซเบอรสเปซ 

1.3  การสรางแบรนดบนโลกไซเบอรสเปซ 
ในงานเขียนของอัล รีส และลอรา รีส (2544)ไดนําเสนอแนวคิดของการทําแบรนด

บนอินเทอรเน็ตที่ประสบความสําเร็จ โดยใชลักษณะเดนบางประการของเว็บไซตนํามาสรางเปน
กฎและชี้ใหเห็นถึงสิ่งที่ควรนํามาใชและขอควรระวัง ดังนี้  
  กฎความมีอยูหนึ่งเดียว (The Law of Singularity) การสรางเว็บไซตใหผูคนจดจํา
จําเปนตองเปนผูนํารายแรกในประเภทสินคาที่สรางขึ้นมาใหม จึงสามารถครองตลาดอยูไดเพราะ
ในโลกอินเทอรเน็ตไมมีที่สําหรับรายที่สองใหเขามาแขงขัน หรือหากเขามาแขงขันเปนการยากที่ทํา
ใหเกิดการจดจํา ดังนั้นจําเปนตองสรางแบรนดดวยการประชาสัมพันธและรักษาแบรนดดวยการ
โฆษณา ดังนั้นผูชนะคือผูที่สรางตําแหนงที่โดดเดนในใจผูบริโภคไดสําเร็จ และความเปนหนึ่งเดียว
จะตามมา แมแตในเว็บไซตยาฮู (yahoo) ซ่ึงเปนหนึ่งในหาแบรนดที่ประสบความสําเร็จที่สุดยังเกิด
จากแนวคิดที่วา “คุณจะไดพบทุกสิ่งที่อยากพบบนเนตไดที่เว็บแหงนี้” แมไมไดพัฒนาเทคโนโลยี
ขึ้นมาเอง แตชนะไดดวยการเปนรายแรก และทํากอนใครอยางรวดเร็ว 
  กฎแหงการเลือกอยางใดอยางหนึ่ง (The Law of Either / Or)  หนาที่ของ
อินเทอรเน็ตในแตละเว็บไซตจําเปนตองเลือกภาพรวมของการนําเสนอขอมูล ในแตละเว็บไซตนั้น
ทําหนาที่เปนไดเพียงอยางเดียวเทานั้นไมวาทําหนาที่เปนชองทางทําเงิน หรือเปนสื่อนําเสนอขอมูล 
เพราะการสรางแบรนดในโลกอินเทอรเน็ตตางจากการสรางแบรนดในโลกแหงความเปนจริง ไม
สามารถเปนทั้งสองอยางได และรูปแบบของธุรกิจทางอินเทอรเน็ตลวนมีผลกระทบตอโลกแหง
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ความเปนจริงดวยเชนกัน ควรมองวาการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนทางหนึ่งเพื่อเชื่อมตอกับผูใช
อินเทอรเน็ตจึงจําเปนตองวางกลยุทธใหมที่ไมเหมือนใคร ตองพัฒนาวิธีใหมในการทําธุรกิจเสมอ   
   กฎปฏิกิริยาโตตอบกัน (The Law of Interactivity) เนื่องจากการดําเนินชีวิตมีความ
ซับซอนมากขึ้นสื่อใหม(New Media)ไมอาจแทนสื่อเกา (Mass Media)ไดทั้งหมด อินเทอรเน็ตเปน
ส่ือชนิดหนึ่งที่มีคุณสมบัติอินเทอรแอคทีฟ เมื่อนําเสนอคุณสมบัติดังกลาวใหแกผูใชงานจะสามารถ
บงบอกไดวาสิ่งใดเปนสิ่งที่ตองการหรือไมตองการไดทันที  

กฎของเวลา (The Law of Time) “วันนี้คือวันที่ดีที่สุดในชีวิตของคุณ ในการ
เปดตัวบริษัทบนอินเทอรเน็ตสักแหง โดยอาศัยแนวคิดใหมเปนแนวคิดที่ไมเคยมีผูใดใชมากอน...
และจะไมมีที่สอง สําหรับบริษัทที่มาชา” ในโลกของธุรกิจบนอินเทอรเน็ตเวลาเปนปจจัยสําคัญ
อยางหนึ่งที่ตองคํานึงถึง หากดําเนินการชาเกินไปอาจเสียโอกาสทางธุรกิจที่เปนบริษัทรายแรกที่
เปนตนความคิด   

 จากกฎของการสรางแบรนดบนอินเทอรเน็ตลวนมุงเนนความสําคัญของการ
นําเสนอรูปแบบที่แปลกใหม ไมซํ้าใครดวยการกลาวถึงขีดจํากัดเพื่อเปนแนวทางในการสรางธุรกิจ
ใหเปนที่จดจําแกผูใชอินเทอรเน็ตและสามารถครองใจผูใชใหกลายเปนที่ รูจักและประสบ
ความสําเร็จทางธุรกิจได 

 ลักษณะโดยรวมของโลกไซเบอรสเปซที่มีความสําคัญในแงมุมของการประยุกต
ในเชิงธุรกิจ สวนถัดมาเปนการกลาวถึงลักษณะสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคบนโลกไซเบอรสเปซ 

1.4  พฤติกรรมผูบริโภคบนโลกไซเบอรสเปซ 
จากงานของเรยพอรตและจาโวสสกี (Rayport and Jaworski, 2004) ไดกลาวถึง

รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคบนโลกไซเบอรสเปซวามีลักษณะที่เปลี่ยนไปอยางรวดเร็ว ทั้งนี้มีสาเหตุ
จากสภาพแวดลอมทางธุรกิจที่มีความเปลี่ยนแปลงซึ่งเกิดขึ้นอยางรวดเร็วและไมสามารถคาดเดาได  

ดังนั้น  ปจจัยที่มีความสําคัญสองประเด็นในยุคของระบบอินเทอรเน็ตจึงเปนเรื่อง
ของการสรางรูปแบบเฉพาะบุคคล (Customization) และปฏิกิริยาโตตอบกัน (Interactivity) โดย
รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคจะเปนปจจัยกําหนดลักษณะธุรกิจออนไลนขึ้น  

การสรางรูปแบบเฉพาะบุคคลนั้น (Customization)  หมายถึง รูปแบบเฉพาะที่
สรางขึ้นเพื่อการสื่อสารระหวางผูใชและรูปแบบเว็บไซต โดยบริษัทหรือผูใชงานสามารถเริ่มตน
กําหนดรูปแบบเองได ซ่ึงนับไดวาเปนรูปแบบการเปลี่ยนแปลงที่แสดงใหเห็นถึงการตลาดที่
พยายามเขาใจความตองการของผูบริโภคอยางลึกซึ้งทําใหมีผลกระทบตอวิวัฒนาการพฤติกรรม
ผูบริโภคอีกรูปแบบหนึ่ง ซ่ึงแสดงเห็นความเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคคือความเปลี่ยนแปลง
ในการสื่อสารระหวางผูใชงานและเจาของเว็บไซต  



 

 

10 

   ปฏิกิริยาโตตอบกัน (Interactivity) หมายถึง ความสามารถของทางการสื่อสารที่มี
การตอบโตเกิดขึ้น เชน ระหวางผูใชกับผูใช และผูจัดการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสกับผูใชซ่ึง 
ลักษณะเฉพาะที่สําคัญของการปฏิวัติรูปแบบธุรกิจในปจจุบันนี้คือโดยใชสนทนาที่เกิดขึ้นโดยทันที 
(Real time) เปนเครื่องมือการเปดโอกาสใหผูบริโภคมีบทบาทในการนําเสนอความตองการเพื่อเพิ่ม
ความเปนไปไดของผลลัพธในการสั่งซื้อสินคา (Rayport and Jaworski, 2004) 

ดวยเหตุนี้จึงตองสรางรูปแบบการตอบสนองที่มีความเปนเฉพาะบุคคล และมีการ
ตอบโตที่ฉับไวมากขึ้นจึงจะสามารถดึงดูดและรักษาจํานวนลูกคาหรือผูใชอินเทอรเน็ตไวได ดังนั้น 
ลักษณะที่กลาวมาขางตนจะชวยอํานวยความสะดวกในการคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสใหยืดหยุนและ
ปรับตัวไดทันตอสถานการณปจจุบันไดทันที  

จากที่กลาวมาขางตนเปนการทบทวนภาพรวมของโลกไซเบอรสเปซในแงมุม
ตางกัน ไมวาจะเปนการนําเสนอความหมายของโลกไซเบอรสเปซ ลักษณะของโลกไซเบอรสเปซ
การสรางแบรนดบนโลกไซเบอรสเปซ และพฤติกรรมผูบริโภคบนโลกไซเบอรสเปซ สวนทัดมา
เปนการทบทวนแนวคิดในประเด็นของโลกไซเบอรสเปซกับชองทางใหมทางการตลาด คุณสมบัติ
ของโลกไซเบอรสเปซที่กลาวมาขางตนเปนสวนที่มีผลตอการคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสซ่ึงเปนสวน
เชื่อมตอความคิดจากรูปแบบกิจกรรมที่หลากหลายบนโลกไซเบอรสเปซ  
 

2. โลกไซเบอรสเปซ-ชองทางใหมทางการตลาด (Cyberspace: New Marketing Channel)  
ในสวนที่สองเปนการกลาวถึงแนวคิดการตลาดอินเทอรเน็ต และแนวคิดตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกสที่มีสวนสําคัญตอการออกแบบเว็บไซต โดยทั้งสองแนวคิดเปนสวนที่เชื่อมโยง
ความสัมพันธระหวางโลกไซเบอรสเปซกับการคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เพื่อหาหาแนวทางการ
ออกแบบเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส 

2.1  แนวคิดการตลาดอินเทอรเน็ต  
  โมฮาเมดและคณะ (Mohammed et al., 2004) ไดใหความหมายการตลาด
อินเทอรเน็ต (Internet Marketing) หมายถึง กระบวนการสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคาผาน
กิจกรรมออนไลนเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ซ้ือขายสินคาและบริการใหเปนที่พอใจดวยกันทั้ง
สองฝาย ดวยการสรางการตลาดอินเทอรเน็ตแบงออกเปน 7 ขั้นตอน ตามภาพ 2.1 โดยมีละเอียด
ดังนี้  
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ภาพ  2.1  วัฎจกัรเจ็ดประการของการตลาดอินเทอรเน็ต (โมฮาเมดและคณะ, 2004: 18) 
 
  ขั้นตอนที่ 1 การสรางโอกาสทางการตลาด (Framing the Market Opportunity) 
เปนการวเิคราะหโอกาสทางการตลาดเพื่อประเมินภาพรวมของโครงการเริ่มดวยการเก็บขอมูล ให
เพียงพอทั้งฐานขอมูลออนไลนและออฟไลน หลังจากนั้นมองหาโอกาสทางการตลาด ระบุความ
ตองการของลูกคาที่ยังไมไดรับการตอบสนอง กําหนดสวนแบงทางการตลาดใหชัดเจน ระบุจดุเดน
ของบริษัทที่นาจะมีโอกาสประเมินความนาสนใจของโอกาสนั้น และขั้นตอนสุดทายคือ การตัดสิน 
ใจดําเนินการที่จะทําตอหรือเลิกลมโดยปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจคือโอกาสทางการตลาด 
  ขั้นตอนที่ 2 การกําหนดกลยุทธทางการตลาด (Formulating the Marketing 
Strategy) พื้นฐานการกําหนดกลยุทธการตลาดอินเทอรเน็ตตองมาจากแนวความคิดขององคกรและ
กลยุทธการตลาดโดยรวมทั้งหมด โดยท่ีเปาหมาย ขั้นตอนและวิธีการดําเนินงานตองมีความ
เชื่อมโยงกับกลยุทธบริษัท  

  ขั้นตอนที่ 3 การออกแบบจากประสบการณผูใช (Designing Customer 
Experience) บริษัทตองเขาใจประสบการณของผูใชในแตละแบบเปนอยางดีเพื่อสรางประสบการณ
ที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค โดยสอดคลองกับตําแหนงและกลยุทธทางการตลาดของ
บริษัทดวย  
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  ขั้นตอนที่ 4 การขัดเกลาระบบเชื่อมตอกับผูใช (Crafting the Customer Interface) 
อินเทอรเน็ตไดเปลี่ยนสถานที่แลกเปลี่ยนสินคาจากตลาดไปเปนตลาดอิเล็กทรอนิกส โดยขอ
แตกตางอยูที่การนํารูปแบบสื่อเทคโนโลยีมาใชแทนรูปแบบเดิม ดังนั้นตองพิจารณาถึงการ
ออกแบบเว็บไซตที่เหมาะสมกับภาพลักษณและการนําเสนอขายสินคา 

  ขั้นตอนที่ 5 การวางแผนกิจกรรมการตลาด (Designing the Market Program) 
ขั้นตอนนี้บริษัทตองมีแผนกลยุทธที่ชัดเจน โดยระบุใหชัดเจนวาลูกคาควรอยูกลุมไหน ในขั้นตอน
นี้เปนการดําเนินตามแผนงาน โดยเริ่มจากการเปลี่ยนภาวการณรับรูของลูกคามาเปนการผูกมัดให
ลูกคาตัดสินใจซื้อใหได เมื่อสามารถเติมเต็มความคาดหวังลูกคาไดแลว ในชวงนี้ตองรักษาและเฝา
สังเกตตอไปวาลูกคาประเภทใดที่ควรไดรับการดูแลเปนอยางดี และลูกคาประเภทใดควรระงับ
ความสัมพันธดังกลาว 

  ในขั้นตอนการวางแผนกิจกรรมการตลาดนั้นสวนหนึ่งที่ตองพิจารณาควบคูกันไป
ดวยคือ การพิจารณาถึงสวนประสมทางการตลาดอินเทอรเน็ต (Internet Marketing Mix) ซ่ึง
ประกอบดวย 7 ประการไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) สวนสงเสริมการขาย (Promotion) ชอง
ทางการจัดจําหนายสินคา (Place/Distribution) ความเปนชุมชน (Community) และการสรางแบรนด
สินคา (Branding)   

  ขั้นตอนที่ 6 การยกระดับขอมูลลูกคาทําใหทันสมัยเสมอผานเทคโนโลยี(Levering 
Customer Information through Technology) ในสภาพแวดลอมที่ลูกคาเปนศูนยกลาง บริษัท
สามารถนําเทคโนโลยีมาใชใหเกิดประโยชนในการรับและใชขอมูลที่เกี่ยวของกับลูกคาโดยการ
จัดการขอมูล และวิเคราะหขอมูลมี สวนสําคัญที่ตองพิจารณา 3 สวนคือ  

1. คัดสรรสินคาใหมใหตลาดไดทดลองโดยผานการทําวิจัยตลาด  
2. เรียนรูลูกคาใหมากและคิดกลยุทธรูปแบบใหมเพื่อใหตรงตอความตองการของ

กลุมเปาหมายดวยวิธีการสืบคนฐานขอมูลทางการตลาด   
3. ประเมินจากผลกําไรระยะยาวจากกลุมลูกคาเปาหมายและรักษาลูกคาที่สําคัญไว

ดวยวิธีการบริหารความสัมพันธระหวางลูกคา 
  ขั้นตอนที่ 7 การประเมินผลโครงการ (Evaluating the Marketing Program) เปน

การประเมินผลภาพรวมของโครงการทั้ง 7 ขั้นตอน รวมถึงการวัดแบบประเมินลูกคาและแผนการ
เงิน 

 จากแนวคิดการตลาดอินเทอรเน็ตทั้ง 7 ขั้นตอนเปนการนําเสนอภาพรวมของ
การคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หากศึกษาโดยละเอียดและนําแตละขั้นตอนมาวางแผนงานและปฏิบัติ
เปนลําดับขั้นแลวจะทําใหเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถใหบริการและตอบสนองความ
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ตองการแกผูใชไดเปนอยางดี  สวนถัดมาเปนการนําเสนอแนวคิดการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสใน
รูปแบบของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส  (โมฮาเมดและคณะ, 2004) 
  2.2  แนวคิดตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส 

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketplace) หมายถึง ส่ือกลางในการ
เผยแพรขอมูลของกิจการและผลิตภัณฑใหเปนที่รูจัก โดยผูประกอบการสามารถใชระบบนี้สราง
เว็บไซตไดดวยตนเองดวยเครื่องมืองายๆ โดยสามารถเพิ่มขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของ
ตนในเว็บไซตไดหลากหลายรูปแบบตามวัตถุประสงคของการใชงาน ซ่ึงจะสามารถพัฒนาไปสู
การคาผานอินเตอรเน็ตไดอยางเต็มรูปแบบ (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 
ม.ป.ป.)    

ลาวนดอนและลาวนดอน (Laudon and Laudon, 2003) ไดใหคําจํากัดความของ
แหลงรวมสินคา (Marketplace concentrator) วาเปนแหลงรวมขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการจากผู
ใหบริการหลายราย โดยผูซ้ือสามารถคนหาสินคา เปรียบเทียบราคาไดเลย และในบางแหงผูซ้ือ
สามารถซื้อสินคาไดในทันที 
  โอไบรอัล (O’Brien, 2003) ไดเสนอนําประเภทของระบบสนับสนุนชองทางตลาด
ผานสื่ออิเล็กทรอนิกสมีอยูดวยกัน 5 ประเภทหลัก ดังนี้ 
  1.  ระบบสนับสนุนชองทางตลาดดานผูขายสินคาแบบหนึ่งรายตอหลายกลุม (One 
to many: Sell-side marketplaces) คือ การกําหนดบริษัทผูผลิตรายใหญเปนผูควบคุมสินคาและราคา
สินคาที่ตองการขาย เชน คิสโกดอตคอม (cisco.com) หรือเดลดอตคอม (dell.com) 
  2.  ระบบสนับสนุนชองทางตลาดดานผูซ้ือสินคาแบบหลายกลุมตอหนึ่งราย 
(Many to one: Buy-side marketplaces) คือการดึงดูดผูจัดหาสินคาใหมาประมูลกับกลุมผูซ้ือ 
รายใหญ เชน จีอี (GE)1 หรือเอทีแอนดที (AT & T)2  
  3.  ระบบสนับสนุนชองทางตลาดผูกระจายสินคาแบบบางกลุมตอหลายกลุม 
(Some to many: Distribution marketplaces) คือการรวมกลุมผูจัดหาสินคารายใหญเพื่อรวมกัน

                                                 
1 The General Electric Company เปนบริษัทที่มีการดําเนินธุรกิจหลัก 6 ประเภทคือ บริษัทเงินทุน 

บริษัทสุขภาพ บริษัทอุตสาหกรรม บริษัทอํานวยความสะดวกขั้นพื้นฐาน  บริษัทการเงิน และบริษัทผลิตส่ือและ

ความบันเทิง โดยมีการดําเนินงานที่เมืองนิวยอรกประเทศสหรัฐอเมริกา  
2 The American Telephone & Telegraphy Inc. เปนบริษัทผูใหบริการโทรศัพทภายในประเทศและ

ตางประเทศ บริการดานการสื่อสารไรสายและอินเทอรเน็ตในประเทศสหรัฐอเมริกา 
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จัดทําแคตตาล็อกสินคาเพื่อดึงดูดผูซ้ือรายใหญ เชน เวอรติคลอเน็ต (VerticalNet)3 และเวิกส
ดอตคอม (Works.com)4 
  4.  ระบบสนับสนุนชองทางตลาดระบบจัดซื้อจัดจางแบบหลายกลุมตอบางกลุม 
(Many to some: Procurement marketplaces) คือการรวมกลุมผูซ้ือสินคารายใหญเพื่อดึงดูดกลุมผู
จัดหาสินคาหลายๆ รายเพื่อใหไดสินคาราคาถูก เชน บริษัทอุตสาหกรรมยานยนตโควีนิส 
(Covisint) และกลุมอุตสาหกรรมพลังงานเพนเทลโล (Pantellos)   
  5.  ระบบสนับสนุนชองทางตลาดระบบการประมูลแบบหลายกลุมตอหลายกลุม
(Many to many: Auction marketplaces) คือ ระบบที่ผูซ้ือและผูขายสินคาสามารถประมูลสินคาได
ในราคาที่เหมาะสม เชน อีเบย (eBay) และฟรีมารเกต (FreeMarkets) 
  ในปจจุบันไมวาจะเปนธุรกิจขนาดใดก็ตามสามารถซื้อสินคาทุกประเภทไดใน
ระบบสนับสนุนชองทางตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส แตในเว็บอีคอมเมิรซอื่นยังจัดระบบ
สนับสนุนชองทางตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกสไดอีกหลายประเภท ซ่ึงอาจมีการนําเสนอแคตตา- 
ล็อกออนไลนแกผูจัดหาสินคาและสั่งซื้อสินคาไดทันที หรืออาจอยูในรูปแบบของสื่อกลางการ
ประมูลแลกเปลี่ยนซื้อขายสินคาหรือตอรองราคา  
  ในเว็บอีคอมเมิรซอื่นยังมีการพัฒนาและจัดเปนรูปแบบบริษัทสรางการซื้อขาย
(Market-maker) โดยทําหนาที่เปนคนกลางจัดหาขอมูลและนําผูซ้ือและผูขายสินคาเขามาเจอกันใน
รูปแบบของตลาดรายชื่อสินคา ตลาดแลกเปลี่ยนสินคา หรือตลาดประมูลสินคา เชน อารีบา (Ariba) 
คอมเมิรสวัน (Commerce One) เวอรติคลอเน็ต (Vertical Net) และฟรีมารเกต (Free Market) 
  ลักษณะของบริษัทรูปแบบนี้ชวยใหการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น งายขึ้นและประหยัด
คาใชจายมากขึ้น เพราะสามารถใชฐานขอมูลของผูใหบริการในการคนหาขอมูลและติดตอได
โดยตรงกับผูขาย นอกจากนั้นผูสมัครใชบริการยังมีอํานาจในการตอรองราคากับผูขายเพื่อใหได
ราคาที่ถูกกวารายอื่นๆ  และยังสามารถเขาถึงผูซ้ือที่มาจากทั่วโลกไดอยางรวดเร็ว  
  จากแนวคิดระบบสนับสนุนชองทางการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกสที่กลาวมา
ขางตนทําใหทราบถึงรูปแบบตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในภาพรวมที่มีรูปแบบหลักอยู 5 ประเภท 
นอกจากหลักการของแนวคิดดังกลาวที่ผูวิจัยไดนํามาเสนอนั้น ในงานวิจัยที่ศึกษานี้ประเภทของ
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสที่ผูวิจัยนํามาศึกษาคือ รูปแบบบริษัทที่สรางการซื้อขาย (Market-maker) 

                                                 
3 บริษัทผูใหบริการวิธีการแกปญหาในการจัดการหวงโซอุปทานแกบริษัททั่วโลก มีสํานักงานตั้งอยูใน

ประเทศสหรัฐอเมริกา  
4 บริษัทผูใหบริการทางเลือกในการชําระเงินอิเล็กทรอนิกสแกลูกคาดานธุรกิจ สวนราชการและ

สถาบันการศึกษา  
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ซ่ึงเปนลักษณะตลาดแลกเปลี่ยนสินคา โดยมีเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสเปนศูนยกลางใน
การจัดหาขอมูลและนําผูซ้ือและผูขายสินคาใหมาเจอกัน  
  เนื่องจากรูปแบบของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว
และตอเนื่อง และในปจจุบันยังไมมีหนังสือทางการตลาดที่มีการกลาวถึงรูปแบบตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกสแบบตลาดแลกเปลี่ยนสินคาอยางชัดเจน ดังนั้นผูวิจัยจึงทบทวนแนวคิดระบบ
สนับสนุนชองทางตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกสที่นําเสนอภาพรวมของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส
เทานั้น 
  จากการทบทวนวรรณกรรมดังกลาวผูวิจัยไดวิเคราะหความเชื่อมโยงระหวางโลก
ไซเบอรสเปซกับการเกิดขึ้นใหมของรูปแบบกิจกรรมที่หลากหลาย บนโลกไซเบอรสเปซกับ
ชองทางใหมทางการตลาด โดยโลกไซเบอรสเปซเปนโอกาสใหเกิดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสโดย
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสเปนเครื่องมือ 
  อยางไรก็ดีที่ผานมาผูวิจัยไดเพียงแตนําเสนอความเชื่อมโยงและความสําคัญของ
การเปนแนวคิดที่สงผลตอการออกแบบเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ในสวนถัดไปเปนการ
นําเสนอกระบวนการการนําความคิดเพื่อใหเกิดความเชื่อมโยงโดยแปลงจากความคิดใหเปน
เว็บไซตผานกระบวนการออกแบบเว็บไซตดวยแนวคิดประสบการณผูใช (User Experience)  
  

3.  พื้นท่ีทางการออกแบบ-กระบวนการการออกแบบเว็บไซต (Design Space: Website 
Design Process)  

ในการออกแบบเว็บไซตทฤษฎีการออกแบบเว็บไซตหลายทฤษฎีที่มีรายละเอียดตางกัน
งานวิจัยนี้ไดนําแนวคิดประสบการณผูใชมาเปนกรอบทฤษฎีในการวิเคราะหความสําคัญของการ
ออกแบบเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส 

แนวคิดประสบการณของผูใช (User Experience) 
แนวคิดของการรับรูความตองการและการตอบสนองตอความตองการ (Sense and 

Response) เกิดจากการสังเกตของอาจารยสตีเฟน แบรดลี และริชารด โนแลนในป 1998 จากฮาร
วารดบิซซินิสสคูล (Harvard Business School) ที่พบวามีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจจากวิธี การ
ผลิตสินคาและการขายสินคา (Make and Sell) ที่เปนเพียงอยางเดียว เปนวิธีการรับรูความตองการ
และการตอบสนอง เนื่องจากสภาพแวดลอมทางธุรกิจที่คาดเดาไดยากและมีการเปลี่ยนแปลงอยาง
รวดเร็วแนวคิดนี้จึงมีความสําคัญเพราะเอื้อใหเกิดการคิดกลยุทธแบบใชสัญชาตญาณที่งายตอการ
นําไปปฏิบัติ และวิธีการนี้เปนการลดความผิดพลาดในการตอบสนองความตองการที่แทจริงของ
ลูกคาลงได (Rayport and Jaworski 2004)    
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  แนวคิดประสบการณของผูใช คือการสังเกตพฤติกรรมการใชเว็บไซตวาใชงาน
เว็บไซตนั้นตรงตามเงื่อนไขหรือตามความตองการของผูใชหรือไม ซ่ึงปจจัยสําคัญประการหนึ่งใน
การออกแบบเว็บไซตประสบความสําเร็จคือการที่ผูใชประทับใจและกลับเขามาใชบริการอีก 
แนวคิดนี้เปนการออกแบบเว็บไซตใหสรางปฏิสัมพันธกับผูใชเพื่อตอบสนองความพึงพอใจดาน
อารมณ เชน ความเพลิดเพลิน ความบันเทิง ความงาม ความคิดสรางสรรค เว็บไซตที่มีประสิทธิภาพ 
ซ่ึงนําไปสูประสบการณเชิงบวกในการเขาชมเว็บไซตนั้นๆ  (บุษปา กีรติไกรนนท, 2549)   

เมื่อไดทราบแนวคิดประสบการณของผูใชอินเทอรเน็ตแลว สวนถัดมา  เปนการ
จัดการขอมูลเพื่อตอบสนองความตองการโดยนําเสนอเฉพาะในสวนที่จําเปนตรงตอความตองการที่
แทจริงเทานั้น การนําเสนอรูปแบบดังกลาวนี้นับวาเปนกลยุทธทางการตลาดที่สามารถแขงขันกับ
คูแขงทางการตลาดไดและสามารถตอบสนองความตองการของผูใชเพื่อใหเกิดความประทับใจ  

ส่ิงที่สามารถนํามาเปนตัว ช้ีวัดประสบการณของผู ใชนั้น  สัง เกตไดจาก
ความสัมพันธระหวางอัตราผูเขาใชเว็บไซตกับจํานวนผูสมัครเปนสมาชิกโดยอาจบอกไดวา  หากมี
ผูสมัครสมาชิกเปนจํานวนมากนั้นหมายถึงการลงทุนสรางประสบการณผูใชนั้นประสบความสําเร็จ 
นอกจากนั้นยังสามารถสังเกตไดจากการยกเลิกการซื้อสินคาทันที 
  การเร็ตกําหนดองคประกอบแนวคิดประสบการณผูใชออกเปน 5 สวน คือ แผนกล
ยุทธ (Strategy Plane) แผนขอบเขตงาน (Scope Plane) แผนโครงสรางงาน (Structure Plane) แผน
โครงราง (Skeleton Plane) และแผนออกแบบสวนหนาเว็บไซต (Surface Plane) (ภาพประกอบ 2.2) 
เพื่อใหเขาใจกระบวนการทํางานของแตละแผนชัดเจนขึ้น ในสวนถัดมาเปนการนําเสนอดวยการ
วิเคราะหเว็บไซตทรีลักษดอทคอม (3luxe.com) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ภาพ 2.2  องคประกอบแนวคิดประสบการณผูใชการเร็ต (Garrett, J.J., 2003: 25) 
  

  3.1  แผนกลยุทธ (Strategy Plane)  
  แผนกลยุทธตองมีการวางแผนกอนสรางเว็บไซตโดยสังเกตความตองการของผูใช
เปนหลักและพิจารณาใหสอดคลองตามความตองการของบริษัท ซ่ึงตองมีการกําหนดกลยุทธ 
วัตถุประสงค กําหนดเปาหมายของการจัดทําเว็บไซตอยางชัดเจนเพื่อไมใหลมเหลว โดยอาจนํา   
อัตลักษณของแบรนดมากําหนดเปนแนวทางการจัดทําเว็บไซต รวมไปถึงหนาตาเว็บไซตที่
สอดคลองกัน  

สวนมากความตองการของลูกคาเปนประเด็นสําคัญที่นักออกแบบมักไมได
คํานึงถึง ดังนั้นนักออกแบบตองทราบขอมูลความตองการ ความชื่นชอบของกลุมเปาหมายหรือผูใช
เว็บไซตใหลึกซึ้ง หากผูใชมคีวามตองการที่หลากหลาย การตอบสนองก็ตองมีความหลากหลายตาม
ไปดวย และโอกาสที่ทําใหเว็บไซตประสบความสําเร็จเพิ่มขึ้นอยูที่การกําหนดกลุมเปาหมายให
ชัดเจนและเฉพาะเจาะจง เพื่อการออกแบบเว็บไซตใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายมากที่สุด  
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การแบงลูกคาเพื่อการออกแบบสามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะ กลาวคือ 
1. แบงตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา สถานะ รายได 

ฯลฯ กลุมเปาหมายสามารถนําหลายปจจัยมากําหนดรวมกันได  
2. แบงตามลักษณะจิตวิทยา คือแบงตามทัศนคติและการรับรูเกี่ยวกับสิ่งที่นําเสนอ

ในเว็บไซต เชน ทักษะความชํานาญในการใชเว็บไซต  ความรู ความเขาใจในเนื้อหาที่นําเสนอ   
เปนตน      

  

  3.2  แผนการกําหนดขอบเขตงาน (Scope Plane) 
  แผนการกําหนดขอบเขตงานเปนระบุขอบเขตการทํางานที่มีการกําหนดขอบเขต
ดานประโยชนใชสอย (Functional Specifications) ตองกําหนดวาเว็บไซตนี้สามารถทําอะไรไดบาง 
และขอบเขตดานเนื้อหา (Content Requirements) วามีสวนประกอบใดบางถึงเทคนิคที่ใชในการทํา
เว็บไซต  

การกําหนดขอบเขตกระบวนการทํางานจะทําใหออกแบบเว็บไซตเขาใจและ
ชัดเจนเรื่องขอบเขตของงานและกิจกรรมตางๆ ในการออกแบบ เนื่องจากอาจมีการเพิ่มเติมความ
ตองการอื่นๆ ที่ไมจําเปนเขาไปซึ่งทําใหแนวคิดในการสรางเว็บไซตเปลี่ยนแปลงไดตลอด ทําใหไม
สอดคลองกับแนวคิดเดิมที่ตั้งเอาไว  ดังนั้นจําเปนที่ตองมีการกําหนดวาขอบเขตงาน 

การวางแผนขอบเขตของงานตองมีการรวบรวมความตองการของผูใชโดยเฉพาะ
จากกลุมเปาหมาย ดวยวิธีสอบถามโดยตรง เมื่อไดความตองการแลวนําขอมูลมาแยกความตองการ
ออกเปน 3 หมวดไดแก 1) ความตองการที่เหมาะสมคือความคิดที่ดี เหมาะสมควรอยูในเว็บไซต     
2) ความตองการผูใชงานของเปนความตองการของผูใชแตอาจไมเหมาะสมกับเว็บไซตนั้น 
ผูออกแบบอาจหาสิ่งอื่นที่ใกลเคียงมาทดแทนความตองการนั้น 3) ความตองการที่ผูใชไมไดคาดคิด
มากอน ความคิดดีๆ ที่มักระหวางการระดมสมอง ดังนั้นการรวมความตองการและความคิด
สรางสรรคอาจไดมาจากผูที่มีความเกี่ยวของในงานโดยตรง  

หลังจากที่สามารถกําหนดความตองการของผูใชใหไดอยางเหมาะสมแลว 
ผูออกแบบตองเขียนขอกําหนดสําหรับประโยชนใชสอยดังมีหลักการตอไปนี้  

1.  ไมควรเขียนในลักษณะการหามทํา แตควรเขียนในลักษณะแนะนําสิ่งที่ควรทํา  
2.  เขียนใหกระชับ รัดกุม ไดใจความ ไมสับสนในเนื้อความ  
3.  เขียนใหชัดเจนสามารถวัดผลได  
 

  3.3  แผนโครงสรางงาน (Structure Plane) 
  แผนโครงสรางงานประกอบดวยการออกแบบระบบปฏิสัมพันธการกระทําของ
ผูใช (Interaction Design) เปนการกําหนดการทํางานของระบบการตอบสนองพฤติกรรมของผูใช
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เว็บไซต และการออกแบบสถาปตยกรรมสารสนเทศ (Information Architecture) เปนการจัดเรียง
ขอมูลและการจัดเสนทางในเว็บไซต โดยเปนการแปลงความตองการของผูใชงานที่เปนแนวคิดให
เปนรูปรางเว็บไซตขึ้นมาเพื่อเปนฐานขอมูลนําไปใชในแผนถัดไป โดยชวยใหผูออกแบบในแตละ
สวนงานเขาใจและปฏิบัติไปในทางเดียวกันรับทราบถึงโครงสรางการทํางานทั้งหมดและติดตามผล
การทํางานในแตละจุดไดอยางชัดเจน  

โครงสรางเกิดไดจาก 2 มุมมองคือ 1) มองจากความคิดหลักไปหารายละเอียด 
(Top-down Approach) คือการพิจารณาวัตถุประสงคของเว็บไซตและความตองการของผูใชงาน 
แลวแบงหมวดตามวัตถุประสงคและความตองการเหลาเปนหมวดใหญ จากนั้นแบงเปนหมวดยอย
ใสรายละเอียด และตอมา 2) การมองจากความคิดยอยไปหาความคิดหลัก (Bottom-up Approach) 
คือการกําหนดรายละเอียดแลวรวมกลุมความคิดใหเปนหมวดหมูที่สอดคลองกับวัตถุประสงคและ
ความตองการของผูใชเว็บไซต การจัดกลุมหมวดหมูของขอมูลนั้นตองแบงแยกจัดกลุมขอมูลให
สอดคลองตามวัตถุประสงคและความตองการของผูใชงานเพื่อถึงขอมูลที่ตองการไดอยางรวดเร็ว
และไมสับสน    

 

  3.4  แผนโครงราง (Skeleton Plane) 
 แผนโครงรางของเว็บไซตเปนสวนของรายละเอียดปลีกยอยของแผนโครงสราง 

โดยมีองคประกอบ 3 ประการคือ 1) การออกแบบขอมูล (Information Design) คือ การจัดเรียง จัด
หมวดหมู และการแสดงขอมูลเพื่อใหผูใชงานสามารถเขาใจไดงายดวยการเสนอเปนภาพโครงราง 
(wireframe) ที่แสดงตําแหนงขององคประกอบตางๆ บนหนาเว็บไซต 2) การออกแบบอินเทอรเฟส 
(Interface Design) คือ การกําหนดตําแหนงของแตละสวนประกอบที่เกี่ยวของกับการทํางานของ
ผูใชเว็บไซตเปนการโตตอบกันระหวางระบบกับผูใชงาน และ 3) องคประกอบสุดทายคือ การ
ออกแบบเสนทาง (Navigation Design) คือการออกแบบองคประกอบของเว็บเพจที่จะนําพาผูใช
เคลื่อนที่ไปมาภายในเว็บไซต ตองมีการออกแบบที่คงที่ ชัดเจน เหมือนกันทั้งเว็บไซต รวมถึงตองมี
การจัดหมวดหมูใหถูกตองและสัมพันธกัน เพื่อใหใชไดสะดวกสอดคลองกันทั้งเว็บเพจ พรอมกับมี
การบอกตําแหนงการใชงานวาปจจุบันผูใชงานกําลังอยูสวนไหนของเว็บเพจนั้นๆ โดยสวนมากจะ
ใชระบบที่ผสมผสานกันหลายระบบ เชน 

- ระบบนําทางแบบโกลบอล (Global navigation) คือระบบนําทางที่สามารถ
เคลื่อนที่ไปไดทั่วเว็บไซต 

- ระบบนําทางแบบภายใน (Local navigation) คือระบบนําทางที่สามารถเคลื่อนที่
ไปไดเฉพาะหนาเว็บเพจที่เชื่อมกันเทานั้น 
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- ระบบนําทางแบบทางลัด (supplement navigation) คือระบบนําทางลัดเพื่อให
เขาถึงขอมูลหนึ่งๆ ไดอยางรวดเร็ว เชน หนาโฆษณา 

- ระบบนําทางแบบภายในเนื้อหา (contextual navigation) คือระบบนําทางที่อยูใน
เนื้อหาเพื่อเชื่อมโยงไปยังขอมูลที่ตองการคําอธิบายเพิ่มเติม   

- ระบบนําทางเพื่อความตองการเสริม (courtesy navigation) คือระบบนําทางเพื่อ
เขาถึงขอมูลอ่ืนๆ ที่อาจจําเปนหรือไมจําเปนแกผูใชก็ไดแตมีสํารองไวเพื่ออํานวยความสะดวก เชน
สวนการติดตอกลับ สวนการรับฟงขอติชม สวนนโยบาย   

- ระบบนําทางแบบระยะไกล (remote navigation) คือระบบนําทางที่อํานวยความ
สะดวกแกผูใชเมื่อหลงทิศทาง เชน แผนผังเว็บไซต (site map) หรือสารบัญเว็บไซต (index) 
  3.5  แผนออกแบบสวนหนาเว็บไซต (Surface Plane) 
  การออกแบบหนาเว็บไซตเปนการกําหนดรูปรางหนาตาของเว็บไซต ที่รวมถึงการ
กําหนดรูปราง สี ตัวหนังสือ การจัดวางองคประกอบตางๆ หรือที่เรียกวา Visual Designการ
ออกแบบในสวนนี้ นอกจากคํานึงถึงองคประกอบศิลปแลวยังตองคํานึงถึงความสัมพันธของการ
วางแผนกอนหนานี้ทั้งหมดดวยไมวาจะเปนแผนกลยุทธ แผนขอบเขต แผนโครงสรางและแผน
โครงรางภายในเว็บไซต ทั้งนี้ก็ เพื่อใหเกิดการใชงานที่สมบูรณและมีประสิทธิภาพ  โดยมี
องคประกอบตางๆ ดังนี้ 

1)  การจัดวางหนาเว็บไซต (Grid Layout) เปนกําหนดรูปแบบการจัดวางขอมูล
ตามแนวนอนและแนวตั้ง โดยใชแนวเสนตารางเปนตัวกําหนดใหเหมาะสมกับพื้นที่โดยมี
โครงสรางรูปแบบเดียวกันทั้งเว็บไซต โดยสามารถเริ่มตนไดจากการสรางองคประกอบสําคัญกอน 
เชน เครื่องหมายการคา จุดเชื่อมโยงหลัก (Navigation Bar) สวนที่เกี่ยวกับการคนหา (Search) จุด
เชื่อมโยงยอย (Links) เปนตน แลวจึงมาสรางในสวนเนื้อหายอยตอไป  

นอกจากนี้ในงานเขียนของโสรชัย นันทวัชรวิบูลย (2537) ไดแนะนําวิธีการวางจุด
สนใจในงาน (Focus Point) ซ่ึงยึดหลักจากพฤติกรรมการมองภาพ โดยทําการแบงหนาเว็บไซต
ออกเปนตาราง 9 ชอง ดังนี้ 
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                       ตาราง 2.1 การวางจุดสนใจในงาน 
 
  ในการวางองคประกอบงานใหเกิดความสนใจจะวางองคประกอบตางๆ ตําแหนง

ที่ 1, 3, 2 และ 4 เปนหลักโดยแตละตําแหนงมีความสําคัญตางกัน ดังนี้ 
ตําแหนงหมายเลข 0  เปนจุดลดแรงดึงดูดทางสายตา ไมควรวางองคประกอบที่

สําคัญในจุดนี้  
ตําแหนงหมายเลข 1  เปนจุดแรกที่คนสวนใหญใหความสําคัญในการอานเพราะ

เปนการเลียนแบบพฤติกรรมการอานหนังสือ หรือภาพที่จะเรียงลําดับจากมุมซายไปมุมขวาลาง 
ตําแหนงหมายเลข 2  เปนมุมเรียกรองความสนใจในการดึงดูดสายตาจึงเหมาะ

สําหรับการวางองคประกอบที่ตองการเนนความสําคัญ  
ตําแหนงหมายเลข 3 จากการไลสายตาอานมาจากตําแหนงหมายเลข 1 ตําแหนงนี้

เปนจุดสุดทายที่ผูอานกวาดสายตามอง ซ่ึงมีสวนสําคัญในการเนนย้ําเปนจุดสุดทาย 
ตําแหนงหมายเลข 4  โดยความรูสึกคนทั่วไปมักใหตําแหนงกลางภาพเปนสวน

สําคัญที่สุดในงานแตมักใชเปนจุดรวมสายตามากกวาเปนจุดเรียกรองความสนใจ 
2)  รูปแบบตัวหนังสือ (Font) รูปแบบตัวอักษรมีมากมายจึงตองพิจารณาเลือก

ตัวอักษรที่มีลักษณะชัดเจน อานไดงาย น้ําหนักเสนคงที่ ความกวาง ความสูงสม่ําเสมอเทากันอยาง
เหมาะสม   

  2.1) การปรับแนว (Alignment) คือ การจัดเรียงองคประกอบขอมูลใหชิด
ขอบดานใดดานหนึ่ง หรือจัดองคประกอบใหอยูกึ่งกลางเสนระนาบ โดยตองคํานึงถึงความสมดุล
และกลมกลืนกัน  
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  2.2) การจัดกลุมขอมูล (Chunking) คือการจัดรวมหนวยขอมูลเขาไว
ดวยกันเพื่อใหสะดวกตอการใชงานและงายตอการจดจํา เปนการแยกขอมูลขนาดใหญแบงออกมา
เปนสวนยอย   
   2.3) การกวาดสายตา (Scannability) คือ การจัดขอมูลใหสะดวกตอการ
กวาดสายตามองหาและเลือกเขาถึงขอมูลที่ตองการไดอยางรวดเร็ว โดยสามารถจัดการไดดวยการ
จัดเปนหัวขอหลัก หัวขอรองแลวถึงตามดวยรายละเอียด โดยหัวขอหลักตองมีความหมายกระชับ 
ชัดเจน ไดใจความ ในสวนที่มีความสําคัญอาจใชเทคนิคการเนนขอความดวยลักษณะตัวหนา ตัว
เอียง หรือทําแถบสีตางกันเพื่อใหขอความเดนชัดขึ้น  

  2.4) การอานไดงาย (Legibility) คือความชัดเจนของตัวหนังสือในการ
อาน ไดแก ดานขนาดตัวหนังสือโดยมาตรฐานอยูที่ 9-12 พอยต อาจปรับใชขนาดใหญกวานี้
สําหรับผูใชสูงวัย ดานรูปแบบตัวหนังสือ ในกรณีที่ความสามารถในการแสดงผลผานหนาจอมี
ความละเอียดต่ํา การใชตัวอักษรแบบลบเหลี่ยม ชวยทําใหอานงายขึ้น ดานความชัดความแตกตาง
ของตัวอักษรกับพื้นหลัง (Contrast) ควรปรับระดับที่ 70% จะชวยไมทําใหสีพื้นหลังกับตัวอักษร
ตางกันมากเกินไป ดานความยาวของกลุมตัวหนังสือปริมาณตัวหนังสือที่เหมาะสมในการอานความ
ยาวของประโยคควรอยูที่ 35-55 ตัวอักษรตอหนึ่งบรรทัด (สําหรับขนาดตัวอักษร 9-12 พอยต)  และ
ดานพื้นที่วางระหวางบรรทัดควรอยูที่ขนาดตัวหนังสือบวกดวย 1-4 พอยต  
   2.5) ภาษาที่เขาใจงาย (Readability) คือระดับความเขาใจบทความหรือ
เนื้อหาที่นําเสนอ โดยข้ึนอยูกับความยาวของวลี คํา ประโยคนั้นๆ ที่ทําใหกระชับและอานได
ใจความ    
   2.6) ลําดับชั้นการมอง (Visual Hierarchy) คือการจัดชั้นลําดับความสําคัญ
ของขอความดวยการทําขนาดตัวอักษรที่ใหญ เล็กตามความสําคัญของการนําเสนอ ขอความที่
สําคัญมากควรใชขนาดที่ใหญ ขอความที่สําคัญรองลงมาควรใชขนาดเล็กกวา เปนตน  
  3) ความสม่ําเสมอ (Consistency) เปนการจัดระบบการทํางานใหมีประสิทธิภาพ 
สะดวก รวดเร็วในการทํางาน โดยแบงไดเปน 4 ประเภท คือ ความสม่ําเสมอดานความงาม ความ
สม่ําเสมอดานการใชสอย ความสม่ําเสมอภายใน และความสม่ําเสมอภายนอก  
   3.1) ความสม่ําเสมอดานความงาม คือความคงที่ของรูปแบบและ
รูปลักษณ ซ่ึงชวยใหผูใชงานเกิดการรับรูและจดจําภาพลักษณนั้นๆ   
   3.2) ความสม่ําเสมอดานการใชสอย คือความสม่ําเสมอดานการให
ความหมายและการกระทํา โดยชวยใหผูใชเกิดการพัฒนาทักษะดานการใชงานโดยนําความคุนเคย
ที่ เปนที่ยอมรับมาใชในการออกแบบเพื่อใหงายตอการสื่อสารและการใชงาน  เชนการใช
เครื่องหมายหรือสัญลักษณสากลมาใชในการออกแบบ 



 

 

23 

   3 .3)  ความสม่ํ า เสมอภายใน  คือความสม่ํ า เสมอในการออกแบบ
องคประกอบภายในเว็บไซตใหอยูตําแหนงเดียวกันในทุกเว็บเพจ 
   3.4)  ความสม่ําเสมอภายนอก คือความสม่ําเสมอกับองคประกอบนอก
ระบบ ไมวาอยูที่ระบบไหนก็สามารถเขาใจไดเหมือนกัน  
  4)  สี (Color) เปนสวนที่ทําใหงานดูนาสนใจที่เพิ่มความสวยงาม เขาไปซึ่งมี
ขอแนะนําคือ 
   4.1) จํานวนสี ควรจํากัดการใชจํานวนสีที่ตางกัน การรับรูทางสายตา
สามารถรับรูไดประมาณ 5 สีที่ไมเหมือนกัน ควรเลือกใชสีใหเหมาะสมกับภาพลักษณองคกร 
   4.2) การใชสีตางๆ โดยการใชทฤษฎีสีมาชวยในการออกแบบเพื่อใหเกิด
ความรูสึกเปนไปในทางเดียวกัน เชน การใชโทนสีที่อยูติดกันในวงลอสี การใชสีคูตรงขาม เปนตน 
สวนที่อยูใกลสุด (Foreground) ควรใชสีโทนอุนและสวนที่เปนพื้นหลัง (Background) ควรใชสี
โทนเย็น 
   4.3) ความจัดของสี สามารถแยกออกตามการใชงานไดดังนี้  

สีทั่วไป      ความเขมสูง    ชวยดึงดูดความสนใจ 
สีทั่วไป      ความเขมต่ํา  เปนการแสดงถึงประสิทธิภาพของงาน 
สีออน      ความเขมต่ํา       ใหความรูสึกเปนกันเอง เปนมืออาชีพ 
สีเขม       ความเขมต่ํา       ใหความรูสึกจริงจัง เปนมืออาชีพ 
ความเขมของสีมีผลกับ   ความรูสึกตื่นเตน และแสดงการเคลื่อนไหว   

ควรระวังการใชสีจัดรวมกันทําใหดูขัดแยงและสายตาเกิดความเมื่อยลาได 
   4.4) ความหมายของสี สีแตละสีนั้นมีความหมายในตัวเอง ดังนั้นควร
เลือกใชสีใหเหมาะสมกับวัฒนธรรม การรับรูและความเขาใจของกลุมเปาหมาย  
   4.5) ความสัมพันธของสี แสดงถึงความมีเอกภาพของการนําเสนอ 
องคประกอบที่ใกลกันหมายถึงสิ่งที่มีความสัมพันธกัน เปนกลุมเดียวกันมากกวาองคประกอบที่
ไกลออกไป การเปนกลุมเดียวกันจะมีชวยลดความซับซอนในการออกแบบและเพิ่มความสัมพันธ
ระหวางองคประกอบที่เกี่ยวของกัน  
   4.6) ความคลายคลึง ในองคประกอบที่คลายกันใหความรูสึกวาสิ่งนั้นมี
ความสัมพันธกัน ไมวาเปนองคประกอบดานสี รูปราง  หรือขนาด เปนการชวยจัดกลุมให
องคประกอบในเว็บไซตนั้นมีเอกภาพเดียวกัน เชน การใชกลุมสีมาเปนตัวชวยในการจัดกลุม   
  5) เนื้อหา (Content) ในสวนของเนื้อหามีประเด็นที่ตองคํานึงถึงดังนี้ 

5.1) การเขียนและการจัดเนื้อหา (Writing and Managing Content) ควร
นําเสนอเนื้อหาที่นาสนใจ ตรงกับความตองการและความสนใจของผูใช  
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5.2)  องคประกอบของเนื้อหา (Content Modules) การจัดระบบเนื้อหาให
ครบถวนและมีทุกสวนที่จําเปน และตองปรับเนื้อหาใหทันสมัยอยูเสมอ 

5.3) เนื้อหาสวนบุคคล (Personalized Content) คือการเลือกเพื่อนําเสนอ
เนื้อหาเฉพาะความสนใจของผูใชงาน แบงออกไดเปนสองประเภทคือ การระบุความสนใจเอง 
(Intentional Personalization) เปนการระบุความสนใจและความตองการใชขอมูลในสวนนั้นๆ กับ
ระบบจัดเนื้อหาใหเองโดยอัตโนมัติ (Automatic Personalization) โดยระบบจัดเนื้อหาตาม
พฤติกรรมการใชงาน โดยทั่วไปแลวควรเปดโอกาสใหผูใชไดทดลองใชขอมูลในทุกสวนกอนแลว
จึงคอยจัดกลุมความสนใจภายหลัง  

5.4) การเขียนแบบปรามิดคว่ํา(Inverted-pyramid Writing Style) เปน
รูปแบบการเขียนแบบนักขาวที่นําเสนอสวนที่สําคัญกอนแลวจึงตามดวยรายละเอียด โดยการนํา
เนื้อหาสําคัญไปวางที่หนาแรก และนํารายละเอียดเนื้อหาไปวางในหนาถัดไป เพื่อใหผูใชไดเลือก
หัวขอหรือหมวดที่ตนสนใจกอนเพื่อตามไมสํารวจรายละเอียดทีหลัง การเขียนแบบนี้เปนลักษณะ
ของการออกแบบสื่อออนไลนเพื่อใหเกิดความรวดเร็วในการอานแบบกวาดสายตาหาสิ่งที่สนใจ  

5 .5)  การนํา เสนอเนื้อหาที่มีความเปนสากลและเนื้อหาทอง ถ่ิน 
(Internationalized and Localized Content) การนําเสนอเนื้อหาตองพิจารณากลุมเปาหมายเปนหลัก
วามีลักษณะสากลเขาถึงคนทั่วโลกหรือเฉพาะในทองถ่ิน ประเด็นที่สําคัญคือภาษาที่ใช และ
วัฒนธรรมตองมีความสอดคลองกับกลุมเปาหมาย  

 
การออกแบบเว็บไซตดวยกรอบแนวคิดประสบการณผูใชแบงออกไดเปน 5 สวนดวยกัน

นับตั้งแต 1) แผนกลยุทธซ่ึงเปนสวนสําคัญที่สุดที่ตองคํานึงถึงผูใชเปนสําคัญ 2) แผนขอบเขตงานมี
การกําหนดขอบเขตเฉพาะดานการนําเสนอบริการรูปแบบตางๆของเว็บไซตและขอจํากัดดาน
เนื้อหาที่มานําเสนอ 3) แผนโครงสรางงานเปนการกลาวถึงระบบการตอบสนองพฤติกรรมการใช
งานของผูใชและการออกแบบขอมูลสารสนเทศในสวนตางๆ 4) แผนโครงรางเปนสวนโครงสราง
ดานการจัดเรียงขอมูล การออกแบบเว็บไซต และการออกแบบเสนทางภายในเว็บไซต และสวน
สุดทายคือ 5) แผนการออกแบบสวนหนาตาเว็บไซตโดยตองคํานึงถึงการจัดองคประกอบศิลปเปน
หลัก ดังนั้นการออกแบบเว็บไซตสวนที่สําคัญคือสวนแผนกลยุทธที่ตองมีความคิดที่ชัดเจน เพราะ
หากมีรูปแบบความคิดที่ไมแนนอนจะสงผลกระทบไปถึงการทํางานสวนอื่นดวยเชนกัน  

 
4.  ความเคลื่อนไหวโลกยุคปจจุบัน-โลกจริงและโลกเสมือน-ความเปลี่ยนแปลง ความทา

ทายและความเปนไปได (World’s Movement: Offline vs. Online World; Change-Challenge-
Possibility)  
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ในชวงทายของการทบทวนวรรณกรรมเปนการกลาวถึงความเคลื่อนไหวของโลกยุค
ปจจุบันที่มีความเปลี่ยนแปลงที่สงผลกระทบตอการนําเสนอภาพรวมของโลกเสมือนการ
เปลี่ยนแปลงเหลานี้ทาทายตอความเปนไปไดในการคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสรูปแบบเว็บไซตตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส 

4.1  ความเปลี่ยนแปลงของโลกปจจุบัน  
ความเปลี่ยนแปลงของโลกยุคปจจุบันนั้นเต็มไปดวยรูปแบบการแขงขันทาง

เศรษฐกิจที่หลากหลายเริ่มจากยุคเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (Industry Economy) ที่เนนหนักการผลิต
สินคาใหไดปริมาณมากขึ้นจึงนําไปสูสังคมแหงการแขงขัน การผลิตใหไดจํานวนมากเพื่อใหได
ราคาที่ต่ําที่สุด แตเมื่อแนวคิดยุคเศรษฐกิจอุตสาหกรรมมีการเปลี่ยนมุมมองเรื่องการผลิตเกิดการ
บริโภคลดลง แนวทางการผลิตเพื่อใหไดราคาต่ําที่สุด โดยใชตนทุนต่ําที่สุดนําไปสูความลมเหลว
ทางธุรกิจ ดังนั้นธุรกิจการผลิตจึงจําเปนตองหาแนวทางอื่นในการแขงขัน แนวคิดหนึ่งที่มีความ
เปนไปไดเพื่อใหสามารถอยูรอดในภาวะเศรษฐกิจปจจุบันคือแนวคิดความแตกตาง (Differentiation 
or Die) (สุวิทย เมษินทรีย)  ซ่ึงเปนทางออกที่ธุรกิจสามารถปรับนํามาใชได ภายใตสังคมยุคการ
ส่ือสารออนไลนมีความสําคัญทําใหบรรยากาศของการแขงขันสูงขึ้นแตไมสามารถสังเกตเห็นได
อยางชัดเจนเทากับการคาขายบนโลกจริง  ดังนั้น จึงถึงเวลาที่รูปแบบการแขงขันในสังคมปจจุบัน
ตองหันมาขับเคลื่อนเศรษฐกิจดวยความคิดสรางสรรค (Creative Economy) เพื่อนําไปสูความ
เปนไปไดของทางออกในการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

  4.2  พฤติกรรมผูบริโภคและสภาพแวดลอมโลกไซเบอรสเปซ 
  รูปแบบการบริโภคบนโลกจริงสูการทําธุรกรรมบนโลกเสมือน ส่ิงนี้ทําให
ผูบริโภคหลายรายกลายเปนผูบริโภคบนโลกไซเบอรสเปซที่พบกับความตองการและรูปแบบที่
หลากหลายผานเว็บไซตตางๆ จึงทําใหพฤติกรรมการผูบริโภคบนโลกไซเบอรสเปซมีการเปลี่ยน
ความสนใจอยูตลอดเวลา หากประสบการณการเขาเว็บไซตใหมนั้นกอใหเกิดความประทับใจและ
ตรงกับความตองการจะมีการตอบสนองตอการใชงานดังกลาวและเขาใชงานในเว็บนั้นตอไป 
จนกวาจะมีประสบการณการใชเว็บไซตที่ดีกวา แตหากไมเกิดความประทับใจกับประสบการณการ
เขาไปสํารวจในเว็บไซตนั้นก็ไมเกิดการเขาไปใชงานอีก 
  รูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามประสบการณการเขาใช
เว็บไซตที่หลากหลายซึ่งเปนผลจากสภาพแวดลอมโลกไซเบอรสเปซที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว 
จึงนํามาสูรูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภคโลกไซเบอรสเปซที่ใหมเสมอ นํามาซึ่งสูความตองการ
รูปแบบใหมๆ พรอมการนําเสนอรูปแบบประสบการณผูใชแบบใหมๆ อีกดวย เหลานี้เองถือเปน
ความทาทายรูปแบบใหมที่สังคมโลกปจจุบันตองเผชิญและมีผลกระทบกับการออกแบบ  
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4.3  ความเปนไปไดของการอยูรอดดวยแนวคิดในโลกไซเบอรสเปซ 
  จากการทบทวนวรรณกรรมตั้งแตเร่ิมตนโดยการนําเสนอโอกาสของกิจกรรม
รูปแบบใหมที่จะเกิดขึ้นไดบนโลกไซเบอรสเปซ การใชชองทางการตลาดอินเทอรเน็ตมาเปน
ชองทางทางการตลาด ตลอดจนการนําเสนอแนวทางการออกแบบเว็บไซตที่สอดคลองกับความ
เปลี่ยนแปลงดังกลาว กระทั่งความเปลี่ยนแปลงของโลกปจจุบันและพฤติกรรมผูบริโภคและ
สภาพแวดลอมโลกไซเบอรสเปซที่เต็มไปดวยความทาทาย แนวทางความเปนไปไดของการอยูรอด
ในโลกไซเบอรสเปซควรเปนแนวคิดการสรางคุณคา (Value Creation) ผานแนวคิดที่มีความ
สรางสรรค เพื่อใหสามารถแขงขันไดในโลกไซเบอรสเปซไดจริง 
   เนื่องจากการมีคุณสมบัติที่เอื้อตอการนําเสนอ เพราะโลกไซเบอรสเปซสามารถ
นําเสนอไดทั้งภาพและเสียง จึงสามารถสรางความคิดและจินตนาการใหเปนจริงไดดวยภาพ  มี
คุณสมบัติที่มีปฏิกิริยาและโตตอบได ทําใหสามารถตอบสนองความตองการกลับไดในทันที 
นอกจากนั้นการที่พื้นที่บนโลกไซเบอรสเปซเปรียบเสมือนสนามทดลองจึงสามารถสรางทุกสิ่งทุก
อยางที่ตองการไดบนพื้นที่นี้ และยังเปนพื้นที่ที่มีความเสี่ยงในการลงทุนต่ําจึงมีโอกาสสูงที่จะ
ทดลองความคิดนั้นๆ จากคุณสมบัติขางตน ชองทางนี้ยังเปนสวนนําขาวสารผานไปยังผูบริโภคใน
โลกจริงไดอีกดวย 
 
 ในบททบทวนวรรณกรรมไดแบงการนําเสนอออกเปน 4 ชวง ในชวงแรกเปนการนําเสนอ
ภาพรวมของโลกไซเบอรสเปซและลักษณะสําคัญของพื้นที่ดังกลาวที่สงผลตอการเกิดกิจกรรมการ
ซื้อขายสินคาและบริการบนโลกอินเทอรเนตที่เปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภคทั่วไปใหกลายเปน
ผูบริโภคสินคาออนไลน  

ในชวงที่สองไดกลาวถึงแนวคิดการตลาดอินเทอร เน็ตและแนวคิดตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกสที่เกิดรูปแบบกิจกรรมการแลกเปลี่ยนสินคาที่หลากหลายกวาโลกจริง โดยลักษณะ
ของโลกไซเบอรสเปซที่ไดกลาวมาเอื้อประโยชนในการดําเนินกิจกรรมทางตลาดในรูปแบบที่
สรางสรรค โดยอาศัยแนวคิดการตลาดอินเทอรเน็ตเปนสวนผลักดันรูปแบบเว็บไซตใหประสบ
ความสําเร็จ   

ในชวงที่สามไดเนนถึงกระบวนการการออกแบบเว็บไซตที่คํานึงถึงการวางแผน 5 ขั้นตอน 
คือแผนกลยุทธ แผนขอบเขตงาน แผนโครงสราง แผนโครงรางและแผนออกแบบสวนหนา
เว็บไซต โดยการศึกษาของฟชเชอรและคณะ (2004) ไดศึกษาเรื่องการออกแบบขอมูลสารสนเทศ
ในเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขนาดเล็กในประเทศออสเตรเลีย จากผลการศึกษาทําใหทราบได
วา กอนเริ่มตนการออกแบบตองมีการระบุวัตถุประสงคการทําเว็บไซต พรอมกับความคาดหวังของ
ผูใชงานที่คาดวาจะเกิดขึ้น  และในเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสขนาดเล็กมักนําขอมูลที่              
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ไมเกี่ยวของกับเว็บไซตมานําเสนอ และเห็นวาประเด็นการจัดวางขอมูลในเว็บไซตส่ิงที่สําคัญมาก
เทากับปริมาณขอมูลที่เพียงพอและมีคุณภาพที่ดี พรอมกับการออกแบบเว็บไซตที่ตอบสนองตอการ
ใชงานและขนาดของตัวอักษรที่เหมาะสมพรอมการจัดวางที่เขาใจไดงายมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการ
ใหความสนใจในเว็บไซตนั้น นอกจากนี้ผูวิจัยในกระบวนการออกแบบเว็บไซตยังไดเสนอแนะให
มีการสนใจผูใชเว็บดวยการทําแบบทดสอบผูใช เพื่อใหทราบความตองการที่แทจริงของผูใชงาน
กอนที่ออกแบบเว็บไซต โดยสอดคลองกับแนวคิดประสบการณการออกแบบเว็บไซตที่ไดกลาวมา 

ในสวนสุดทายกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงของโลกยุคปจจุบันที่มีผลตออุตสาหกรรมการ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ตองปรับรูปแบบเพื่อการอยูรอดบนโลกไซเบอรสเปซดวยการมีแนวคิดที่
แตกตาง โดยการยกตัวอยางจากเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสไทยและเว็บไซตตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกสตางประเทศที่มีแนวคิดและรูปแบบตางกันอันนํามาสูผลสําเร็จทางดานการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส และในบทถัดไปเปนการกลาวถึงระเบียบวิธีการศึกษาถึงขั้นตอนการทํางานวิจัยโดย
นําเสนอในบทถัดไป  
 


