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ABSTRACT

With the advent of the internet, it creates a new channel for advertising that works 24/7 and 

enables personalized advertisement. Advertising price of this media is also cheaper than other 

medias. Thus, advertising on the internet becomes more popular. Entrepreneurs who want to 

advertise on the internet should consider budget and select an appropriate website and topic 

in the website of targeted consumers. Hence, this paper proposes a decision support system 

for advertising on website. It considers important factors, e.g., characteristics of targeted  

consumers and topics in those websites that are appropriate for the targeted consumers. The 

proposed system applied a data mining technique using a decision tree to select an appropriate 

topic in the websites. The evaluation results indicated that selecting topics in those websites 

that are appropriate for the targeted consumers got up to 84.74% accuracy. The usability  

evaluation has been conducted via three sample group was Electronic ecommerce, Entrepreneurs 

and Commercial site form online questionnaire. The results indicate the overall sample group 

satisfaction is in highest level. The most satisfied criteria are the effectiveness of the system, 

which is user ready to use the system without having to new learn when they come back to 

use it again, able to planned to match which a user define budget, able to predict the cost of 

advertising and able to planned advertising site.
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บทน�ำ
	 ในภาวะการแข่งขันทางธุรกิจการค้าและการบรกิารในปัจจบัุน ท�ำให้ผูป้ระกอบการต่างหาวธีิช่วงชงิ 

ส่วนครองตลาดให้กบัสินค้าและบรกิารของตนเอง เพือ่ให้สนิค้าและบรกิารของตนเองนัน้เป็นทีรู่จั้กและ 

เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยใช้ส่ือโฆษณามาเป็นเครื่องมือส่ือสารข้อมูลของสินค้าและ 

บริการจากผู้ประกอบการไปยังผู้บริโภค เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการจนกระท่ังตัดสินใจ 

ซือ้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ๆ  อนัเป็นผลให้ผูป้ระกอบการได้รบัผลตอบแทนจากการประกอบธุรกจิในรปู 

ของก�ำไรสูงสุด (นิตยา จิตรักธรรม, 2550: 107-112; Belach, 2549: 502-503)

	 จากความส�ำคัญของการใช้ส่ือโฆษณาดังกล่าว ท�ำให้ผู้ประกอบการต่างเลือกใช้สื่อโฆษณาท่ี 

สามารถกระตุ้นความสนใจ และเข้าถงึผูบ้ริโภคได้เป็นจ�ำนวนมาก ตัวอย่างเช่น ส่ืออนิเทอร์เน็ต  เน่ืองจาก 

ส่ืออินเทอร์เน็ตมีประสิทธิภาพในการโฆษณา คือ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคแบบเจาะจงเป็นรายบุคคล      

(One-to-One Advertising) ได้ดีกว่าสือ่ด้ังเดิมอย่างสือ่โทรทัศน์ ส่ือวทิย ุและสือ่หนงัสอืพมิพ์ (เนาวรตัน์  

เทพอาสน์, 2540: 1-5; พรจิต สมบัติพานิชย์, 2547: 4-6) อีกทั้งสามารถท�ำการโฆษณาสินค้าและบริการ 

ได้ตลอด 24 ชัว่โมง ไม่มีการจ�ำกดัวนัและช่วงเวลาในการโฆษณา และยงัสามารถน�ำเอาส่ือโฆษณาดัง้เดิม 

มาประยุกต์ใช้ร่วมกับส่ืออินเทอร์เน็ตในรูปแบบของส่ือมัลติมีเดีย เพื่อกระตุ้นและดึงดูดความสนใจ 

จากผูบ้รโิภคได้เป็นอย่างดีแล้ว ส่ืออนิเทอร์เนต็ยงัสามารถสร้างปฏสิมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภคได้แบบตัวต่อตัว  

ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลของสินค้าและบริการได้ด้วยตนเอง นอกจากน้ีส่ืออินเทอร์เน็ต 

ยงัช่วยให้ผูบ้รโิภคสามารถส่งข้อมูลต่าง ๆ  ทีส่งสัยในตัวสนิค้าหรอืบรกิารไปยงัผูป้ระกอบการได้ท้ังแบบ  

Real time และไม่ Real time และตัวผู้ประกอบการเองก็สามารถส่งข้อมูลย้อนกลับไปยังผู้บริโภคได้ใน 

บทคัดย่อ

	 ด้วยประสิทธิภาพของสื่ออินเทอร์เน็ตท่ีสามารถเสนอขายสินค้า และบริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ 

แบบเจาะจงเป็นรายบุคคล ประกอบกับอัตราค่าใช้จ่ายในการแพร่กระจายสื่อโฆษณาทางสื่ออินเทอร์เน็ตนั้นยังต�่ำกว่าสื่อโฆษณา 

ประเภทอืน่ จงึท�ำให้สือ่อนิเทอร์เน็ตกลายเป็นสือ่โฆษณารปูแบบใหม่ทีผู่ป้ระกอบการพาณิชย์อเิลก็ทรอนกิส์ และผูป้ระกอบการ 

ทั่วไปให้ความสนใจมากขึ้น ซึ่งในการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตนั้น ผู้ประกอบการต้องค�ำนึงถึงเว็บไซต์ และหมวดหมู่ในเว็บไซต์  

รวมไปถงึงบประมาณในการโฆษณาท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายได้ บทความน้ีจึงน�ำเสนอระบบ 

สนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต์ โดยค�ำนึงถึงปัจจัยส�ำคัญด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 

กลุ่มเป้าหมาย และหมวดหมู่ในเว็บไซต์ท่ีเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยระบบได้น�ำเสนอการท�ำเหมืองข้อมูลโดยใช ้

แบบจ�ำลองต้นไม้ประกอบการตัดสินใจ เพื่อใช้เลือกหมวดหมู่ในเว็บไซต์ที่เหมาะสม ซึ่งผลที่ได้จากการทดสอบพบว่า การเลือก 

หมวดหมู่ในการโฆษณาทางเว็บไซต์เหล่านั้นมีความถูกต้องตรงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้สูงถึง 84.74% และจากการประเมิน 

ความสามารถในการใช้งานได้ของระบบจากกลุม่ตัวอย่าง 3 กลุม่ ได้แก่ กลุม่ผูป้ระกอบการพาณิชย์อเิลก็ทรอนกิส์ กลุม่ผูป้ระกอบการ 

ทัว่ไป และกลุม่ผูใ้ห้บรกิารโฆษณาทางเวบ็ไซต์ จากการใช้แบบสอบถามออนไลน์โดยรวม พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความพงึพอใจอยูใ่น 

ระดับมาก โดยพงึพอใจมากด้านประสิทธิภาพของระบบในส่วนของระบบทีส่ามารถประมวลผลได้รวดเรว็  ผูใ้ช้สามารถใช้งานได้ 

ทันทีโดยไม่ต้องเรียนรู้ใหม่ เมื่อกลับมาใช้งานระบบอีกครั้ง ระบบสามารถวางแผนโฆษณาได้ตรงตามงบประมาณที่ผู้ใช้ก�ำหนด  

สามารถคาดการณ์ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาได้ ช่วยในการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซต์ได้
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ลักษณะเดียวกนั ท�ำให้ผูบ้ริโภคเกดิพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสนิค้าและบรกิารเพิม่มากขึน้ (ศิรวิรรณ  

ศรีวิชชุพงษ์, 2543: 110-118; สรชัย กมลลิ้มสกุล และอุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2552: 95 ) 

	 นอกจากน้ีแล้ว เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท่ีถูกพัฒนาขึ้นทางด้านความเร็ว ค่าใช้จ่ายที่ลดลง และ 

ความสะดวกในการเข้าถงึเครอืข่ายไม่ว่าจะอยูใ่นพืน้ท่ีใดของโลก ท�ำให้เหน็ถงึความคุม้ค่าท่ีจะเสยีอตัรา 

ค่าใช้จ่ายในการแพร่กระจายสื่อโฆษณาทางสื่ออินเทอร์เน็ตที่ต�่ำกว่าสื่อโฆษณาประเภทอื่น แต่ผลก�ำไร 

ทางด้านธุรกิจทีไ่ด้รบักลบัคุ้มค่า ด้วยเหตุผลเหล่าน้ีจงึท�ำให้มีผูป้ระกอบการธุรกจิ รวมท้ังบรษิทัเอเจนซ่ี 

เริม่ให้ความสนใจวางแผนซ้ือโฆษณาทางอนิเทอร์เนต็ให้กบัตนเอง และลกูค้ามากขึน้ ส่งผลให้ตัวเลขของ 

งบประมาณในการซื้อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีอัตราท่ีสูงข้ึน จนในปี พ.ศ. 2552 ท่ีผ่านมามีการใช้ 

งบประมาณในการซ้ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตเป็นจ�ำนวน 225 ล้านบาท ซ่ึงเป็นอัตราที่สูงกว่าปี  

พ.ศ. 2551 ถึง 43.04% (สรชัย กมลลิ้มสกุล และอุบลรัตน์ ศิริยุวศักด์ิ, 2552: 96; ผู้จัดการออนไลน์,  

2552, www.)

	 รปูแบบการโฆษณาทางอินเทอร์เนต็ส่วนใหญ่นัน้อยูใ่นรปูแบบของการสร้างเวบ็ไซต์โฆษณาไว้เพือ่ 

ให้บรกิารผูบ้รโิภคส่ืออนิเทอร์เนต็ได้เข้ามาดูสินค้าและบรกิารทีต่นเองต้องการ และใช้บรกิารลงโฆษณา 

กับเว็บไซต์อื่นท่ีสามารถดึงดูดผู้บริโภคสื่ออินเทอร์เน็ตได้เป็นจ�ำนวนมาก ซ่ึงในขณะเดียวกันก็เป็น 

เว็บไซต์ทางผ่านในการโฆษณาให้กับเว็บไซต์ หรือธุรกิจอ่ืนท่ีสนใจมาลงโฆษณาด้วย ในรูปแบบของ 

ป้ายโฆษณา (Banner) ท่ีปรากฏบนเว็บไซต์ ด้วยข้อความโฆษณาสั้น ๆ และใช้เทคนิคการเชื่อมโยง 

หลายมิติ (Hyperlink) ดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้าไปชมเว็บไซต์ของตนเอง เพื่อเป็นการเพิ่มจ�ำนวนผู้บริโภค 

เป้าหมายให้กับสินค้าและบริการของตนเองมากขึ้น (ศิริวรรณ ศรีวิชชุพงษ์, 2543: 110-118; สหัส  

พรหมสิทธ์ิ, 2542: 60) ซ่ึงเว็บไซต์แต่ละประเภทน้ีต่างก็มีกลุ่มผู้บริโภคส่ืออินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน  

ท้ังทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์และด้านความพึงพอใจในการเข้าชมเว็บไซต์น้ัน ๆ ไม่เพียงเท่าน้ี  

เว็บไซต์ต่าง ๆ ยังมีอัตราค่าบริการโฆษณาท่ีสูงต�่ำแตกต่างกันไปตามปัจจัยประกอบของแต่ละเว็บไซต์   

เป็นเหตุให้ผูป้ระกอบการท่ีต้องการเลอืกโฆษณาทางเวบ็ไซต์ ต้องรูจ้กัวางแผนการโฆษณาให้สอดคล้อง 

กับกลยุทธ์ทางการตลาด และต้องทราบรูปแบบของเว็บไซต์ท่ีให้บริการโฆษณาก่อน เพื่อให้สามารถ 

เลือกโฆษณาทางเว็บไซต์ ได้ตรงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมากที่สุด 

	 ในการเลอืกโฆษณาทางเว็บไซต์ จงึเป็นหน้าท่ีทีส่�ำคัญของผูป้ระกอบการทีต้่องอาศัยประสบการณ์  

หรือผู้เชี่ยวชาญในการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซต์ แต่เน่ืองด้วยผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังขาด 

ความรู้ความเข้าใจในส่ืออินเทอร์เน็ต ประกอบกับผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก ไม่มีฝ่ายวางแผน 

การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ท�ำให้ต้องตัดสินใจวางแผนโฆษณาด้วยตนเอง ซ่ึงการเลือกโฆษณาทาง 

เว็บไซต์โดยขาดความช�ำนาญน้ันอาจท�ำให้โฆษณาที่เลือกไม่เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที ่

ก�ำหนดไว้ ท�ำให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายไม่เห็นโฆษณาที่ผู้ประกอบการต้องการน�ำเสนอ กระบวนการ 

ส่ือสารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภคจึงเกิดความล้มเหลวต้ังแต่แรก ถึงแม้ว่าการโฆษณาทาง 

เว็บไซต์นั้นได้ถูกออกแบบมาอย่างสร้างสรรค์สวยงามเพียงใด กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายก็ไม่เกิดการ 
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รับรู้ และไม่เกิดแรงจูงใจในการโฆษณา ท�ำให้ผู้ประกอบการสูญเสียงบประมาณในการโฆษณาน้ันไป 

โดยเปล่าประโยชน์ (บริษัทที่ปรึกษาและวิจัยการตลาด, 2540: 108-109)

	 จากปัญหาท่ีกล่าวมาข้างต้นน้ี เป็นปัญหาท่ีผูป้ระกอบการต้องเผชิญมาอย่างยาวนาน จนในปัจจุบันน้ี 

ก็ยังไม่พบวรรณกรรมใดท่ีบอกว่าปัญหาดังกล่าวได้ถูกคลี่คลายลงไปแล้ว แสดงให้เห็นว่า ปัญหาใน 

การเลือกโฆษณาทางเว็บไซต์น้ันยังคงอยู่ ส่งผลให้ผู้ประกอบการท่ีต้องการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ์

ให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และใช้งบประมาณในการซ้ือโฆษณาทางเว็บไซต์อย่างคุ้มค่า 

มากท่ีสุดนั้น จึงต้องอาศัยความรู้เร่ืองส่ืออินเทอร์เน็ต และอาศัยข้อมูลเกี่ยวกับโฆษณาทางเว็บไซต์  

ตลอดจนข้อมูลด้านพฤติกรรมในการเปิดรับโฆษณาทางเว็บไซต์ของกลุ ่มผู ้บริโภคเป้าหมาย ท่ี 

ผู้ประกอบการหรือผู้ท่ีมีหน้าท่ีเลือกโฆษณาต้องทราบ และเข้าใจก่อน เพื่อให้โฆษณาทางเว็บไซต์ท่ีได้ 

เลือกไว้ มีประสิทธิภาพมากที่สุด ซ่ึงต้องอาศัยระยะเวลาหากต้องท�ำการประมวลผลข้อมูลด้วยตัวเอง  

และเพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถเลือกโฆษณาทางเว็บไซต์ได้ง่ายยิ่งขึ้น และช่วยให้ผู้ประกอบการเกิด 

การยอมรับการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเพื่อเพิ่มช่องทางในการแข่งขันทางธุรกิจมากยิ่งขึ้น

	 ดังนั้นงานวิจัยน้ีจึงได้น�ำเสนอการออกแบบ และพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการ 

เลือกโฆษณาทางเว็บไซต์ โดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมาท�ำหน้าที่ในการจัดเตรียมข้อมูลทางลักษณะ 

ประชากรศาสตร์จากกลุ่มตัวอย่างที่เข้าชมโฆษณาทางเว็บไซต์จ�ำนวน 400 คน มาใช้สร้างเหมืองข้อมูล  

(Data Mining) โดยใช้แบบจ�ำลองในรูปของต้นไม้ประกอบการตัดสินใจ (Decision Tree) โดยผู้ใช้งาน 

ระบบสามารถระบุปัจจัยที่ระบบก�ำหนด ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ของผู้บริโภค 

กลุ่มเป้าหมาย และงบประมาณในการโฆษณาของผู้ประกอบการ จากน้ันระบบจะท�ำการประมวลผล 

โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงพฤติกรรมในการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค เพื่อให้ได้เว็บไซต ์

และหมวดหมู่ในเว็บไซต์ออกมา  หลังจากนั้นจึงน�ำเอาปัจจัยทางด้านงบประมาณในการโฆษณาของ 

ผู้ประกอบการมาวิเคราะห์ความเป็นไปได้ในการเลือกต�ำแหน่งโฆษณาของหมวดหมู่ในเว็บไซต์นั้น 

อีกครั้ง ซึ่งระบบจะท�ำการจัดล�ำดับเว็บไซต์ตามความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์ และหมวดหมู่ในเว็บไซต ์

ของผู้บริโภค โดยค�ำนึงถึงความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายใน 

การซื้อส่ือโฆษณามากท่ีสุดโดยไม่ต้องพึ่งพาผู้เชี่ยวชาญ เพื่อแสดงเว็บไซต์ และหมวดหมู่ในเว็บไซต์ท่ี 

เหมาะสมกับปัจจัยที่ผู้ประกอบการก�ำหนดได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 จากความส�ำคัญในการเลือกใช้สื่อโฆษณาให้มีประสิทธิภาพ จึงมีผู้วิจัยและพัฒนาระบบวางแผน 

ส่ือออนไลน์ข้ึนภายใต้ชือ่ “เมดิแอค (MEDIAC)” ระบบดังกล่าวพฒันาขึน้มาเพือ่ใช้วางแผนตารางการใช้ 

ส่ือโฆษณา ต่อมาได้มีผูน้�ำเมดิแอคไปพฒันาต่อเป็นตัวต้นแบบระบบสนบัสนนุการตัดสินใจเพือ่วางแผน 

ส่ือโฆษณาภายใต้ชื่อ “มูดราแพลน (MUDRAPLAN)” โดยอาศัยประโยชน์ของระบบสนับสนุนการ 

ตัดสนิใจมาใช้เพิม่ประสิทธิภาพวางแผนส่ือโฆษณาเพือ่การค้าและการประชาสมัพนัธ์ ซ่ึงจากการพฒันา 

ตัวต้นแบบดังกล่าวได้ถูกน�ำมาเป็นส่วนหนึง่ในการพฒันาโมเดลการวางแผนโฆษณา (Gold Programming:  

GP) ให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่มีความแตกต่างกันในการเข้าถึงสื่อ 

	 นอกจากการพัฒนาระบบแล้วยังได้มีผู้ศึกษาเกี่ยวกับวิธีการเลือกเว็บไซต์เพื่อท�ำการโฆษณา 

ออนไลน์โดยใช้หลักการวิเคราะห์ข้อมูลแบบเป็นล�ำดับขั้นตอน (Analytic Hierarchy Process : AHP)  
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ซ่ึงมีข้ันตอนการท�ำงานโดยเร่ิมจากก�ำหนดเป้าหมายในการท�ำ AHP ไว้บนสดุ ในทีน้ี่คือการเลอืกเวบ็ไซต์ 

ทีดี่ทีส่ดุในการโฆษณา หลงัจากนัน้จงึวเิคราะห์ข้อมูลตามปัจจัยท่ีก�ำหนด เพือ่ในท้ายทีสุ่ดแล้วได้เวบ็ไซต์ 

ที่เหมาะสมในการโฆษณา นอกจากน้ียังมีผู้น�ำเสนอวิธีการจัดล�ำดับเว็บไซต์ส�ำหรับโฆษณาท่ีดีท่ีสุด         

(Gray Relation Analysis : GRA) เป็นรูปแบบการค�ำนวณทางคณติศาสตร์ เพือ่ให้ได้เครอืข่ายอนิเทอร์เนต็ 

ที่มีความเหมาะสมมากท่ีสุดอีกด้วย จากการศึกษางานวิจัยดังกล่าว ซ่ึงมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ 

พัฒนาระบบ และแนวคิดในการเลือกสื่อโฆษณา งานวิจัยน้ีจึงได้พัฒนาระบบให้ครอบคลุมคุณสมบัติ 

ของระบบ และแนวทางนั้นได้อย่างครบถ้วน ซึ่งสื่อที่ใช้ในการพัฒนาระบบครั้งนี้ได้แก่สื่ออินเทอร์เน็ต  

ดังเหตุผลที่กล่าวมาแล้วในบทน�ำ ส�ำหรับส่วนที่เหลือของบทความ จะอธิบายเกี่ยวกับเรื่องต่าง ๆ ดังนี้  

ส่วนที่ 2  การออกแบบและพัฒนาระบบ ส่วนที่ 3 การทดสอบระบบ ส่วนที่ 4 การประเมินระบบ และ 

ส่วนสุดท้ายกล่าวถึงบทสรุปและงานวิจัยในอนาคต

ตารางที่ 1	 การเปรียบเทียบงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ผู้วิจัย ชื่อระบบ
ประเภทการ 

ตัดสินใจ
ประเภทสื่อโฆษณา

ปัจจัย

งบ
ป

ระ
มา

ณ

พ
ฤต

ิกร
รม

ผู้บ
ริโ

ภค

คว
าม

ถี่ใ
น

กา
รเ

ป
ิดร

ับ
ส

ื่อ

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ใน
กา

รว
าง

แผ
น

โลดิส และลิตเติ้ล 
(1968)

MGDIAC เลือกช่วงเวลา
โฆษณาในสื่อ
โทรทัศน์

ช่วงเวลาในการ
โฆษณา

/ / - -

โมย์นิฮาน (1995) MUDRAPLAN เลือกประเภทสื่อ
โฆษณา (โทรทัศน์, 
วิทยุ, หนังสือ 
พิมพ์)

รูปแบบสื่อโฆษณา / / / -

งาย (2001) โมเดล AHP เลือกเว็บไซต์ในการ
โฆษณา

ประเภทของ
เว็บไซต์

/ / / /

ลิน และชู (2005) โมเดล AHP, GRA เลือก และจัดล�ำดับ
เว็บไซต์ในการ
โฆษณา

ประเภทของ
เว็บไซต์

/ / - -

บาททาชายา (2007) โมเดล GP เลือกประเภทสื่อ
โฆษณา (โทรทัศน์, 
วิทยุ, นิตยสาร)

รูปแบบสื่อโฆษณา / / / -

งานวิจัย ระบบสนับสนุน
การตัดสินใจเพื่อ
การเลือกโฆษณา
ทางเว็บไซต์

เลือกเว็บไซต์ และ
หมวดหมู่ในเวบ็ไซต์

ประเภทของ
เว็บไซต์ และหมวด
หมู่ในเว็บไซต์

/ / / /
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การออกแบบและพัฒนาระบบ
	 ระบบสนับสนนุการตัดสินใจเพือ่การเลอืกโฆษณาทางเวบ็ไซต์ ถกูพฒันาขึน้เพือ่น�ำเสนอทางเลอืก 

ให้ผูป้ระกอบการใช้ตัดสินใจเลอืกเวบ็ไซต์ และหมวดหมู่ในเวบ็ไซต์ได้อย่างคุม้ค่ามากทีสุ่ด คือ สามารถ 

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายภายใต้งบประมาณการซื้อสื่อโฆษณาที่จ�ำกัด โดยกระบวนการท�ำงานของ 

ระบบจะแสดงดังภาพที่ 1 ซึ่งแบ่งการท�ำงานออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนปฏิสัมพันธ์ ส่วนสืบค้นความรู้  

และส่วนอนุมานความรู้ ซึ่งแต่ละส่วนมีการออกแบบและพัฒนาดังนี้

	 ส่วนที่ 1 ส่วนปฏิสัมพันธ์ เป็นส่วนท่ีให้ผู้ประกอบการ หรือผู้ใช้ระบบได้ระบุข้อมูลเข้าสู่ระบบ 

ผ่านทางเว็บเบราว์เซอร์ ซ่ึงข้อมูลที่ให้ระบุลงไปนั้นเป็นข้อมูลท่ีส่งผลต่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ์ 

ได้แก่ ข้อมูลด้านเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และเงินเดือนของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และข้อมูล 

ด้านงบประมาณในการซ้ือส่ือโฆษณาของผู้ประกอบการ และเม่ือหลังจากระบุข้อมูลเข้าไปในระบบ 

เรียบร้อยแล้ว ผลที่ได้ก็คือ เว็บไซต์ หมวดหมู่ในเว็บไซต์ ระยะเวลาในการโฆษณา และพื้นที่ในเว็บไซต ์

ที่ใช้ในการโฆษณาดังภาพที่ 2 

ภาพที่ 1 กระบวนการท�ำงานของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต์
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	 ส่วนที ่2 ส่วนสืบค้นความรู ้ เป็นส่วนทีส่�ำคัญท่ีสดุ เพราะเป็นส่วนท่ีใช้สืบค้นหมวดหมู่ในเวบ็ไซต์ 

ท่ีใช้ในการโฆษณาท้ังหมดที่เป็นไปได้ ในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และอยู่ในขอบเขตของงบ 

ประมาณค่าโฆษณาที่ผู้ใช้ก�ำหนด ซึ่งส่วนสืบค้นความรู้นี้ได้แบ่งขั้นตอนการท�ำงานออกเป็น 3ขั้นตอน  

ดังนี้

ภาพที่ 2 ส่วนปฏิสัมพันธ์ผู้ใช้
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	 ขั้นตอนท่ี 1 การจัดเตรียมข้อมูล เป็นการจัดหาข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภค และจากเว็บไซต์ท่ี 

ให้บริการโฆษณา ดังน้ี 1) การจัดเตรียมข้อมูลพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดย 

ข้อมูลดังกล่าวได้จากการสุ่มเก็บข้อมูลแบบเจาะจงกบัผูบ้รโิภคส่ืออนิเทอร์เนต็ท่ีเข้ามาชมเวบ็ไซต์ 10 แห่ง  

ที่ให้บริการโฆษณาในรูปแบบป้ายโฆษณา (Banner) และการเชื่อมโยงหลายมิติ (Hyperlink) และได้รับ 

ความนิยมสูงสุดในประเทศไทย (Truehits, 2010, www.) ได้แก่ เว็บไซต์สนุก (www.sanook.com)  

เวบ็ไซต์กระปุก (www.kapook.com) เวบ็ไซต์เอม็ไทย (www.mthai.com) เวบ็ไซต์เด็กดี (www.dek-d.com)  

เวบ็ไซต์เอก็ซ์ทนี (www.exteen.com) เวบ็ไซต์ท่ีนี ่(www.teenee.com) เวบ็ไซต์เมเนเจอร์ (www.manager. 

co.th) เวบ็ไซต์จเีมมเบอร์ (www.gmember.com) เวบ็ไซต์บลอ็กแกง็ค์ (bloggang.com) และเวบ็ไซต์น่ารกั  

(www.narak.com) ท�ำการสุ่มเกบ็ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน โดยใช้ค่าจากตารางความเช่ือม่ัน  

95% ของ Taro Yamane (1967 อ้างถึงใน การวจิยัทางสารสนเทศ, 2549: 162) จะเป็นการสอบถามเกีย่วกบั 

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภคแต่ละคน ได้แก่ ความถีใ่นการรบัชมหมวดหมู่ต่าง ๆ  ในแต่ละเวบ็ไซต์  

และการจัดเตรยีมข้อมลูด้านอตัราค่าบรกิารโฆษณาของแต่ละเวบ็ไซต์ ซึง่ในแต่ละหมวดหมู่ของเวบ็ไซต์  

จะมีพืน้ทีใ่นการโฆษณาหลายต�ำแหน่ง แต่ละต�ำแหน่งจะมีอตัราค่าบรกิารทีต่่างกนั ตัวอย่างเช่น เวบ็ไซต์ 

น่ารัก หมวดหมู่เกมส์ มีต�ำแหน่งโฆษณา 3 ต�ำแหน่ง ต�ำแหน่งบนสุด (Top Banner) ราคา 60,000 บาท  

ต�ำแหน่งรองลงมา ราคา 20,00 บาท และ 10,000 ตามล�ำดับ ซ่ึงข้อมูลที่เก็บได้ทั้งหมดน้ีจะน�ำไปใช้ 

ท�ำเหมืองข้อมูลต่อไป

	 ขั้นตอนที่ 2 การท�ำเหมืองข้อมูล เป็นการน�ำเอาข้อมูลท่ีเตรียมไว้ข้างต้น  มาวิเคราะห์และ 

ประมวลผลเพื่อค้นหาวิธใีนการเลือกหมวดหมู่ในเว็บไซต์ที่เหมาะสมในการโฆษณา โดยใช้แบบจ�ำลอง 

ในรปูของต้นไม้ประกอบการตัดสินใจ (Decision tree) เนือ่งจากเป็นตัวต้นแบบทีส่ามารถจดัการกบัข้อมูล 

จ�ำนวนมากได้ในระยะเวลาอนัส้ัน อกีทัง้ยงัสามารถท�ำให้ผูใ้ช้งานเข้าใจได้ง่าย ด้วยรปูแบบมีการอธิบาย 

ด้วยค�ำสั้นๆ  และยังสามารถน�ำข้อมูลที่ได้จากการท�ำต้นไม้ประกอบการตัดสินใจไปใช้ในการเขียนโค้ด 

เพื่อพัฒนาระบบได้ง่ายข้ึน ประกอบกับแบบจ�ำลองดังกล่าวเป็นการวิเคราะห์เหตุการณ์ทีละเหตุการณ ์

แบบถ้าแล้ว (If-Then) กล่าวคือ เม่ือมีเหตุการณ์หนึง่ข้ึนมา แล้วเหน็ว่าเหตุการณ์นัน้เหมาะสมท่ีจะได้รบั 

การวิเคราะห์ต่อ ก็สามารถผ่านไปวิเคราะห์เหตุการณ์อื่นต่อไปได้ แต่ในทางตรงกันข้าม คือเห็นว่า

เหตุการณ์ดังกล่าวไม่เหมาะสมทีจ่ะได้รับการวเิคราะห์แล้ว เหตุการณ์นัน้จะถกูตัดออกจากการกลัน่กรอง 

ทันที แม้ว่าเหตุการณ์นั้นจะถูกพิจารณามาแล้วก็ตาม (Kotler and Armstrong, 2545: 101; การตัดสินใจ 

โดยใช้แผนผังต้นไม้, www. ) ซึ่งรูปแบบการวิเคราะห์เหตุการณ์ดังที่กล่าวมานั้น มีความสอดคล้องกับ 

การท�ำงานของระบบ คือ เมื่อผู้ประกอบการระบุปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  ได้แก่ เพศ  

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ เงินเดือน และงบประมาณในการโฆษณา แบบจ�ำลองดังกล่าวจะท�ำการ 

วิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้ทีละข้อมูล เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ท้ายท่ีสุด นั่นคือ เว็บไซต์ และหมวดหมู่ในเว็บไซต์ท่ี 

ใช้ในการโฆษณา ซ่ึงแบบจ�ำลองนีส้ามารถจ�ำแนกประเภทข้อมูลได้จากกลุม่ตัวอย่างทีเ่ตรยีมไว้ล่วงหน้า  

หรือที่เรียกว่า เทรนน่ิงเซ็ต (Training set) โดยการน�ำเสนอเส้นทางในการตัดสินใจตามสถานการณ์ 

_15-0601(061-082)P4.indd   68 6/4/58 BE   10:43 AM



69Suranaree J. Soc. Sci. Vol. 9 No. 1; June 2015

ทีก่�ำหนดว่า ถ้าหากเกิดเหตุการณ์เช่นน้ีขึน้แล้วจะเกดิผลลพัธ์บางอย่างออกมา โดยตัวอย่างต้นไม้ประกอบ 

การตัดสินใจแสดงได้ดังภาพที่ 3 ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้

	 -	 โหนด คือ ข้อมูลเกี่ยวกับช่วงอายุ  (age) และข้อมูลเกี่ยวกับระดับการศึกษา (education)

	 -	 กิ่ง คือ เงื่อนไขที่ก�ำหนด เช่น ถ้าอายุน้อยกว่า หรือเท่ากับ 28 ให้ไปที่กิ่งซ้าย แต่ถ้าอายุมากกว่า  

		  28 ให้เลื่อนไปที่กิ่งขวา

	 -	 ใบ คอื คลาสทีเ่ป็นไปได้ท้ังหมด ซ่ึงในทีน่ีห้มายถงึ หมวดหมูใ่นเวบ็ไซต์ เช่น หน้าหลกั (home)  

		  และหมวดหมู่กีฬา (sport) เป็นต้น

 

ภาพที่ 3 ตัวอย่างของต้นไม้ประกอบการตัดสินใจ

	 ในการทดลองครั้งนี้ได้ก�ำหนดคลาสให้หมายถึง หมวดหมู่ในเว็บไซต์ ดังนั้นในแต่ละเว็บไซต์จึง 

มีจ�ำนวนคลาสทีแ่ตกต่างกนั ดังนี ้เวบ็ไซต์สนุกจ�ำนวน 14 คลาส เวบ็ไซต์กระปกุจ�ำนวน 14 คลาส เวบ็ไซต์ 

เอ็มไทยจ�ำนวน 15 คลาส เว็บไซต์เด็กดีจ�ำนวน 10 คลาส เว็บไซต์เอ็กซ์ทีนจ�ำนวน 2 คลาส เว็บไซต์ที่นี ่

จ�ำนวน 12 คลาส เวบ็ไซต์เมเนเจอร์จ�ำนวน 18 คลาส เวบ็ไซต์บลอ็กแกง็ค์จ�ำนวน 2 คลาส เวบ็ไซต์จเีมม็เบอร์ 

จ�ำนวน 11 คลาส และเว็บไซต์น่ารักจ�ำนวน 6 คลาส

	 ขั้นตอนที่ 3 การประเมินประสิทธิภาพ ก่อนน�ำผลข้อมูลของการวิเคราะห์จากเหมืองข้อมูลไปใช้  

หลังจากการสร้างเหมืองข้อมูลในการท�ำนายข้อมูลโดยใช้แบบจ�ำลองของต้นไม้ประกอบการตัดสินใจ  

ข้อมลูดังกล่าวต้องผ่านการประเมินประสทิธิภาพก่อน ในส่วนของการประเมินประสิทธิภาพนี ้คอืการ 

ประเมินความถูกต้องในการท�ำนายข้อมูลที่น�ำมาใช้ในการทดสอบ (Test set) ซึ่งถ้าค่าความถูกต้องต�่ำ 

แสดงว่าข้อมูลท่ีจัดเตรียมมาน้ันยังมีความผิดพลาด ขาดความสมบูรณ์ หรือมีการจ�ำแนกข้อมูลท่ีน้อย 

เกินไป จะต้องกลับไปแก้ไขข้อมูลท่ีใช้สร้างเหมืองข้อมูลใหม่ หรือกลับไปแก้ไขข้อมูลดิบจากผู้บริโภค  
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โดยการเก็บข้อมูลใหม่ทั้งหมด แต่ถ้าค่าความถูกต้องในการประเมินสูง แสดงว่าข้อมูลท่ีน�ำมาใช้มี 

ความถูกต้อง ซึ่งข้อมูลที่มีความถูกต้องนี้จะกลายเป็นความรู้ใหม่ ที่สามารถน�ำใช้ในการอนุมานความรู ้

ต่อไปได้

	 ส่วนที่ 3 อนุมานความรู้ เกิดจากการน�ำความรู้ที่ได้จากการท�ำเหมืองข้อมูล ซึ่งก็คือ ตัวแบบต้นไม ้

ประกอบการตัดสินใจในการเลือกหมวดหมู่ในเว็บไซต์ให้กับผู้ประกอบการ ที่ได้ระบุข้อมูลของกลุ่ม 

ผู้บริโภคเป้าหมายและงบประมาณในการซื้อส่ือเข้ามาในระบบ ซ่ึงส่วนอนุมานความรู้นี้จะเชื่อมความ 

สัมพันธ์ของข้อมูลทั้งหมดที่มีอยู่ โดยวิเคราะห์จากความสัมพันธ์เชิงพฤติกรรมในการเปิดรับโฆษณา 

ทางเวบ็ไซต์ของผูบ้รโิภค เพือ่ให้ได้เวบ็ไซต์ และหมวดหมู่ในเวบ็ไซต์ออกมา หลงัจากนัน้จงึน�ำเอาปัจจยั 

ทางด้านงบประมาณในการโฆษณาของผู้ประกอบการมาวิเคราะห์ความเป็นไปได้ในการเลือกต�ำแหน่ง 

โฆษณาของหมวดหมู่ในเว็บไซต์นั้นอีกครั้ง  ซึ่งผลลัพธ์ท้ายที่สุดของระบบนั้น คือ เว็บไซต์ หมวดหมู ่

ในเวบ็ไซต์ ระยะเวลาในการโฆษณา และต�ำแหน่งทีใ่ช้ในการโฆษณา  โดยระบบจะจัดล�ำดับของเวบ็ไซต์ 

ให้กับผู้ประกอบการ ในกรณีท่ีผลลัพธ์มีมากกว่า 1 เว็บไซต์ โดยใช้วิธีการจัดล�ำดับตามความถี่ในการ 

เข้าชมเว็บไซต์ของผู้บริโภค กล่าวคือ ถ้าเว็บไซต์ และหมวดหมู่ใด มีผู้บริโภคเข้าชมบ่อยที่สุด จะถูกจัด 

ให้อยู่ในล�ำดับต้น และถ้าเว็บไซต์ และหมวดหมู่ใด มีผู้บริโภคเข้าชมน้อยกว่า ก็จะถูกจัดให้อยู่รองลงมา 

ตามล�ำดับ  ซึ่งมีวิธีในการจัดล�ำดับต่อไปนี้

	 การเรยีงล�ำดับผลเวบ็ไซต์ และหมวดหมู่ในเวบ็ไซต์ทีไ่ด้จากกการอนุมานความรู ้ท�ำการเรยีงล�ำดับ 

จากเว็บไซต์ที่มีความถี่ในการเข้าชมมากท่ีสุด ไปน้อยท่ีสุด เมื่อความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์ คิดตาม 

ปรมิาณกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายทีเ่ข้าชมเวบ็ไซต์ ต่อการโฆษณา 1 บาท กล่าวคอื ในการโฆษณา 1 บาทนัน้ 

มีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเข้าชมโฆษณาดังกล่าวกี่คน ซึ่งค�ำนวณได้จากสมการที่ 1

	 	 จ�ำนวนผู้ชมสุทธิ / อัตราค่าโฆษณาทางเว็บไซต์	 (1)

	 เมื่อ จ�ำนวนผู้ชมสุทธิ ได้จากสมการที่  (2)

	 จ�ำนวนผู้เข้าชมหมวดหมู่ในเว็บไซต์ × อัตราของมุมมองโฆษณาในหมวดหมู่ของเว็บไซต์	 (2)

	

โดยอัตราของมุมมองโฆษณา มีกรอบแนวความคิดในการหาดังนี้

	 เนื่องจากอัตราค่าโฆษณาทางเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับมุมมองในการน�ำเสนอโฆษณา ถ้าหมวดหมู่ใน 

เว็บไซต์ใดมีอัตราค่าโฆษณาสูง แสดงว่าพื้นที่ท่ีโฆษณานั้น ๆ อยู่ในมุมมองที่มีการน�ำเสนอที่ชัดเจน  

ผูบ้รโิภคสามารถมองเหน็ได้ง่าย  ด้วยเหตุนี ้จงึต้องท�ำการก�ำหนดอตัราของมุมมองโฆษณาในหมวดหมู่ 

ของเว็บไซต์ โดยเริ่มจากระดับ 0 หมายถึง ผู้บริโภคที่เข้าชมหมวดหมู่ในเว็บไซต์ไม่มีใครเห็นโฆษณาที ่

น�ำเสนอเลย ไปจนถึงระดับ 1 หมายถึง ผู้บริโภคที่เข้าชมหมวดหมู่ในเว็บไซต์ทุกคนสามารถมองเห็น 
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โฆษณาที่น�ำเสนอได้ดีที่สุด

	 ในการก�ำหนดอัตราของมมุมองโฆษณาในหมวดหมู่ของเวบ็ไซต์ เริม่จากการก�ำหนดช่วงของอตัรา 

ค่าโฆษณาทั้งหมด 29 ช่วง เริ่มจากอัตราค่าโฆษณาที่น้อยกว่า 500 บาท ซึ่งมีมุมมองแย่ที่สุด ให้อยู่ใน 

ล�ำดับท่ี 29 ของช่วงอตัราค่าโฆษณา ไปจนถงึอตัราค่าโฆษณาทีม่ากกว่า 420,000บาท ซ่ึงมีมุมมองดีท่ีสุด  

ให้อยูใ่นล�ำดับท่ี 0 ของช่วงอตัราค่าโฆษณาโดยการค�ำนวณหาอตัราของมมุมองโฆษณาในหมวดหมูข่อง 

เว็บไซต์ ได้จากสมการที่ 3

	 อัตราของมุมมองโฆษณา = (1 -  )	 (3)

	 เมื่อ	  i	 = 	 ล�ำดับของช่วงอัตราค่าโฆษณา

			   n 	 = 	 จ�ำนวนของช่วงอัตราค่าโฆษณาทั้งหมด 

ยกตัวอย่างเช่น 

		  อัตราค่าโฆษณาที่มากกว่า 420,000 บาท อยู่ในระดับ 1 แทนค่าในสูตร

		  อัตราของมุมมองโฆษณา = (1 -  )

	 ฉะนั้น อัตราของมุมมองโฆษณาที่มีราคามากกว่า 420,000 บาท เท่ากับระดับ 0 หมายถึง  

ผู้บริโภคที่เข้าชมหมวดหมู่ในเว็บไซต์ทุกคนสามารถมองเห็นโฆษณาที่น�ำเสนอได้ดีที่สุด เป็นต้น

	 เม่ือได้ค่าท่ีต้องการครบแล้วจึงแทนค่าในสูตรเพื่อหาปริมาณกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท่ีเข้าชม 

เว็บไซต์ ต่อการโฆษณา 1 บาท แล้วน�ำผลที่ได้มาจัดเรียงล�ำดับ เพื่อน�ำเสนอเว็บไซต์ และหมวดหมู่ใน 

เว็บไซต์กับผู้ประกอบการโดยค�ำนึงถึงความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และคุ้มกับ 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อโฆษณามากที่สุด

การประเมินความถูกต้องของระบบ
	 ในการทดสอบประสิทธิภาพของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพือ่การเลอืกโฆษณาทางเวบ็ไซต์นี้  

ได้ทดสอบระบบในส่วนสืบค้นความรู้ เพื่อวิเคราะห์ค่าความถูกต้อง (Accuracy) ของการก�ำหนดกลุ่ม 

เป้าหมายให้ตรงกับเว็บไซต์ หมวดหมู่ และพื้นที่โฆษณาในเว็บไซต์ที่ระบบเลือกเพื่อการโฆษณา โดยใช ้

ข้อมูลทัง้หมดทีอ่ยู่ในข้ันตอนการจดัเตรียมข้อมูลมาใช้ทดสอบประสิทธิภาพด้วยวธีิประเมินแบบไขว้กนั  

(k-cross Validation) เป็นวธีิในการตรวจค่าความผดิพลาดการคาดการณ์ของตัวแบบ ซึง่ในงานวจิยัชิน้นี ้

ใช้ตัวแบบต้นไม้ประกอบการตัดสินใจ (Decision Tree) โดยพื้นฐานการตรวจสอบแบบไขว้กัน คือ  

การสุ่มตัวอย่าง (Resampling) โดยเริ่มจากแบ่งชุดข้อมูลออกเป็นส่วนๆ น�ำบางส่วนของชุดข้อมูลมา 
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ตรวจสอบ ซ่ึงข้อดีของการประเมินแบบไขว้กนัคือ ความเท่ียงตรงของค่าทีไ่ด้มคีวามใกล้เคยีงกบัค่าทีใ่ช้ 

ในการเรียนรู้ของระบบ (Training set) เนื่องจากมีความแตกต่างของข้อมูลที่ใช้เพียง 1 ชุด ซึ่งเป็นข้อมูล 

ที่ใช้ในการทดสอบความถูกต้อง (Testset)

	 ในกรณีการประเมินแบบไขว้กัน ในงานวิจัยนี้ได้ท�ำการแบ่งข้อมูลออกเป็น k ชุดเท่า ๆ กัน และ 

ค�ำนวณค่าความผดิพลาด k รอบ โดยแต่ละรอบการค�ำนวณข้อมลูชดุทีห่น่ึงจากข้อมลู k ชดุ จะถูกเลอืก 

ออกมาเป็นข้อมูลทดสอบ และข้อมูลอีก k-1 ชุด จะถูกใช้เป็นข้อมูลส�ำหรับการเรียนรู้ ซึ่งในงานวิจัย 

ชิ้นนี้ใช้ค่า k คือ 10 ซึ่งเป็นจ�ำนวนรอบที่นิยมใช้กันโดยทั่วไป (วาทินี นุ้ยเพียร และพยุง มีสัจ, 2553:  

82-83; ภรัญยาอ�ำมฤครัตน์ และพยุงมี สัจ, 2553: 62)

	 ในการวิเคราะห์ความถูกต้องจะต้องจ�ำแนกข้อมูลออกเป็น 4 กลุ่มเพื่อหาความถูกต้องในการ 

ก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกับเว็บไซต์ หมวดหมู่ และพื้นท่ีโฆษณาในเว็บไซต์ท่ีระบบเลือกเพื่อการ 

โฆษณา ซึ่งจะมีประเภทของข้อมูลที่ใช้เพื่อประเมินผลดังแสดงในตารางที่ 2

	 จากตารางที่ 2 ได้แสดงประเภทข้อมูลที่ใช้เพื่อหาค่าความถูกต้อง อันได้แก่ จ�ำนวนชุดข้อมูลของ 

กลุ่มเป้าหมาย และพยากรณ์ได้ตรงกลุม่เป้าหมาย (True Position: TP) จ�ำนวนชุดข้อมูลของกลุม่เป้าหมาย   

แต่พยากรณ์ได้ไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (False Position: FP) จ�ำนวนชุดข้อมูลที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย  

แต่พยากรณ์ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย (False Negative: FN) จ�ำนวนชุดข้อมูลท่ีไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย และ 

พยากรณ์ได้ไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (True Negative: TN) โดยการทดสอบความถูกต้องจะใช้วิธีวัดค่าที ่

เป็นมาตรฐานในการประเมิน ซ่ึงในท่ีนี้จะมี 3 ค่า ได้แก่ ค่าความถูกต้อง (Accuracy) ค่าความแม่นย�ำ  

(Precision) และค่าความระลึก (Recall) ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ได้ยึดการหาค่าความถูกต้องเป็นหลัก โดยม ี

สูตรดังสมการที่ 4, 5 และ 6 ตามล�ำดับ (Miao et al., 2009: 9172)

ตารางที่ 2 	 ข้อมูล 4 ประเภทที่ใช้หาค่าความถูกต้องในการก�ำหนดกลุ่มเป้าหมาย เพื่อการโฆษณา

กลุ่มเป้าหมาย (+) ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย(-)

กลุ่มเป้าหมาย (+) TP FP

ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย (-) FN TN

	 Accuracy 	 = 	 	 (4)

	 Precision 	 =	   	 (5)

	 Recall 	 = 	 	 (6)

การพยากรณ์

ชุดข้อมูล
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	 ทั้งนี้ในค่าความถูกต้องเฉลี่ยแบบถ่วงน�้ำหนัก (Weighted Average Accuracy) เกิดจากสมการที่  7  

ค่าความแม่นย�ำแบบถ่วงน�้ำหนัก (Weighted Average Precision) เกิดจากสมการที่ 8 และค่าความระลึก 

แบบถ่วงน�้ำหนัก (Weighted Average Recall) เกิดจากสมการที่ 9

	 WeightedAvg.Accuracy	 =	  Accuracyi × ClassFrequency	 (7)

	 WeightedAvg.Precision	 =	  Precisioni × ClassFrequency	 (8)

	 WeightedAvg.Recall	 = 	  Recallyi × ClassFrequency	 (9)

	 โดยที่ Class Frequency หรือ ความถี่ของคลาส =  

		  i 	 คือ 	 ล�ำดับของเกณฑ์ย่อย

		  n 	 คือ 	 จ�ำนวนของเกณฑ์ย่อยในเกณฑ์นั้น ๆ

	 จากการจ�ำลองสภาพแวดล้อมเพือ่ทดสอบระบบทีน่�ำเสนอพบว่า การเลอืกหมวดหมู่ในการโฆษณา 

ทางเว็บไซต์เมเนเจอร์ (www.manager.co.th) โดยใช้แบบจ�ำลองต้นไม้ประกอบการตัดสินใจ ปรากฏ 

ผลทดสอบดังภาพที่ 4

ภาพที่ 4 รูปแบบการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้แบบจ�ำลองต้นไม้ประกอบการตัดสินใจ
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	 จากรปูเป็นการจ�ำแนกข้อมูลออกตามคลาสต่าง ๆ   อาท ิ คลาส “sport” ได้มาจากการจ�ำแนกข้อมูล 

ที่มีคุณลักษณะ คือ มีเงินเดือน (salary) ที่อยู่ในช่วง sa1 (หรือต�่ำกว่า7,500 บาท) การศึกษาระดับ 

ปริญญาตรี (education = bachelor) เพศชาย (gender = male) อาชีพพนักงาน (occupation = officer)  

เป็นต้น ซ่ึงการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ต้นไม้ประกอบการตัดสินใจท�ำให้ได้หมวดหมู่ในเว็บไซต์เพื่อใช้ 

ในการโฆษณาของทัง้ 10 เวบ็ไซต์ โดยค่าความถกูต้องของทุกชดุข้อมลูโดยเฉลีย่ในการวเิคราะห์ 10 ครัง้  

ในการท�ำนายหมวดหมู่ของแต่ละเว็บไซต์แสดงดังตารางที่ 3

	 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการท�ำเหมืองข้อมูลโดยใช้ต้นไม้ประกอบการตัดสินใจของทั้ง 10  

เว็บไซต์จะเห็นว่าค่าความถูกต้อง (Accuracy) ค่าความแม่นย�ำ (Precision) ค่าความระลึก (Recall) ที่ได ้

มีความแตกต่างกันซึ่งสามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้ ดังนี้

	 1)	 เมื่อพิจารณาถึงค่าความถูกต้อง (Accuracy)  พบว่า เว็บไซต์ส่วนใหญ่มีค่าความถูกต้องสูงกว่า  

80.00% โดยมีเว็บไซต์น่ารักมีค่ามากที่สุด (95.09%) และเว็บไซต์บล็อกแก็งค์มีค่าน้อยท่ีสุด (71.25%)   

ทัง้น้ีเน่ืองจากเวบ็ไซต์บลอ็กแกง็ค์มีหมวดหมู่ในเวบ็ไซต์เพยีง 2 หมวดหมู ่และกลุม่ตัวอย่างมีความสนใจ 

แบบครึง่ ๆ  คอื สนใจในแต่ละหมวดหมู่ด้วยจ�ำนวนเท่า ๆ  กนั ท�ำให้จ�ำนวนข้อมลูท่ีพยากรณ์ได้ตรงกลุม่ 

เป้าหมาย (TP) และจ�ำนวนชุดข้อมูลของกลุ่มที่ไม่ใช่เป้าหมาย และพยากรณ์ได้ไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  

(TN) มีค่าค่อนข้างต�่ำ และมีค่าไม่สูงกว่าค่าความผิดพลาด (FP และ FN) มากนั้น เม่ือแทนค่าในสูตร  

Accuracy =   ท�ำให้ค่าความถูกต้องที่ได้ต�่ำตามไปด้วย

ตารางที่ 3 	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ต้นไม้ประกอบการตัดสินใจ

เว็บไซต์
(Website)

จ�ำนวนหมวดหมู่ 
(Class)

ค่าความถูกต้อง  
(Accuracy)

ค่าความแม่นย�ำ 
(Precision)

ค่าความระลึก 
(Recall)

สนุก 14 84.54% 32.21% 31.81%

กระปุก 14 84.45% 23.88% 22.31%

เอ็มไท 15 85.46% 19.49% 20.99%

เด็กดี 10 81.47% 34.95% 35.94%

เอ็กซ์ทีน 2 85.35% 84.90% 85.35%

ที่นี่ 12 85.80% 2.23% 20.08%

เมเนเจอร์ 18 88.44% 16.92% 18.57%

บล็อกแก็งค์ 2 71.25% 71.64% 71.25%

จีเมมเบอนร์ 11 85.54% 45.53% 45.96%

น่ารัก 6 95.09% 83.02% 80.86%

ค่าเฉลี่ยแบบถ่วงน�้ำหนัก 84.74% 41.49% 43.31%
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	 2)	 เมื่อพิจารณาถึงความแม่นย�ำ (Precision) พบว่า เว็บไซต์เอ็กซ์ทีนมีค่ามากที่สุด (95.00%) และ 

เว็บไซต์ที่นี่มีค่าน้อยที่สุด (2.23%) ทั้งนี้เนื่องจากเว็บไซต์เอ็กซ์ทีนมีจ�ำนวนหมวดหมู่ในเว็บไซต์เพียง  

2 หมวดหมู่ และกลุ่มตัวอย่างมีความสนใจเอนเอยีงไปทางหมวดหมู่หนึง่เป็นจ�ำนวนมาก ส่งผลให้จ�ำนวน 

ชุดของข้อมูลที่พยากรณ์ได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (TP) สูง และจ�ำนวนชุดข้อมูลที่พยากรณ์ได้ไม่ตรงกับ 

กลุ ่มเป้าหมาย (FP) มีค่าต�่ำมาก และท�ำให้ค่าความแม่นย�ำที่ค�ำนวณได้จากสูตร Precision =  

 สูงตามไปด้วย ในขณะทีเ่วบ็ไซต์อืน่ท่ีมีค่าความแม่นย�ำต�ำ่ เนือ่งจากเวบ็ไซต์อืน่มีหมวดหมู่ 

ในเว็บไซต์จ�ำนวนมาก ท�ำให้กลุ่มตัวอย่างมีการกระจายความสนใจในหมวดหมู่ต่าง ๆ มากตามไปด้วย  

ท�ำให้จ�ำนวนชุดข้อมูลท่ีพยากรณ์ได้ไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (FP) มีเป็นจ�ำนวนมาก ส่งผลให้ค่าความ 

แม่นย�ำที่ได้มีค่าค่อนข้างต�่ำ 	

	 3) 	เมื่อพิจารณาถึงค่าความระลึก (Recall) พบว่า เว็บไซต์เอ็กซ์ทีนมีค่ามากที่สุด (85.35%) และ 

เว็บไซต์เมเนเจอร์มีค่าน้อยที่สุด (18.57%) เม่ือพิจารณาโดยภาพรวมพบว่า ค่าความระลึกของเว็บไซต ์

เอ็กซ์ทีนนั้นมีค่าสูง ในขณะที่ค่าความระลึกของเว็บไซต์อื่น ๆ นั้นอยู่ในระดับที่ลดหลั่นกันลงมาก็ด้วย 

เหตุผลเดียวกนักบัการพจิารณาค่าความแม่นย�ำ ส่งผลให้จ�ำนวนชดุข้อมูลของกลุม่เป้าหมาย แต่พยากรณ์ 

ได้ไม่ตรงกับกลุ ่มเป้าหมาย (FN)  มีเป็นจ�ำนวนมาก ท�ำให้ค่าความระลึกท่ีค�ำนวณได้จากสูตร 

Recall =    น้อยตามไปด้วย

	 อย่างไรกต็าม แม้ว่าพจิารณาถึงภาพรวมของค่าความแม่นย�ำ และค่าความระลกึของการประเมินนัน้ 

จะอยู่ในระดับต�่ำ ไปจนถึงระดับกลาง แต่ค่าความถูกต้องของเว็บไซต์ส่วนใหญ่ก็มีค่ามากกว่า 80% ที ่

สามารถช่วยสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต์ได้ดีกว่าการตัดสินใจด้วยตนเอง  

เพราะการตัดสินใจด้วยตนเองโดยขาดข้อมูลสนับสนุน อาจไม่มีความถูกต้องในการตัดสินใจเลย 

ก็เป็นได้ 

	 นอกจากนั้น งานวิจัยน้ีได้ท�ำการเปรียบเทียบการประเมินค่าความถูกต้อง ค่าความแม่นย�ำ และ 

ค่าความระลึกระหว่างการพยากรณ์ของระบบท่ีน�ำเสนอซ่ึงอาศัยคุณลักษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย  

กับการพยากรณ์โดยการจัดกลุ่มตามความสนใจของคนส่วนใหญ่เป็นหลัก ซ่ึงเม่ือพิจารณาถึงภาพรวม 

ในการพยากรณ์ของทั้ง 10 เว็บไซต์ พบว่าค่าเฉลี่ยแบบถ่วงน�้ำหนัก ของการพยากรณ์ตามคุณลักษณะ 

เฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย มีค่าความถูกต้อง ค่าความแม่นย�ำ และค่าความระลึก สูงกว่าการพยากรณ์โดย 

การจัดกลุ่มตามความสนใจของคนส่วนใหญ่ ทั้ง 3 ค่า ดังแสดงในภาพที่ 5
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ภาพท่ี 5  การเปรยีบเทยีบค่าความถูกต้อง ค่าความแม่นย�ำ และค่าความระลกึในการพยากรณ์ทกุเวบ็ไซต์

การประเมินความสามารถในการใช้งานได้ของระบบ
	 ผู้วิจัยท�ำการประเมินระบบความสามารถในการใช้งานระบบ (System Usability Testing) ระบบ 

สนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต์ โดยแบ่งการประเมินออกเป็น 7 ด้าน ได้แก่  

ด้านประสทิธิผลของระบบ (Effectiveness) ด้านประสิทธิภาพของระบบ (Efficiency) ด้านความยดืหยุน่ 

ของระบบ (Flexibility) ด้านความสามารถในการเรียนรู้ของผู้ใช้งานระบบ (Learn ability) ด้านความ 

สามารถในการจดจ�ำของผู้ใช้งานระบบ (Memo ability) ด้านความผิดพลาด/ความปลอดภัยของระบบ  

(Errors/ Safety)และด้านความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบ (Satisfaction) (Nielsen, www., 2003)

	 ผู้วิจัยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงในการก�ำหนด 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างนั้น จาคอป เนลสัน (Nielsen, www., 2000) ได้น�ำเสนอให้มีผู้ประเมินผลการ 

ทดสอบความสามารถในการใช้งานของระบบ (System Usability Testing) ไว้จ�ำนวน 5 คนจะสามารถ 

ทดสอบความสามารถของระบบได้ 85% และถ้าผู้ทดสอบจ�ำนวน 15 คน หรือมากกว่าจะสามารถ 

พบปัญหาท้ังหมดภายในระบบ แต่ปัญหาใหญ่ท่ีสุดจะถูกค้นพบได้ด้วยผู้ทดสอบจ�ำนวนเพียง 1-2 คน  

และผูท้ดสอบคนอืน่ ๆ  ท่ีเหลือจะเหน็ด้วยกับปัญหาเหล่านัน้และพยายามค้นหาปัญหาอืน่ ๆ  ทีเ่ลก็กว่านัน้ 

ในงานวจิยัชิน้นีท้ดสอบโดยใช้ผูป้ระกอบการพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ จากสมาคมพาณิชย์อเิลก็ทรอนกิส์ 

ไทย จ�ำนวน 10 คน ผู้ประกอบการทั่วไป จากผู้ประกอบการที่ไม่ได้ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในการประกอบ 

ธุรกิจ จ�ำนวน 10 คน และผู้ให้บริการลงโฆษณาทางเว็บไซต์ จากเว็บไซต์กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 4 คน  

รวมท้ังสิ้น 24 คนโดยแบบสอบถามท่ีใช้ได้ผ่านการสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ ด้วยการ 

ประเมินแบบสอบถามเพื่อทดสอบหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) ของข้อค�ำถามที่น�ำมาใช้ในการวัด 

ความสามารถในการใช้งานระบบจากผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ และพัฒนาระบบ จ�ำนวน 3 ท่าน  
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ตรวจสอบความถูกต้อง และความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของค�ำถามการวิจัย (IOC : Index of Item  

Objective Congruence)  และปรบัปรงุข้อค�ำถามตามค�ำแนะน�ำก่อนน�ำไปใช้เกบ็ข้อมูลจรงิ มีรายละเอยีด 

ดังนี้

	 ผลการประเมินความสามารถในการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณา 

ทางเว็บไซต์จากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีประเด็นค�ำถาม และผลลัพธ์ที่ได้จากการ 

ประเมินผล น�ำเสนอในรูปแบบของค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของระบบ ปรากฏผล 

ตามตารางท่ี 4 ผลการประเมินความสามารถในการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือก 

โฆษณาทางเว็บไซต์จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 24 ท่าน พบว่า ระบบสามารถประมวลผลได้รวดเร็วด้วย 

ค่าเฉลี่ย ( ) 4.13 (S.D. = 0.74) อยู่ในระดับมากซึ่งเป็นประเด็นค�ำถามที่ได้รับการประเมินสูงสุดและ 

เม่ือพจิารณาประเด็นค�ำถามรายข้อพบว่า ความสามารถในการใช้งานระบบ ท่ีอยูใ่นระดับมาก ด้วยค่าเฉลีย่  

( ) ระหว่าง 3.41- 4.20 ได้แก่ ผูใ้ช้ระบบสามารถใช้งานระบบได้ทันท ีโดยไม่ต้องเรยีนรูใ้หม่ เม่ือกลบัมา 

ใช้งานระบบอีกครั้งผู้ใช้ระบบสามารถเริ่มต้นใช้งานระบบได้ทันทีระบบสามารถคาดการณ์ค่าใช้จ่าย 

ในการโฆษณาได้ระบบมีรูปแบบการจัดองค์ประกอบที่ชัดเจน และใช้งานง่ายระบบสามารถวางแผน 

โฆษณาได้ตรงตามงบประมาณที่ผู้ใช้ก�ำหนดผู้ใช้ระบบสามารถเรียนรู้การใช้ระบบได้เอง โดยไม่ต้องใช ้

ผูเ้ชีย่วชาญช่วยเหลอืระบบสามารถช่วยในการวางแผนโฆษณาทางเวบ็ไซต์ได้และระบบสามารถเลอืกดู 

ผลได้หลายรูปแบบตามความต้องการของผู้ใช้

	 ส่วนกลุ่มตัวอย่างให้การประเมินความสามารถของระบบท่ีอยู่ในระดับค่อนข้างมากด้วยค่าเฉลี่ย   

( ) ระหว่าง 2.61 - 3.40 ได้แก่ ระบบมีการจัดชดุข้อมูลอย่างเป็นระเบยีบระบบสามารถช่วยลดระยะเวลา 

ในการตัดสินใจได้ดีระบบสามารถเชื่อมโยงข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องในแต่ละส่วนได้ถูกต้องระบบสามารถ 

วางแผนโฆษณาได้ตรงตามกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ผู้ใช้ก�ำหนดระบบสามารถปรับเปลี่ยนข้อมูลได้ 

ตรงตามกับความต้องการของผู้ใช้ระบบมีสีสันท่ีดูเรียบง่ายสบายตาระบบมีการรักษาความปลอดภัยท่ี 

เหมาะสมระบบมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ได้ดีและระบบมีข้อผิดพลาดในการใช้งาน ดังนั้นสรุปในภาพรวม 

ทัง้หมด พบว่า การประเมนิความสามารถในการใช้งานได้ของระบบสนบัสนนุการตัดสินใจเพือ่การเลอืก 

โฆษณาทางเว็บไซต์ อยู่ในระดับมาก (  = 3.41, S.D. = 0.83)  และกลุ่มตัวอย่างทั้ง 24 ท่าน มีเจตคติต่อ 

ระบบไปในทิศทางเดียวกัน

	 จากผลการประเมินความสามารถโดยรวมท้ังหมด สามารถสรุปผลการประเมินระบบได้ดังรูป 

ที่  6 และผลการประเมินระบบแยกตามกลุ่มตัวอย่างได้ดังรูปที่ 7
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ตารางที่ 4 	 ค่าเฉลีย่ ( ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับประเมินของระบบโดยรวม แยกแต่ละ 

	 ประเด็นค�ำถามของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต์

ประเด็นค�ำถาม   S.D. ระดับ

1.	 ระบบสามารถวางแผนโฆษณาได้ตรงตามกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ผู้ใช้ก�ำหนด 3.26 0.92 ค่อนข้างมาก

2. 	 ระบบสามารถวางแผนโฆษณาได้ตรงตามงบประมาณที่ผู้ใช้ก�ำหนด 3.54 0.88 มาก

3. 	 ระบบสามารถคาดการณ์ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาได้ 3.63 0.82 มาก

4. 	 ระบบสามารถช่วยในการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซต์ได้ 3.5 1.02 มาก

5.  	 ระบบสามารถเชื่อมโยงข้อมูลที่เกี่ยวข้องในแต่ละส่วนได้ถูกต้อง 3.29 0.80 ค่อนข้างมาก

6. 	 ระบบสามารถประมวลผลได้รวดเร็ว 4.13 0.74 มาก

7.  	 ระบบสามารถช่วยลดระยะเวลาในการตัดสินใจได้ดี 3.38 0.77 ค่อนข้างมาก

8. 	 ระบบสามารถปรับเปลี่ยนข้อมูลได้ตรงตามกับความต้องการของผู้ใช้ 3.25 0.79 ค่อนข้างมาก

9. 	 ระบบสามารถเลือกดูผลได้หลายรูปแบบตามความต้องการของผู้ใช้ 3.45 0.98 มาก

10. 	ผู้ใช้สามารถเรียนรู้การใช้ระบบได้เอง โดยไม่ต้องใช้ผู้เชี่ยวชาญช่วยเหลือ 3.5 0.93 มาก

11. 	ผู้ใช้เริ่มต้นใช้งานระบบได้ทันที 3.71 1.20 มาก

12. 	ผู้ใช้สามารถใช้งานได้ทันทีโดยไม่ต้องเรียนรู้ใหม่ เมื่อกลับมาใช้ งานระบบอีกครั้ง 3.96 0.86 มาก

13. 	ระบบมีข้อผิดพลาดในการใช้งาน 2.63 0.77 ค่อนข้างมาก

14.	 ระบบมีการรักษาความปลอดภัยที่เหมาะสม 3.04 0.86 ค่อนข้างมาก

15. 	ระบบมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ได้ดี 2.92 0.78 ค่อนข้างมาก

16. 	ระบบมีสีสันที่ดูเรียบง่าย สบายตา 3.25 0.74 ค่อนข้างมาก

17. 	ระบบมีการจัดชุดข้อมูลอย่างเป็นระเบียบ 3.38 0.71 ค่อนข้างมาก

18. 	ระบบมีรูปแบบการจัดองค์ประกอบที่ชัดเจน และใช้งานง่าย 3.63 0.65 มาก

โดยรวม 3.41 0.83 มาก

ภาพท่ี 6 	 ภาพรวมของผลการประเมินในมิติด้านความสามารถในการใช้งานระบบของกลุ่มตัวอย่าง 

	 โดยรวมทั้งหมด
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ภาพที่ 7  ผลการประเมินในมิติด้านความสามารถในการใช้งานระบบแยกตามกลุ่มตัวอย่าง

	 เม่ือจ�ำแนกกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่ม ผลการประเมิน ตามภาพที่ 7 สามารถอภิปรายผลตาม 

ความสามารถในการใช้งานระบบได้ดังนี้

	 ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้ประเมินความสามารถในการใช้งานของระบบโดยรวม 

อยู่ในระดับค่อนข้างมาก โดยประเมินให้ความสามารถในการใช้งานระบบในระดับมากที่สุด คือ ความ 

สามารถในการจดจ�ำของผู้ใช้งานระบบ เหมือนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ให้บริการลงโฆษณาทางเว็บไซต์

	 ผู้ประกอบการทั่วไป ได้ประเมินความสามารถในการใช้งานของระบบโดยรวมอยู่ในระดับมาก  

โดยประเมินให้ความสามารถในการใช้งานในระดับมากท่ีสุด คือ ด้านความสามารถในการเรียนรู้ของ 

ผู้ใช้งานระบบ ได้แก่ ผู้ใช้งานเรียนรู้การใช้ระบบได้เอง โดยไม่ต้องใช้ผู้เชี่ยวชาญช่วยเหลือ และสามารถ 

เริ่มต้นใช้งานระบบได้ทันที

	 ผลที่ได้จากการประเมินความสามารถในการใช้งานระบบจากผู้ใช้งานทั้ง 3 กลุ่ม ตามการสรุปผล 

ข้างต้น ท้ังนี้อาจสรุปเหตุผลได้ ดังน้ีจากการท่ีผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และผู้ให้บริการ 

ลงโฆษณาทางเวบ็ไซต์ ได้ให้การประเมินความสามารถในการใช้งานของระบบ ด้านความสามารถในการ 

จดจ�ำของผู้ใช้ระบบมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะวิถีการใช้ชีวิต (Lifestyle) ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 

ที่ต้องท�ำงานโดยใช้คอมพิวเตอร์ และการท�ำงานบนสื่ออินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ�ำวัน จึงท�ำให้มีความรู้  

และเข้าใจการท�ำงานของระบบคอมพิวเตอร์ ได้ดีกว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ประกอบการท่ัวไป จึงท�ำให ้

กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ให้การประเมินระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต์  

ว่าเป็นระบบท่ีสามารถใช้งานได้ทันที โดยไม่ต้องเรียนรู้ใหม่ เม่ือกลับมาใช้งานอีกครั้งผลการประเมิน 

ระบบของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการทั่วไป ได้ให้การประเมินความสามารถในการใช้งานได้ของ 

ระบบด้านการเรียนรู้การใช้งานระบบได้เองโดยไม่ต้องให้ผู้เช่ียวชาญช่วยเหลือ และสามารถเริ่มต้น 

ใช้งานระบบได้ทันที อาจเป็นเพราะว่าระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต์  

มีการออกแบบส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งานที่เรียบง่าย ไม่ซับซ้อน ง่ายต่อการเรียนรู้

	 นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างยังได้เสนอแนะความคิดเห็นนอกเหนือจากข้อค�ำถาม เพื่อเป็นแนวทาง 

ในการพัฒนาระบบ ได้แก่ ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งานระบบ (Interface) ควรมีการแนะน�ำการใช้งาน 
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ระบบ เพือ่เป็นแนวทางในการเข้าใช้ระบบแก่ผูใ้ช้งาน และควรมีการปรบัปรงุการน�ำทางในการเข้าระบบ 

ให้ดูง่ายยิ่งข้ึน ท้ังน้ี กลุ่มตัวอย่างยังเสนอแนะอีกว่า ผลท่ีได้จากระบบนอกจากเว็บไซต์ หมวดหมู่ใน 

เวบ็ไซต์ ต�ำแหน่ง ระยะเวลาในการโฆษณา และอตัราค่าโฆษณาแล้ว ควรมีการบอกผูใ้ช้ระบบว่าเวบ็ไซต์ 

ท่ีใช้ในการโฆษณานัน้ ๆ  มีจ�ำนวนผูเ้ย่ียมชมเว็บไซต์เท่าใด (Unique IP: UIP) เพือ่เป็นข้อมูลในการตัดสนิใจ 

เลือกเว็บไซต์ให้กับผู้ใช้งานระบบอีกขั้นหน่ึงได้  ในส่วนของข้อมูลท่ีน�ำมาใช้ในการท�ำเหมืองข้อมูล 

ที่ได้จากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ของผู้ใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความเห็นว่า  

ควรมีการคัดกรองผูต้อบแบบสอบถามโดยเลือกถามเฉพาะผูซ้ื้อส่ือโฆษณาทางเวบ็ไซต์ (Decision Maker)  

เพื่อให้ผลที่ได้มีความแม่นย�ำมากยิ่งขึ้น

บทสรุปและงานวิจัยในอนาคต
	 งานวิจัยนี้เป็นการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต์ ซึ่งถูก 

พัฒนาข้ึนโดยภาษาพีเอชพี (PHP) และเชื่อมต่อกับฐานข้อมูลเพื่อใช้สนับสนุนการท�ำงานของระบบ 

ผ่านอินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้งานต้องระบุปัจจัยที่ระบบก�ำหนดให้ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  

และเงินเดือนของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย พร้อมทั้งระบุงบประมาณที่ต้องการใช้ในการโฆษณาของ 

ผู้ประกอบการ หรือผู้ใช้ระบบ เพื่อให้ระบบน�ำไปใช้ในการประมวลผลในการเลือกเว็บไซต์ และ 

หมวดหมู่ในเว็บไซต์ในการโฆษณาท่ีเหมาะสม และสอดคล้องกับปัจจัยที่ระบุเข้ามากท่ีสุด โดยใช้ 

ตัวแบบต้นไม้ประกอบการตัดสินใจ (Decision Tree)

	 จากการทดสอบหาค่าความถูกต้องของแบบจ�ำลองทีใ่ช้ในการพยากรณ์หมวดหมู่ และเว็บไซต์ใน 

การโฆษณาทีต่รงกบัความสนใจของผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย พบว่า แบบจ�ำลองสามารถพยากรณ์เวบ็ไซต์ 

เพื่อใช้ในการโฆษณาได้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค ซึ่งมีค่าเฉลี่ยความถูกต้องท้ัง 10 เว็บไซต์  

เท่ากับ 84.74% การประเมินความสามารถในการใช้งานได้ของระบบจากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 24 คน 

จากการใช้แบบสอบถามออนไลน์ พบว่า ผลการประเมินระบบโดยภาพรวมอยูใ่นระดับมาก ด้วยค่าเฉลีย่  

3.41 และเม่ือแยกการประเมินความสามารถในการใช้งานได้ของระบบตามกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม  

พบว่า กลุ่มผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ให้การประเมินความสามารถในการใช้งานได้ของ 

ระบบอยู่ในระดับค่อนข้างมากด้วยค่าเฉลี่ย 3.25 เหมือนกับกลุ่มผู้ให้บริการลงโฆษณาทางเว็บไซต์ด้วย 

ค่าเฉลี่ย  2.90  และ กลุ่มผู้ประกอบการทั่วไปให้การประเมินความสามารถในการใช้งานระบบโดยรวม 

อยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 3.73

	 แนวทางในการพัฒนาระบบรูปแบบใหม่ในอนาคต นักพัฒนาสามารถน�ำระบบไปประยุกต์ใช้ 

ร่วมกับสื่อโฆษณาประเภทอื่นได้ เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ หรือสื่อโทรศัพท์เคลื่อนที่  

เป็นต้น ซ่ึงสื่อโฆษณาแต่ละประเภทต่างมีปัจจัยในการเลือกโฆษณาที่แตกต่างกัน ซ่ึงสามารถน�ำมา 

ประยกุต์ใช้ได้ เช่น ปัจจัยด้านประเภทของผลติภณัฑ์ทีโ่ฆษณา ปัจจยัด้านความต้องการในการใช้สือ่ของ 

ผู้บริโภค  เป็นต้น
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	 ส่วนปัจจัยท่ีระบบก�ำหนดไว้ให้แล้วนั้น ควรมีการปรับปรุงให้ระบบสามารถเลือกปัจจัยได้หลาย 

ปัจจัยในคราวเดียวกัน เช่น สามารถเลือกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ทั้งเพศชาย และเพศหญิง เป็นต้น ใน 

ขณะเดียวกันควรเพิ่มในส่วนของผู้ดูแลระบบให้สามารถปรับเปลี่ยนข้อมูลในระบบให้ทันสมัย และ 

สอดคล้องกับความเป็นจริงมากท่ีสุด ท้ังการเปลี่ยนแปลงข้อมูลของเว็บไซต์ และการเปลี่ยนแปลง 

ผลส�ำรวจของผู้บริโภคสื่ออินเทอร์เน็ต นอกจากนี้ควรมีการศึกษาแนวคิด หรือวิธีการต่าง ๆ เพื่อท�ำให ้

ค่าความถูกต้องของข้อมูลท่ีได้จากการท�ำเหมืองข้อมูลโยใช้แบบจ�ำลองต้นไม้ประกอบการตัดสินใจ 

สูงข้ึนด้วย หรือผู้สนใจสามารถน�ำรูปแบบของการท�ำเหมืองข้อมูลโดยใช้แบบจ�ำลองอื่นมาประยุกต ์

ใช้ร่วมกับระบบได้ เช่น เครือข่ายแบบเบย์เซียน และโครงข่ายประสาทเทียม เป็นต้น
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