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งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมในการเปดรับ

โฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค ท่ีเขาชมเว็บไซตท่ีไดรับความนิยมอยูใน 10 อันดับแรกของ
ประเทศไทยโดยใชแบบสอบถามออนไลน จํานวน 400 คน เพ่ือออกแบบและพัฒนาระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ซ่ึงแบงขั้นตอนการทํางานออกเปน 3 สวน 
ไดแก (1) สวนสืบคนความรู เปนสวนท่ีใชในการสรางตัวแบบตนไมประกอบการตัดสินใจ (2) สวน
อนุมานความรู เปนสวนท่ีนําตัวแบบตนไมประกอบการตัดสินใจมาใชการเลือกหมวดหมูใน
เว็บไซตในการโฆษณาใหกับผูประกอบการ และ (3) สวนปฏิสัมพันธ เปนสวนท่ีใชติดตอกับผูใช
ระบบ ซ่ึงผลท่ีไดจากระบบ คือ หมวดหมูในเว็บไซต ระยะเวลาในการโฆษณา และพ้ืนท่ีโฆษณาใน
เว็บไซต 

ผลการศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีชวงอายุระหวาง 20-29 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได
เฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 7,500 บาท สวนผลการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของ
ผูบริโภคท้ัง 10 เว็บไซต พบวา  กลุมตัวอยางเขาชมเว็บไซต “สนุก” มากท่ีสุดคิดเปน 68.75% และ
เว็บไซตท่ีเขาชมนอยท่ีสุดคิดเปน 13% คือ เว็บไซตเอ็กซทีน และเว็บไซตนารัก  

ผลการประเมินความถูกตองของตัวแบบตนไมประกอบการตัดสินใจ พบวา ตัวแบบ
สามารถพยากรณหมวดหมูเว็บไซตในการโฆษณา ท่ีตรงกับคุณลักษณะของผูบริโภคเปาหมายของ
ท้ัง 10 เว็บไซตได โดยมีความถูกตองเฉล่ียเทากับ 84.74% และจากการทดสอบความสามารถในการ
ใชงานระบบจากกลุมผูประกอบการพาณชิยอิเล็กทรอนิกส จํานวน 10 คน กลุมผูประกอบการท่ัวไป 
จํานวน 10 คน และกลุมผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต จํานวน 4 คน พบวา กลุมตัวอยางท้ังหมด
ใหการประเมินความสามารถของระบบโดยเฉล่ียเทากับ 3.41 ซ่ึงอยูในระดับสูงมาก  
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The objective of this research is to study the demographics and their behaviors 

to receive web advertising of 400 consumers who access top-ten websites of Thailand 

using an online survey. It also aims to design and develop a decision support system 

for web advertising selection.  The designed system is composed of three parts: (1) a 

Knowledge Retrieval Engine which is part of creating a decision tree model; (2) a 

Knowledge Inference Engine which is part of applying the decision tree model for 

selecting web advertising categories; (3) a Interface Engine which is part for 

interacting with users, The system results are web categories, advertising periods and 

advertising areas in websites.  

From the study of the demographics of consumers, the results indicat that most 

of the samples are female Bachelor’s degree students who are between 20-29 years old 

and have less than 7,500 Baht of average income per month. Concerning their 

behaviors of receiving 10 web advertising, the results reveal that 68.75% of samples 

visit   Sanook website whereas only 13% of samples visit Exteen and Narak websites.  

 The accuracy evaluation results of the decision tree model show that the model 

achieves 84.74% of accuracy for predicting web advertising categories that match with 

the characteristic of target consumers of 10 websites. As for the result of  usability 

tested by 10 E-commerce entrepreneurs, 10 general entrepreneurs and 4 web 
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advertising service providers, it shows that all samples assess the system usability with 

3.41 by average, which falls in a high level.  
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ในการพิจารณาและใหคําแนะนําในการแกไข ปรับปรุงวิทยานิพนธ เสนอความรูและขอเสนอแนะท่ี
เปนประโยชนตอวิทยานิพนธฉบับนี้อยางยิ่ง 
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ความรู ประสบการณอันมีคาและใหความกรุณายิ่งในการเสียสละเวลาใหคําปรึกษาท่ีลวนแตมี
ประโยชนตองานวิจัยทําวิจัยครั้งนี้สําเร็จลุลวงไปดวยด ี

ขอขอบคุณพ่ี ๆ เพ่ือนๆ และนอง ๆ บัณฑิตศึกษาทุกรุน ท่ีใหการสนับสนุน ชวยเหลือ และ
คําปรึกษา ความทรงจําท่ีดีรวมกันอันเปนกําลังใจสําคัญ และชวยใหอุปสรรคท้ังหลายในการทํา
วิทยานิพนธครั้งนี้หมดส้ินไป 

ทายนี้ ขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา และทุกคนในครอบครัว ท่ีดูแลเอาใจใส ใหความ
ชวยเหลือ และอํานวยความสะดวก รวมท้ังมอบกําลังใจอันยิ่งใหญท่ีเปนแรงผลักดันสําคัญใหการทํา
วิทยานิพนธนี้สําเร็จลงไดดวยด ี
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคัญ และที่มาของปญหาการวิจัย 

 

ในภาวะการแขงขันทางธุรกิจการคา และการบริการในปจจุบัน ทําใหผูประกอบการตางหา
วิธีชวงชิงสวนครองตลาดใหกับสินคา และบริการของตนเอง เพ่ือใหสินคา และบริการของตนเอง
นั้นเปนท่ีรูจัก และเปนท่ีตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด โดยใชส่ือโฆษณามาเปนเครื่องมือส่ือสาร
ขอมูลของสินคา และบริการจากผูประกอบการไปยังผูบริโภค เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการจนกระท่ังตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้น ๆ อันเปนผลใหผูประกอบการไดรับผลตอบ 
แทนจากการประกอบธุรกิจในรูปของกําไรสูงสุด 

จากความสําคัญของการใชส่ือโฆษณาดังกลาว ทําใหผูประกอบการตางเลือกใชส่ือโฆษณา
ท่ีสามารถกระตุนความสนใจ และเขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ หรือ
ส่ือหนังสือพิมพ  เปนตน ซ่ึงรูปแบบส่ือโฆษณาดังกลาว นี้ ถือวาเปนส่ือโฆษณาดั้ง เดิมท่ีมี
ความสามารถในการเขาถึงผูบริโภคสูง และมีอัตราคาโฆษณาท่ีสูงมากเชนเดียวกัน  อีกท้ังยังมี
ระยะเวลาในการโฆษณาเปนชวงเวลาส้ัน ๆ จึงทําใหตองใชความถ่ีในการโฆษณามากขึ้น เพ่ือให
ขอมูลขาวสารในการโฆษณานั้นไดรับการรับรู และเกิดความเขาใจจากผูบริโภคมากท่ีสุด ตนทุนใน
การโฆษณาจึงเพ่ิมขึ้นไปอีก ทําใหผูประกอบการธุรกิจท่ีมีงบประมาณในการโฆษณาจํากัด ขาด
โอกาสในการโฆษณาสินคา และบริการของตนเองผานส่ือโฆษณาแบบดั้งเดิมนี้ จากขอจํากัด
ดังกลาว จึงทําใหผูประกอบการหันมาเลือกใชส่ือโฆษณารูปแบบใหมท่ีมีอัตราคาโฆษณาถูกกวา  
และมีประสิทธิภาพในการโฆษณาไดเขาถึงผูบริโภคแบบเจาะจงเปนรายบุคคลไดดีกวาส่ือดั้งเดิม
อยางส่ืออินเทอรเน็ต 

ส่ืออินเทอรเน็ต เริ่มเขามาในประเทศไทยตัง้แตป พ.ศ.2530 ดวยความชวยเหลือจากประเทศ
ออสเตรเลียทางดานการเช่ือมตอเกตเวยในการสงจดหมายอิเล็กทรอนิกสเพ่ือการศึกษา และการวิจัย
กับตางประเทศ จนกระท่ังป พ.ศ. 2534 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดกลายเปนเกตเวยในการเช่ือมตอ
อินเทอรเน็ตใหกับประเทศไทย สงผลใหประเทศไทยเริ่มมีส่ืออินเทอรเน็ตใชเองอยางสมบูรณตั้งแต
นั้นเปนตนมา ซ่ึงรูปแบบการใชงานสวนใหญยังคงเปนการใชงานเพ่ือการวิจัยและการศึกษาอยู จน
ในป พ.ศ.2537 คณะกรรมการส่ือสารแหงประเทศไทยรวมลงทุนกับหนวยงานในภาครัฐ และ
เอ กช น  เ ป ดใ ห บริ กา ร ส่ือ อิ นเ ท อร เน็ ต เ ชิ ง พา นิ ชย  ห รื อ เ รี ยก อี กอ ย า ง หนึ่ ง ว า พ าณิ ช ย
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อิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce: E-commerce) ซ่ึงเปนรูปแบบของการประกอบธุรกิจโดย
อาศัยการประยุกตใชส่ืออินเทอรเน็ตเพ่ือนําเสนอขอมูลสินคาและบริการไปสูสายตาผูบริโภคท่ัวโลก
ไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว อันทําใหผูประกอบการสามารถเพ่ิมชองทางในการคาขายไดมากขึ้น  จน
ในปจจุบันการประกอบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดกลายเปนยุทธศาสตรทางการคาท่ีสําคัญของ
ประเทศไทย และไดถูกบรรจุไวในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับท่ี 9 และ 10 เพ่ือเปน
แนวทางในการกํากับดูแลการพัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน และ
สอดคลองกับรูปแบบสากลมากยิ่งขึ้น (อุบลรัตน  ศิริยุวศักดิ์, 2547: 493; จรวย  แสงไชย และคณะ, 
2540: 289)  

ในการประกอบพาณิชย อิเล็กทรอนิกสนั้นได เกิดรูปแบบการประกอบกิจกรรมท่ี
หลากหลาย แตกิจกรรมท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด คือการโฆษณาสินคา และบริการ เนื่องดวย
ประสิทธิภาพของส่ืออินเทอรเน็ตท่ีสามารถโฆษณาสินคา และบริการไดตลอด 24 ช่ัวโมง ไมมีการ
จํากัดวัน  และชวงเวลาในการโฆษณา อีกท้ังยังสามารถนําเอาส่ือโฆษณาดั้งเดิมอยางส่ือวิทยุ
โทรทัศน ส่ือวิทยกุระจายเสียง และส่ือหนังสือพิมพมาประยุกตใชรวมกับส่ืออินเทอรเน็ตในรูปแบบ
ของส่ือมัลติมีเดียเพ่ือกระตุน และดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคไดเปนอยางดี นอกจากนี้แลว ส่ือ
อินเทอรเน็ตยังสามารถสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภคไดแบบตัวตอตัว ทําใหผูบริโภคสามารถคนหา
ขอมูลของสินคา และบริการไดดวยตนเอง อันสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ
สินคา และบริการไดดีกวาส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน  (ศิริวรรณ  ศรีวิชชุพงษ, 2543: 74) ใน
ขณะเดียวกันผูประกอบการเองก็ยังสามารถปรับเปล่ียนขอความในการโฆษณาใหทันสมัยไดอยาง
รวดเร็ว อีกท้ังยังสามารถวัดผลการโฆษณาไดทันที และท่ีสําคัญอัตราคาใชจายในการแพรกระจาย
ส่ือโฆษณาทางส่ืออินเทอรเน็ตนั้นยังต่ํากวาส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน  เพราะไมวาผูประกอบการจะทํา
การแพรกระจายส่ือโฆษณาไปถึงผูบริโภคจํานวนมากเทาใดก็ไมเสียคาใชจายเพ่ิมขึ้น ดวยเหตุผล
เหลานีจ้ึงทําใหมีผูประกอบการธุรกิจ รวมท้ังบริษัทเอเจนซ่ีเริ่มใหความสนใจวางแผนซ้ือโฆษณา
ทางอินเทอรเน็ตใหกับตนเอง และลูกคามากขึ้น  สงผลใหตัวเลขของงบประมาณในการซ้ือโฆษณา
ทางอินเทอรเน็ตมีอัตราท่ีสูงขึ้น จนในป พ.ศ. 2552 มีการใชงบประมาณในการซ้ือโฆษณาทาง
อินเทอรเน็ตเปนจํานวน 225 ลานบาท  ซ่ึงเปนอัตราท่ีสูงกวาป พ.ศ. 2551 ถึง 43.04% (ผูจัดการ
ออนไลน, www, 2552)  

จากขอมูลดังกลาว แสดงใหเห็นวาการโฆษณาทางอินเทอรเน็ตในปจจุบันนั้นเริ่มเปนท่ี
ยอมรับแกผูประกอบการท่ัวไปมากขึ้น  ซ่ึงการโฆษณาทางอินเทอรเน็ตสวนใหญอยูในรูปแบบของ
การสรางเว็บไซตโฆษณาไวเพ่ือใหบริการผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ตไดเขามาดูสินคาและบริการท่ี
ตนเองตองการ แตเนื่องดวยธรรมชาติของผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ตสวนใหญ นิยมเขาชมเว็บไซตท่ี
ตนเองใหความสนใจ  หรือเว็บไซต ท่ีตนเองเขาชมเปนประจําอยูแลว จึงทําให เว็บไซต ท่ี
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ผูประกอบการสรางขึ้นมาเพ่ือโฆษณา กวาจะเปนท่ีรูจักแกผูบริโภคท่ัวไปตองใชเวลานาน สินคา
และบริการท่ีตองการนําเสนอก็ไมเกิดการรับรูจากผูบริโภค ประโยชนทางดานผลกําไรก็ไมเกิดขึ้น  
ดวยเหตุนี้ ผูประกอบการจึงหันไปใชบริการลงโฆษณากับเว็บไซตอ่ืนท่ีสามารถดึงดูดผูบริโภคส่ือ
อินเทอรเน็ตไดเปนจํานวนมาก และในขณะเดียวกันก็เปนเว็บไซตทางผานในการโฆษณาใหกับ
เว็บไซต หรือธุรกิจอ่ืนท่ีสนใจมาลงโฆษณาดวย ในรูปแบบของปายโฆษณา (Banner) ท่ีปรากฎบน
เว็บไซต ดวยขอความโฆษณาส้ันๆ และใชเทคนิคการเช่ือมโยงหลายมิติ (Hyperlink) ดึงดูดให
ผูบริโภคเขาไปชมเว็บไซตของตนเอง เพ่ือเปนการเพ่ิมจํานวนผูบริโภคเปาหมายใหกับสินคาและ
บริการของตนเองมากขึ้น  ซ่ึงธุรกิจท่ีลงโฆษณาทางเว็บไซตสวนใหญ เปนธุรกิจการใหบริการตางๆ 
เชน ธุรกิจการติดตอระหวางประเทศ ธุรกิจขอมูลขาวสารผานระบบเครือขาย ธุรกิจท่ีตองการขอมูล
รายละเอียดสูง รวมไปถึงองคกรตาง ๆ ท่ีตองการสรางภาพพจนใหกับตนเอง เปนตน (สหัส  พรหม
สิทธ์ิ, 2542: 60; ศิริวรรณ  ศรีวิชชุพงษ, 2543: 110-118) 

รูปแบบของเว็บไซต ท่ีใหบริการลงโฆษณานั้นมีอยูมากมาย ซ่ึงสามารถจําแนกออกไดเปน 
5 ประเภท ไดแก เว็บไซตหนังสือพิมพ (Newspaper Site)  เว็บทา (Portal Site) เว็บไซตนิตยสาร 
(Magazine Site) เว็บไซตท่ีใหบริการสมัครสมาชิก เพ่ือโฆษณาสินคาบนเว็บไซตสําเร็จรูปฟรี 
(Recruitment Site) และเว็บไซตคนหาขอมูล (Search Site) (Ngai, 2001: 5) ซ่ึงเว็บไซตแตละ
ประเภทนี้ตางก็มีกลุมผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ตท่ีแตกตางกัน ท้ังทางดานลักษณะประชากรศาสตร
และดานความพึงพอใจในการเขาชมเว็บไซตนั้น ๆ ไมเพียงเทานี ้เว็บไซตตาง ๆ ยังมีอัตราคาบริการ
โฆษณาท่ีสูงต่ําแตกตางกันไปตามปจจัยประกอบของแตละเว็บไซต  เปนเหตุใหผูประกอบการท่ี
ตองการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ตองรูจักวางแผนการโฆษณาทางทางเว็บไซตใหสอดคลองกับ  
กลยุทธทางการตลาด และตองทราบรูปแบบของเว็บไซตท่ีใหบริการโฆษณากอน เพ่ือใหสามารถ
เลือกโฆษณาทางเว็บไซต ไดตรงกลุมผูบริโภคเปาหมายมากท่ีสุด  

 ในการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตนั้นเปนหนาท่ีท่ีสําคัญของผูประกอบการท่ีตองอาศัย
ประสบการณ หรือผูเช่ียวชาญในการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซต แตเนื่องดวยผูประกอบการ
สวนใหญยังขาดความรูความเขาใจในส่ืออินเทอรเน็ต ประกอบกับผูประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก
สวนใหญ ไมมีฝายวางแผนการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต  ทําใหการโฆษณาในแตละครั้ง ตองอาศัย
การตัดสินใจวางแผนโฆษณาดวยตนเอง ซ่ึงการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ดวยตนเองโดยขาดความ
ชํานาญนั้นอาจทําใหโฆษณาท่ีเลือกไมเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคเปาหมายท่ีกําหนดไว ทําใหกลุม
ผูบริโภคเปาหมายไมเห็นโฆษณาท่ีผูประกอบการตองการนําเสนอ กระบวนการส่ือสารระหวาง
ผูประกอบการและผูบริโภคจึงเกิดความลมเหลวตั้งแตแรก ถึงแมวาการโฆษณาทางเว็บไซตนั้นได
ถูกออกแบบมาอยางสรางสรรคสวยงามเพียงใด กลุมผูบริโภคเปาหมายก็ไมเกิดการรับรู และไมเกิด
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แรงจูงใจในการโฆษณา ทําใหผูประกอบการสูญเสียงบประมาณโฆษณานั้นไปโดยเปลาประโยชน 
(โฆษณาลมเหลว-เพราะอะไร, 2540: 108-109)  

นอกจากนี้ ส่ืออินเทอรเน็ตท่ีอยูในฐานะเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดนั้นยังเปนท่ียอมรับ
นอยมากจากผูประกอบการธุรกิจ เนื่องจากส่ืออินเทอรเน็ตเปนส่ือใหมท่ีผูประกอบการยังไมให
ความไววางใจในการใชบริการลงโฆษณามากนัก รวมถึงขอจํากัดทางดานพ้ืนฐานทางการศึกษาและ
พ้ืนฐานการใชคอมพิวเตอรของผูบริโภคในสังคมยังนอยอยู (ศิริวรรณ  ศรีวิชชุพงษ, 2543: 113) จึง
ทําใหการลงทุนการโฆษณาทางส่ืออินเทอรเน็ตยังต่ํามากเม่ือเท่ียบกับส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน  
ประกอบกับส่ืออินเทอรเน็ต เปนส่ือท่ีมีการพัฒนาและเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ผูประกอบการ 
หรือผูโฆษณาเองตองปรับตัว และเรียนรูท่ีตองทํางานรวมกับส่ือโฆษณาชนิดนี้ ถึงแมวาบางเว็บไซต
ไดมีผูเช่ียวชาญคอยใหบริการดานคําปรึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาทางเว็บไซตอยู  แตถาผูเช่ียวชาญ
ดังกลาวไมมีการปรับปรุงขอมูลเกี่ยวกับความสนใจ และพฤติกรรมการเขาชมโฆษณาทางเว็บไซต
ใหทันสมัยอยูเสมอ เพ่ือใชเปนคําแนะนําเกี่ยวกับการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซตใหกับลูกคาได
เลือกลงโฆษณาในหมวดหมูตาง ๆ ของเว็บไซตนเองไดตรงกับผูบริโภคเปาหมายท่ีลูกคากําหนด  
อาจสงผลใหลูกคาท่ีใชบริการขาดความเช่ือม่ันในการบริการของเว็บไซตนั้น ๆ ไดเชนกัน (อัญชลี 
ธรรมวิจารณ, 2541: 49-50) 

จากปญหาท่ีกลาวมาขางตนนี้ เปนปญหาท่ีผูประกอบการตองเผชิญมาอยางยาวนาน จนใน
ปจจุบันนี้ก็ยังไมพบวรรณกรรมใดท่ีบอกวาปญหาดังกลาวไดถูกคล่ีคลายลงไปแลว แสดงใหเห็นวา 
ปญหาในการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตนั้นยังคงอยู สงผลใหผูประกอบการท่ีตองการเลือกโฆษณา
ทางเว็บไซตใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย และใชงบประมาณในการซ้ือโฆษณาทาง
เวบ็ไซตอยางคุมคามากท่ีสุดนั้น จึงตองอาศัยความรูเรื่องส่ืออินเทอรเน็ต  และอาศัยขอมูลเกี่ยวกับ
โฆษณาทางเว็บไซต ตลอดจนขอมูลดานพฤติกรรมในการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของกลุม
ผูบริโภคเปาหมาย ท่ีผูประกอบการหรือผูท่ีมีหนาท่ีเลือกโฆษณาตองทราบ และเขาใจกอน  เพ่ือให
โฆษณาทางเว็บไซตท่ีไดเลือกไว มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซ่ึงตองอาศัยระยะเวลาหากตองทําการ
ประมวลผลขอมูลดวยตัวเอง และเพ่ือใหผูประกอบการสามารถเลือกโฆษณาทางเว็บไซตไดงาย
ยิ่งขึ้น และชวยใหผูประกอบการเกิดการยอมรับการใชส่ืออินเทอรเน็ตเพ่ือเพ่ิมชองทางในการ
แขงขันทางธุรกิจมากยิ่งขึ้น  

ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดออกแบบและพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณา
ทางเว็บไซต ใหกับผูประกอบการท่ีสนใจโฆษณาทางเว็บไซต  ในรูปแบบของเว็บไซตท่ีสามารถ
นําเสนอปจจัยในการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ใหตรงกับกลุมผูบริโภคเปาหมายภายใตงบประมาณ
ท่ีกําหนดไดมากท่ีสุด โดยผูวิจัยไดศึกษาปจจัยในการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค และ
ขอมูลโฆษณาทางเว็บไซต  แลวใชเทคโนโลยีระบบสนับสนุนการตัดสินใจมาทําหนาท่ีจัดเตรียม
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ขอมูลเพ่ือการวิเคราะหผลท่ีไดจากการศึกษาปจจัยและขอมูลดังกลาว แลวนําเสนอขอมูลท่ีไดนั้น
ใหกับผูประกอบการ หรือผูซ้ือส่ือโฆษณา ใหสามารถเลือกโฆษณาทางเว็บไซตไดดวยตนเอง โดย
ไมตองพ่ึงพาผูเช่ียวชาญ อีกท้ังยังชวยสนับสนุนการกําหนดงบประมาณคาใชจายในการโฆษณาทาง
เว็บไซตใหกับผูประกอบการท่ีมีงบประมาณจํากัด ไดสามารถเลือกโฆษณาทางเว็บไซตอยางคุมคา
กับเงินท่ีสูญเสียไปมากท่ีสุด นอกจากนี้แลวระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซตยังสามารถรองรับการทํางานจากเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณาไดใชระบบดังกลาวเพ่ือให
คําแนะนําเกี่ยวกับการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซตใหกับลูกคาท่ีสนใจ เพ่ือเปนการเพ่ิมความ
เช่ือม่ันในการบริการใหกับลูกคาของตนเองมากยิ่งขึ้น 

 

1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1.2.1 เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของ
ผูบริโภค 

1.2.2 เพ่ือออกแบบและพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซต 

1.2.3 เพ่ือประเมินความสามารถในการใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือก
โฆษณาทางเว็บไซต 

 

1.3   สมมติฐานการวิจัย  
 

            1.3.1  ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต มีความถูกตองในการ
พยากรณหมวดหมู และเว็บไซตในการโฆษณา ท่ีตรงกับความสนใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย
มากกวา 80%  

1.3.2  ความสามารถในการใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซต อยูในระดับมากขึ้นไป โดยการประเมินของผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
ผูประกอบการท่ัวไป และผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต  
 

1.4  ขอบเขตของการวิจัย 
 

1.4.1  ในการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต และการศึกษาขอมูลดานการ 
โฆษณาทางเว็บไซต อันไดแกอัตราคาโฆษณาทางเว็บไซต ซ่ึงในการศึกษาท้ัง 2 สวนนี้ผูวิจัยเลือก
ศึกษาเฉพาะ 10 อันดับเว็บไซต ท่ีไดรับความนิยมสูงสุดในประเทศไทย ณ วันท่ี 20 กุมภาพันธ 2553  
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(truehits, www, 2010) ไดแก 
- เว็บไซตสนุก (sanook.com) 
- เว็บไซตกระปุก (kapook.com)  
- เว็บไซตเอ็มไทย (mthai.com) 
- เว็บไซตเด็กด ี(dek-d.com) 
- เว็บไซตเอ็กซทีน (exteen.com) 

- เว็บไซตท่ีนี่ (teenee.com) 
- เว็บไซตเมเนเจอร (manager.co.th) 
- เว็บไซตจีเมมเบอร (gmember.com) 
- เว็บไซตบล็อกแก็งค (bloggang.com) 
- เว็บไซตนารัก (narak.com) 

1.4.2  ในงานวิจัยช้ินนี้ ศึกษาเฉพาะขอมูลของผูบริโภคเปาหมายท่ีตองการทําโฆษณาดวย
เทานั้น เพราะในการทําโฆษณาสินคา หรือบริการแตละครั้งนั้น ตัวผูประกอบการเองตองทราบอยู
แลววาตองการขายสินคา หรือบริการใดใหกับผูบริโภค 
 1.4.3  สินคา และบริการท่ีเหมาะสมตอการลงโฆษณาทางเว็บไซตเปนสินคา และบริการท่ี
ตองการใหขอมูลปริมาณมากแกผูบริโภค และเปนสินคา หรือบริการท่ีผูบริโภคตองการเปรียบเทียบ
ขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ เชน สินคาประเภทเทคโนโลยี อสังหาริมทรัพย รถยนต การบริการ การ
โรงแรม เปนตน   

1.4.4  การหาคาความถูกตองในการพยากรณหมวดหมู และเว็บไซตในการโฆษณา ท่ีตรง
กับความสนใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย งานวิจัยนี้ไดใชชุดขอมูล 4 ชุด ไดแก จํานวนชุดขอมูลท่ี
พยากรณไดตรงกลุมเปาหมาย (True Position: TP) จํานวนชุดขอมูลท่ีพยากรณไดไมตรงกับ
กลุมเปาหมาย (False Position: FP) จํานวนชุดขอมูลของกลุมเปาหมาย แตพยากรณไดไมตรง
กลุมเปาหมาย (False Negative: FN) และจํานวนชุดขอมูลของกลุมท่ีไมใชเปาหมาย และพยากรณได
ไมตรงกับกลุมเปาหมาย (True Negative: TN) ในการหาคาความถูกตอง (Accuracy) 
 

1.5   กรอบแนวความคิด (Conceptual Framework) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ปจจัยผูบริโภค 
- ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
- ปจจัยทางดานจิตวิทยา 

กา ร ออ กแบ บ  แล ะพัฒ นา แบ บ 
จําลองการพยากรณเว็บไซต และ
หมวดหมูในเว็บไซต เพ่ือใชในการ
โ ฆษณ า ที่ เ ข า ถึ งผู บ ริ โ ภ ค กลุ ม 
เ ป า ห ม า ย  แ ล ะ ส อ ด ค ล อ ง กั บ
งบประมาณที่กําหนด 

- ความถูกตองในการพยากรณ
หมวดหมู และเว็บไซตในการ
โฆษณา 

- ความสามารถในการใชงาน
ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ
เ พ่ื ก า ร เ ลื อ ก โ ฆ ษ ณ า ท า ง
เว็บไซต 

ขอมูลโฆษณาทางเว็บไซต 
- เว็บไซตในการโฆษณา 
- หมวดหมูในเว็บไซต 
- พ้ืนที่โฆษณาทางเว็บไซต 
- อัตราคาโฆษณทางเว็บไซต 
- ระยะเวลาโฆษณา 

ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือ
การเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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การศึกษาครั้งนี้ เริ่มจากการสํารวจพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค
ส่ืออินเทอรเน็ตตามปจจัยทางดานประชากรศาสตร และปจจัยทางดานจิตวิทยา ท่ีเกี่ยวกับความชอบ 
ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตจาก 10 อันดับเว็บไซตท่ีใหบริการลง
โฆษณา และไดรับความนิยมสูงสุดในประเทศไทย ณ วันท่ี 20 กุมภาพันธ 2553 รวมถึงศึกษาขอมูล
ดานการโฆษณาทางเว็บไซต  อันไดแก เว็บไซตในการโฆษณา หมวดหมูในเว็บไซต พ้ืนท่ีโฆษณา
ทางเว็บไซต อัตราคาโฆษณาทางเว็บไซต และระยะเวลาในการโฆษณาบนเว็บไซต หลังจากนั้นจึง
นําขอมูลท่ีไดท้ังหมดมาใชออกแบบและพัฒนาแบบจําลองการพยากรณเว็บไซต และหมวดหมูใน
เว็บไซต เพ่ือใชในการโฆษณาท่ีเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย และสอดคลองกับงบประมาณท่ี
กําหนดในรูปของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต หลังจากนั้น จึงนํา
ระบบท่ีพัฒนาเสร็จเรียบรอยแลวไปประเมินระบบ โดยแบงออกเปน 2 สวน ไดแก การประเมิน
ความความถูกตองในการพยากรณหมวดหมูและเว็บไซตในการโฆษณา ซ่ึงคาความถูกตองท่ีไดโดย
เฉล่ียแลวตองไมต่ํากวา 80% และการประเมินความสามารถในการใชงานระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ซ่ึงผลการประเมินตองอยูในระดับมากขึ้นไป โดยการ
ประเมินของผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผูประกอบการท่ัวไป และผูใหบริการลงโฆษณา
ทางเว็บไซต 

 

1.6   ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  
 

1.6.1  ไดระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตท่ีมีประสิทธิภาพ 
ในการทํางานท่ีถูกตองแมนยําในการเลือกเว็บไซต หมวดหมูในเว็บไซตในการโฆษณาท่ีเหมาะสม 
และสอดคลองกับคาใชจายในการโฆษณา 

1.6.2  ใชเปนแนวทางในการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณา กับ
ส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน ใหกับผูสนใจหรือผูท่ีเกี่ยวของกับการวางแผนการใชส่ือโฆษณาได 

1.6.3  ใชรองรับการทํางานใหผูบริการลงโฆษณาทางเว็บไซตไดใชระบบ เพ่ือให
คําแนะนําเกี่ยวกับการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซตใหกับลูกคาท่ีสนใจ เพ่ือเปนการเพ่ิมความ
เช่ือม่ันในการบริการใหกับลูกคาของตนมากยิ่งขึ้น 

 

1.7   คําอธิบายศัพท 
 

ปจจัยผูบริโภค  หมายถึง คุณลักษณะของผูใชบริการส่ืออินเทอรเน็ตท่ีสงผลตอการเลือก
โฆษณาทางเว็บไซตของผูประกอบ ประกอบดวย คุณลักษณะดานประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายไดของผูใชบริการส่ืออินเทอรเน็ต และคุณลักษณะดานความพึงพอใจ 
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ความสามารถในการเปดรับ/การไมเปดรับ และความถ่ีในการเปดรับส่ือโฆษณาทางอินเทอรเน็ตของ
ผูใชบริการส่ืออินเทอรเน็ต 

ขอมูลโฆษณาทางเว็บไซต  หมายถึง ขอมูลท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือโฆษณาทาง
เว็บไซต ของผูประกอบการ ซ่ึงประกอบไปดวยเว็บไซตในการโฆษณา หมวดหมูในการโฆษณา 
พ้ืนท่ีในการโฆษณา ระยะเวลาในการโฆษณา และอัตราคาโฆษณาทางเว็บไซต 

โฆษณาทางเว็บไซต  หมายถึง เว็บไซต หมวดหมู และพ้ืนท่ีบนเว็บไซตท่ีใหบริการนําพา
ขาวสารทางการตลาดของผูประกอบการ หรือผูโฆษณาไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมาย ในรูปแบบ
ดังตอไปนี ้

-  ปายโฆษณาบนเว็บไซต (Banner)   
-  ปายโฆษณาบนเว็บไซตท่ีปรากฎขึ้นเม่ือเขาสูเว็บไซต (Pop Up) 
-  ปายโฆษณาบนเว็บไซตท่ีปรากฎอยูดานลางของหนาเว็บเพจ เม่ือผูชมอกจากเว็บไซต  

(Pop Under) 
- ปายโฆษณาบนเว็บไซตท่ีปรากฎขึ้นระหวางท่ีรอการโหลดเนื้อหาของเว็บเพจ 

(Interstitials) 
พฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต  หมายถึง ปฏิกิริยาการแสดงความสนใจ การรับรู

ของผูใชบริการส่ืออินเทอรเน็ต ตอโฆษณาท่ีผูประกอบการตองการนําเสนอผานทางเครือขาย
อินเทอรเน็ตในรูปแบบของเว็บไซต 

การเลือกโฆษณาทางเว็บไซต หมายถึง การจัดสรรเว็บไซต หมวดหมูในเว็บไซต และพ้ืนท่ี
ในเว็บไซตเพ่ือทําการโฆษณาใหตรงกับกลุมผูบริโภคเปาหมายท่ีกําหนด และคุมคากับงบประมาณ
ท่ีผูประกอบการกําหนดมากท่ีสุด 

ความสามารถในการใชงานระบบ หมายถึง ความชํานาญในการปฏิบัติงานระบบสนับสนุน
การตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตใหไดผลสําเร็จตามความตองการของผูใชระบบ 

ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต   หมายถึง ระบบ
คอมพิวเตอรท่ีจําลองการตัดสินใจแทนมนุษยโดยมีปจจัยตาง ๆ ท่ีใชเปนฐานขอมูล แบงออกเปน 2 
สวน คือ ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร พฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค 
และขอมูลโฆษณาทางเว็บไซตมาวิเคราะหอยางถูกตอง เพ่ือชวยใหผูประกอบการหรือผูโฆษณา
สามารถตัดสินใจเลือกเว็บไซต หมวดหมู และพ้ืนท่ีในเว็บไซต เพ่ือโฆษณาสินคา และบริการได
เหมาะสมกับกลุมผูบริโภคเปาหมายภายใตงบประมาณท่ีกําหนดไดดวยตนเอง 



 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 2 
ปริทัศนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

การพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต เปนการศึกษา
ลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต เพ่ือนํามาพัฒนาระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต และประเมินความสามารถในการใชระบบ 
ซ่ึงมีแนวคิด และทฤษฏีท่ีเกี่ยวของ ดังตอไปนี ้

2.1 แนวคิดดานการวางแผนส่ือโฆษณา 
2.2 แนวคิดดานการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
2.3 แนวคิดดานระบบสนับสนุนการตัดสินใจ (Decision Support System) 
2.4 แนวคิดดานการทําเหมืองขอมูล (Data Mining) 
2.5 แนวคิดดานการทดสอบความสามารถในการใชงานระบบ (System Usability Testing) 
2.6 แนวคิดดานแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model) 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 

2.1 แนวคิดดานการวางแผนสื่อโฆษณา 
 

การโฆษณา เปนกิจกรรมสําคัญท่ีสนับสนุนธุรกิจทางดานการตลาด การขาย การบริการ 
และการประชาสัมพันธ เพ่ือกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคใหเปนไปตามวัตถุประสงคท่ีผูโฆษณา
กําหนดไว ดังท่ี คอทเลอร และอารมสตรอง (Kotler and Armstrong, 2545: 195) ไดกําหนด
วัตถุประสงคในการโฆษณาไว 3 ประการ  คือ การโฆษณาเพ่ือแจงขาวสาร (Information 
Advertising) การโฆษณาเพ่ือจูงใจโดยใชวิธีเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) และการ
โฆษณาเพ่ือเตือนความจํา (Reminder Advertising) ซ่ึงในการโฆษณาแตละครั้งนั้นผูโฆษณาตอง
เลือกส่ือโฆษณาท่ีสามารถครอบคลุมเนื้อหา ตลอดจนพ้ืนท่ีในส่ือโฆษณาใหสอดคลองกับ
งบประมาณท่ีตั้งไว และเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมากท่ีสุด (วิรัช  ลภิรัตนกุล, 2544:  55;  วิรัช 
ลภิรัตนกุล, สุพิน  ปญญามาก และรุงนภา  พิตรปรีชา, 2540: 5) ตามแนวทางการวางแผนการใชส่ือ
โฆษณา อันเปนการพิจารณาตัดสินใจวาจะใชส่ืออะไร ความถ่ีเทาไร และจัดสรรงบประมาณสําหรับ
แตละส่ืออยางไร ซ่ึงในการวางแผนการใชส่ือโฆษณา ผูวางแผนตองเขาใจขอดี และขอดอยของส่ือ
โฆษณาแตละประเภท เพ่ือใหสามารถวางแผนการใชส่ือโฆษณาไดสัมฤทธ์ิผลตามท่ีตองการ 
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 (เสรี  วงษมณฑา, ม.ป.ป.: 153; นิตยา  จิตรรักษธรรม, 2550: 100) ซ่ึงจากความสําคัญในการวาง
แผนการใชส่ือโฆษณาดังกลาว ผูวิจัยไดใหความสําคัญในขั้นตอนการวางแผนการใชส่ือโฆษณาท่ี
สอดคลองกับการพัฒนาระบบ โดยจะนํามาประยุกตใชในการพัฒนาระบบอยู 4 ขั้นตอน ไดแก 

2.1.1 การกําหนดกลุมเปาหมาย 
2.1.2 การตัดสินใจเลือกส่ือโฆษณา 
2.1.3 ยุทธวิธีการใชส่ือโฆษณา 
2.1.4 การกําหนดงบประมาณในการซ้ือส่ือโฆษณา   
มีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 

2.1.1 การกําหนดกลุมเปาหมาย 
   เปนการกําหนดวาใคร คือ ผูบริโภคท่ีเราตองการทําโฆษณาดวย เพ่ือไมใหใช

งบประมาณในการโฆษณาไปอยางไรจุดหมาย ซ่ึงในการกําหนดกลุมเปาหมายแตละครั้งนั้น ตอง
ทําการศึกษากอนวา กลุมเปาหมายท่ีทําการโฆษณาดวยมีลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรม
การเปดรับส่ือโฆษณา การตอบสนอง การตีความจากส่ือโฆษณาท่ีไดรับ ท้ังโดยตั้งใจและไมได
ตั้งใจ วามีปฏิกิริยาใหความสนใจ และเกิดแรงจูงใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้นๆอยางไร (พัชนี  เชย
จรรยา, เมตตา  วิวัฒนานุกูล และถิรนันท  อมรวัชศิริวงศ, 2541: 11) อีกท้ังตองศึกษาองคประกอบ
ตางๆของผูบริโภคท่ีมีผลตอการรับรู ท้ังนี้เนื่องจากความหมายของเนื้อหาไมไดอยูท่ีตัวเนื้อหาของ
โฆษณา แตขึ้นอยูท่ีการตีความของผูบริโภค ยิ่งผูประกอบการมีความรูและความเขาใจเกี่ยวกับ
ผูบริโภคมากเทาใด โอกาสท่ีการส่ือสารการโฆษณาจะประสบความสําเร็จยอมมีมาก ซ่ึงการศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคนั้น ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ (2542: 14-16) และ กาญจนา  แกวเทพ (2541ก: 178) ได
จําแนกรูปแบบการศึกษาไว 4 แนวทางไดแก 

2.1.1.1  แนวทางการศึกษาตามลักษณะเกณฑของประชากรศาสตร (Demographic  
Aspect) เปนการศึกษาตามขอมูลพ้ืนฐานของผูบริโภคท่ัวไป ซ่ึงแนวทางการศึกษานี้มีความ
สอดคลองกับแนวคิดแบบแผนประเพณีเชิงโครงสราง (Structural Tradition) ของแมคเคล 
(McQuail, 1997: 16-17) ท่ีวา การศึกษาเรื่องขนาดและปริมาณของผูบริโภค ตลอดจนการเขาถึงของ
ผูบริโภความีขนาดและจํานวนเทาไร สามารถชวยวิเคราะหความสัมพันธของผูบริโภคและส่ือ
โฆษณาได เพราะเม่ือทราบจํานวนหรือขนาดของผูบริโภคแลว ก็สามารถทราบถึงลักษณะทางสังคม
ของกลุมผูบริโภค ตลอดจนสามารถเลือกส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคนั้นไดเชนเดียวกัน
โดยอาศัยตัวแปรท่ีตองศึกษาดังตอไปนี ้

1) ตัวแปรดานอายุ เปนตัวแปรในการจัดกลุมผูบริโภค ดวยความเช่ือท่ีวา คนใน
อายรุุนราวคราวเดียวกัน ยอมผานประสบการณทางสังคมท่ีคลายคลึงกัน 
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 2)   ตัวแปรดานอาชีพ ตัวแปรทางดานนี้เปนตัวกําหนดคุณลักษณะทางดานจิตวิทยา
ของผูประกอบอาชีพนั้น เชน ความชอบ ความอยากรูอยากเห็น เปนตน  

3)  ตัวแปรดานการศึกษา หมายถึง ปริมาณของการศึกษาท่ีไดรับของผูบริโภค ซ่ึง
ระดับการศึกษาของผูบริโภคไดสงผลถึงความสามารถในการเขาถึงส่ือโฆษณาท่ีแตกตางกัน เชน คน
ท่ีมีการศึกษาสูงมาก จะมีลักษณะการเลือกเนื้อหาของส่ือโฆษณาท่ีมากกวาผูบริโภคท่ีระดับ
การศึกษานอย เปนตน 
 4)   ตัวแปรดานระดับรายได เปนอีกหนึ่งตัวแปรท่ีมีผลตอการเปดรับส่ือโฆษณา 
เนื่องดวยส่ือโฆษณาบางประเภทนั้นตองอาศัยการซ้ือส่ือเพ่ือเขาถึง เชน ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือ
นิตยสาร ส่ืออินเทอรเน็ต เปนตน 
 นอกจากนี้แลว ลักษณะทางประชากรศาสตร ยังสามารถพิจารณาถึงประเด็นอ่ืน ๆ ได
อีก ยกตัวอยางเชน เพศ ภูมิลํานํา เช้ือชาติ และศาสนา เปนตน 

2.1.1.2    แนวทางการศึกษาพฤติกรรมตามคุณลักษณะทางดานจิตวิทยา (Psycho- 
logical Aspect) เปนการระบุคุณลักษณะของผูบริโภคท่ีมีความละเอียดมากขึ้น ซ่ึงเกี่ยวของกับ
สภาวะทางจิต พฤติกรรมและแรงขับทางอารมณของผูบริโภค ไดแก ความชอบ ทัศนคติเกี่ยวกับการ
รับส่ือโฆษณา ความพึงพอใจและวิถีการใชชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภคอันหมายถึงรสนิยม ความ
ช่ืนชอบในการใชชีวิตของบุคคล โดยเนนการศึกษาไปท่ีตัวผูบริโภค มากกวาตัวส่ือโฆษณา อัน
สอดคลองกับสํานักแนวคิด Behaviorist Traditional ของแมคเคล (1997: 17) ท่ีวา ผูบริโภคมักเลือก
รับรูขาวสารในส่ิงท่ีตนเองสนใจ เพ่ือนํามาใชประโยชนตามท่ีตนเองตองการ จึงทําใหการเขาถึงส่ือ
โฆษณาของผูบริโภคเปนไปอยางมีเปาหมาย และส่ือโฆษณาแตละประเภทอยูในฐานะคูแขงกัน ซ่ึง
ความตองการดังกลาว จะถูกแปลงมาเปนแรงจูงใจ (Motivation) ท่ีผลักดันใหผูบริโภคเขาหาการใช
ส่ือโฆษณาประเภทตางๆมากขึ้น  

2.1.1.3 แนวทางการศึกษาการใช และความพึงพอใจของผูบริโภค (Use and 
Gratifications Approach) เปนแนวคิดท่ีเนนและใหความสําคัญของกลุมผูบริโภค ในฐานะผูกระทํา
การส่ือสารโดยผูบริโภคเปนผูเลือกส่ือประเภทตางๆ และเลือกรับเนื้อหาของขาวสาร เพ่ือสนอง
ความตองการของตนเอง ซ่ึงในงานวิจัยช้ินนี้เปนการศึกษาท่ีเนนศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือของ
ผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งส่ืออินเทอรเน็ต เนื่องจากผูบริโภคเปนฝายเขาหาส่ือ โดยผูบริโภคจะ
เลือกใชส่ืออินเทอรเนต็เพ่ือเขาชมเว็บไซต  และขอมูลขาวสารท่ีสามารถตอบสนองความตองการ 
และความพอใจของตนเอง  แนวคิดนี้จึงเปนแนวคิดหนึ่งทางดานการส่ือสารในแงท่ีผูบริโภคคือตัว
จักรท่ีจะตัดสินใจโดยพ้ืนฐานของตนเองเปนหลัก (ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ, 2542: 35-39)  

 การศึกษาดังกลาวจึงเปนการเพ่ิมมิติในเรื่องอรรถประโยชนของผูบริโภค เพ่ือทํา
ความเขาใจกับพฤติกรรมของผูบริโภคส่ือ โดยพิจารณาอยู 3 ดาน คือ ผูบริโภคส่ือ ใชส่ือเพ่ือหลีกหนี
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จากโลกความเปนจริง และเพ่ือผอนคลายความเครียด  (Diversion) ผูบริโภคใชส่ือเพ่ือสราง
ความสัมพันธกับเพ่ือนหรือคนรอบขาง (Personal Relationship) ผูบริโภคใชส่ือเพ่ือสรางเอกลักษณ
หรือความเปนตัวตน (Personal Identity) (กิตติ  กันภัย และคณะ, 2545: 457) อันมีปจจัยดานจิตวิทยา
ท่ีเกี่ยวของกับผูบริโภค ดังตอไปนี้ (แมนมาส  ชวลิต สมพิศ  คูศรีพิทักษ กริช สืบสนธ์ิ  และภัสวลี  
นิติเกษตรสุนทร, 2540: 239-230) 

1)  ปจจัยดานความตองการของผูบริโภค เนื่องจากการรับขาวสารของผูบริโภคนั้น
เปนไปตามความตองการของผูบริโภคเอง เชน ผูบริโภคตองการขาวสารท่ีเปนประโยชนกับตนเอง  
ผูบริโภคตองการขาวสารท่ีสอดคลองกับความเช่ือ ทัศนคติ และคานิยมของตน หรือผูบริโภค
ตองการประสบการณใหมๆในการรับส่ือเปนตน 

2) ปจจัยดานความแตกตางของผูบริโภค ท่ีมีความแตกตางกันในหลายๆดาน เชน 
วัย เพศ การศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจ และสังคม เปนตน 

3) ปจจัยดานความตั้งใจและประสบการณเดิมของผูบริโภค เนื่องจากความตั้งใจ
และประสบการณเดิมของผูบริโภคสามารถสงผลหรือผลักดันใหผูบริโภคเปดรับส่ือโฆษณาตาม
ความตองการของตนเองได 

4) ปจจัยดานความคาดหวังของผูบริโภค เปนเรื่องของความรูสึกท่ีสะทอนใหเห็น
ความตองการของผูบริโภค ท่ีวาผูบริโภคเปดรับส่ือโฆษณาเพ่ือใหไดมาในส่ิงท่ีตนเองตองการ  

จากแนวคิดเรื่องแนวทางการศึกษาการใช และความพึงพอใจของผูบริโภคมีผูนํา
แนวคิดดังกลาวศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ตซ่ึงเปนส่ือใหมไดวา ผูบริโภคส่ือ
อินเทอรเน็ตสวนใหญใชส่ืออินเทอรเน็ตเพ่ือแสวงหาขอมูลขาวสาร ซ่ึงผูบริโภคท่ีชอบการส่ือสาร
ระหวางบุคคลจะใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการหาขอมูลขาวสารเปนหลักสวนผูบริโภคท่ีไมม่ันใจการ
ส่ือสารแบบเผชิญหนามักจะหันเขาหาอินเทอรเน็ตเพ่ือแรงจูงใจดานสังคม ซ่ึงการศึกษาทฤษฎี
ประโยชน และความพึงพอใจ ไดชวยสรางกรอบความคิดท่ีสําคัญในการศึกษาส่ือใหมไดดียิ่งขึ้น 
(Papacharissi and Rubin, 2000: 175-196)  

ผลจากการศึกษาดังกลาวสามารถอธิบายพ้ืนฐานของทฤษฏีไดวา การเปดรับส่ือ
อินเทอรเน็ตของผูบริโภค เกิดจากความพึงพอใจจากส่ือ ซ่ึงเปนความพึงพอใจท่ีผูบริโภคแสวงหา
จากส่ือ และความพึงพอใจท่ีผูบริโภคไดรับจากส่ือ โดยผูบริโภคจะแสดพฤติกรรมตาง ๆ ตาม
แรงจูงใจของตนเอง  นอกจากนี้การเปดรับส่ืออินเทอรเน็ตยังเกิดจากความคาดหวัง และการประเมิน
คา  กลาวคือ ผูบริโภคเปดรับส่ือเนื่องจากความเช่ือของผูบริโภคท่ีวา ส่ือนั้นมีศักยภาพท่ีจะใหความ
พึงพอใจแกตนเอง และเปนแรงจูงใจท่ีทําใหผูบริโภคเปดรับส่ือ  เม่ือผูบริโภครับส่ือนั้น ๆ แลวก็จะ
สงผลใหแกผูบริโภคเองไมวาจะเปนทางบวก หรือทางลบ ซ่ึงผลท่ีไดจะสงผลในการเปดรับส่ือของ
ผูบรโิภคตอไป (วารี  ขันธุวาร และกอพงษ  พลโยราช, 2552: 18-20) 



 

 

 

 

 

 

 

 

13 

2.1.1.4  แนวทางการศึกษาโดยใชเกณฑการแสวงหาขาวสารของผูบริโภค 
(Information Acquisition) แนวทางนี้มองกระบวนการส่ือสารวาผูบริโภคมีบทบาทมากพอๆกับผูสง
สาร เพราะผูบริโภคมีการเลือกสรรส่ือโฆษณามากขึ้น ดังแบบจําลองการสงสารตอไปนี ้
 
 
 
 

 
 

ภาพที่2.1 แบบจําลองการสงสาร (กาญจนา  แกวเทพ, 2541ก: 312) 

จากภาพแสดงใหเห็นองคประกอบในการส่ือสาร 4 องคประกอบดวยกัน คือ ผูสง
สาร (Source) สาร (Massage) ส่ือ (Channel) และผูรับสาร (Receiver) ซ่ึงแบบจําลองเดิมของการสง
สารคือ ผูสงสารไดสงสารตามชองทางส่ือตางๆไปยังผูรับสารแตแบบจําลองการส่ือสารแบบใหม
นั้น แสดงใหเห็นวา ผูรับสารเปนฝายท่ีแสวงหาขาวสารจากส่ือเอง ซ่ึงการส่ือสารในรูปแบบนี้เห็น
ไดเดนชัดในส่ืออินเทอรเน็ต (กาญจนา  แกวเทพ, 2541ก: 312) 

 

2.1.2   การตัดสินใจเลือกส่ือโฆษณา 
ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกส่ือโฆษณาเปนงานท่ีสําคัญสําหรับผูประกอบการหรือผูท่ี

มีหนาท่ีซ้ือส่ือโฆษณา เนื่องดวยจํานวนส่ือโฆษณาในปจจุบันมีอยูหลากหลายประเภท ความเปนไป
ไดท่ีโฆษณาช้ินหนึ่งจะถูกไดรับความสนใจจากผูบริโภคลดลงดวยจึงมีมากขึ้น แลวถาหาก
ผูประกอบการยังทําการเลือกประเภทของส่ือโฆษณาไมถูกตองและไมเหมาะสมกับผูบริโภค
เปาหมายแลว อาจสงผลใหการขายสินคาหรือบริการนั้นๆเกิดความลมเหลวและสูญเปลา ประกอบ
กับงบประมาณท่ีถูกใชไปกับส่ือโฆษณานั้นสูงถึง 80% -90% จากงบประมาณท้ังหมด สงผลใหการ
เลือกส่ือโฆษณาตองอาศัยผูเช่ียวชาญ มาวิเคราะหและวางแผนส่ือโฆษณาใหสอดประสานกับการ
วางแผนสงเสริมการตลาด เพ่ือใหไดมาซ่ึงส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสมท่ีสุดและใชงบประมาณใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดเชนเดียวกัน (นิตยา  จิตรักษธรรม, 2550: 107-112; ไพจิตร  เทียนทอง, 2547:  3-4) 
ซ่ึงขั้นตอนตัดสินใจเลือกส่ือโฆษณานั้นสามารถจําแนกไดดังตอไปนี ้

2.1.2.1    การวิเคราะหส่ือโฆษณา 
 การวิเคราะหส่ือโฆษณา คือ การทําความเขาใจความสามารถของส่ือ

โฆษณาแตละประเภทวามีความสามารถในการเขาถึงและเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมใด เพ่ือ
ประโยชนตอผูประกอบการหรือผูโฆษณาเองวา สามารถใชส่ือโฆษณาประเภทใดในการนําเสนอ
ขอมูลไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายท่ีกําหนดไว ซ่ึงส่ือโฆษณาท่ีใชในปจจุบันนั้น สามารถจําแนก

S M C R แบบจําลองเดิม 

R M C S แบบจําลองใหม 
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ออก 5 ประเภท ไดแก ส่ือส่ิงพิมพ (Printed Meia Advertising) ส่ือแพรภาพและกระจายเสียง 
(Broadcast Media Advertising) ส่ือนอกอาคารสถานท่ี (Out of Home Media) ส่ือบุคคล (Sale Man) 
ส่ือกิจกรรม (Event)   

2.1.2.2   การวิเคราะหการซ้ือส่ือโฆษณา  
หลังจากท่ีวิเคราะหส่ือโฆษณาเพ่ือศึกษาความสามารถในการนําเสนอ

ขอมูลของส่ือโฆษณาแตละชนิดแลวนั้น ขั้นตอนตอมาคือขั้นตอนของการตัดสินใจซ้ือส่ือโฆษณา 
ซ่ึงเปนขั้นตอนในการจัดเตรียมขอมูลอัตราคาโฆษณาของส่ือโฆษณา ความนิยมในการเปดรับส่ือ
โฆษณาของผูบริโภค และการศึกษาภาพพจนของส่ือโฆษณาใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายภายใต
งบประมาณท่ีกําหนด ตามปรัชญาการวิเคราะหการซ้ือส่ือโฆษณาท่ี วิรัช  ลภิรัตนกุล, สุพิณ  ปญญา
มาก และ รุงนภา  พิตรปรีชา (2540: 324) กลาวถึงไววา  

“เราจะเลือกส่ือโฆษณาท่ีจะนําเอาขอความโฆษณาไปถึงผูบริโภค
กลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุดตามความเหมาะสม (Optimum number of 
prospects) ดวยความถ่ีท่ีสูงสุดตามความเหมาะสม (Optimum number of time) 
ใหมีการสูญเปลานอยท่ีสุด (Minimum waste) ภายในขอบเขตของงบประมาณ
ท่ีกําหนดให”   

จากขอความดังกลาว สามารถสรุปไดวา เราควรซ้ือส่ือโฆษณาท่ีสามารถเขาถึง และ
เหมาะสมกับผูบริโภคจํานวนมาก ภายใตงบประมาณท่ีกําหนดไวมากท่ีสุด 

2.1.2.3    หลักการวางแผนการซ้ือส่ือโฆษณา  
 กอนท่ีจะจัดซ้ือส่ือโฆษณา ผูประกอบการตองมีหลักในการวางแผนซ้ือ

ส่ือโฆษณา ตามท่ีเสร ี วงษมณฑา (2542: 283-283) วิรัช  ลภิรัตนกุล สุพิณ  ปญญามาก และรุงนภา  
พิตรปรีชา (2540: 325) ไดใหหลักในการซ้ือส่ือโฆษณาเอาไว ซ่ึงสามารถสรุปไดดังตอไปนี ้

1) พิจารณาวากลุมผูบริโภคเปาหมายของการโฆษณาคือกลุมใด แลวเลือกใชส่ือ
โฆษณาเฉพาะกับกลุมผูบริโภคเปาหมายเทานั้น เพราะถาใชส่ือโฆษณาในพ้ืนท่ีท่ีไมมีกลุมเปาหมาย
ก็กอใหเกิดการสูญเสียงบประมาณโดยเปลาประโยชน 

2) ยึดหลัก 2Q คือ ปริมาณ (Quantity) และคุณภาพ (Quality) คือการพิจารณาดูจาก
ตัวเลขในการเขาถึงผูบริโภค ความถ่ีในการใชส่ือโฆษณาและราคาส่ือโฆษณา วามีความเหมาะสม
ในเชิงปริมาณและคุณภาพหรือไม 

3) ไมควรกระจายงบประมาณการซ้ือส่ือโฆษณาต่ําเกินไปในแตละส่ือโฆษณา 
กลาวคือ อยาใชส่ือโฆษณามากจนเกินไป เพราะอาจทําใหส่ือโฆษณากระจายจนไมมีส่ือชนิดไหน
ไดผลสําเร็จ แตถาหากวาองคกรธุรกิจมีงบประมาณมากพอก็สามารถใชส่ือโฆษณาในรูปแบบ
กระจายได 
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4) พิจารณาการซ้ือส่ือโฆษณาในอดีต วาเคยใชส่ือโฆษณาอะไรมากอน และผล
ของการใชส่ือโฆษณานั้นเปนอยางไร เพ่ือเปนแนวทางในการใชส่ือโฆษณาครั้งตอไปในอนาคต 

5) พิจารณาความเดนของส่ือโฆษณา ในกรณีท่ีมีงบประมาณอยูอยางจํากัด 
6) พิจารณางบประมาณในการเลือกส่ือโฆษณา ซ่ึงเปนการวางกลยุทธโฆษณาท่ีอยู

ในขอบเขตของงบประมาณท่ีกําหนด และสามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย ตามความถ่ีท่ี
เหมาะสมได 
 

2.1.3  ยุทธวิธีการใชส่ือโฆษณา 
เปนการนําส่ือโฆษณาท่ีไดตัดสินใจซ้ือไปแลวนั้นมาใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค

ของการโฆษณาท่ีตั้งไว ซ่ึงตองพิจารณาถึงการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายมากท่ีสุดตามความ
เหมาะสมภายใตงบประมาณท่ีกําหนด โดยใชวิธีกําหนดตารางการใชส่ือโฆษณา ซ่ึงเปนรูปแบบการ
กําหนดรายละเอียดตางๆของการใชส่ือโฆษณา เพ่ือเปนแนวทางปฏิบัติในการใชส่ือโฆษณา โดย
ตองตัดสินใจวาควรทําโฆษณาเม่ือใด แตละส่ือควรใชเวลานานเทาใด เวลาท่ีใชกับทุกส่ือมากนอย
เพียงใดและใชส่ือเปนเวลานานเทาใด เปนตน (นิตยา  จิตรักษธรรม, 2550: 107-112) 
 

2.1.4   การกําหนดงบประมาณการซ้ือส่ือโฆษณา 
เปนการกําหนดคาใชจายในการซ้ือส่ือโฆษณา ซ่ึงงบประมาณการซ้ือส่ือโฆษณานั้นก็

ขึ้นอยูกับอัตราการเขาถึง ความถ่ี ความตอเนื่อง ขนาด ความยาว ตําแหนงของส่ือโฆษณา รวมท้ัง
ประเภทของส่ือโฆษณาท่ีใช  

จากการศึกษาแนวคิดเรื่องการวางแผนส่ือโฆษณา ผูวิจัยไดนําแนวคิดเรื่องการ
กําหนดกลุมเปาหมาย มาประยุกตใชในการออกแบบ แบบสอบถามเพ่ือใชในการศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร และพฤติกรรมในการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ตของผูบริโภค  และนําขั้นตอนการ
วางแผนใชส่ือโฆษณาท้ัง 4 ขั้นตอนมาประยุกตใชในการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือ
การเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ใหระบบสามารถเลือกเว็บไซต หมวดหมู และพ้ืนท่ีในเว็บไซตเพ่ือใช
ในการโฆษณาท่ีเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย ภายใตงบประมาณท่ีผูใชระบบกําหนดใหมากท่ีสุด 

 

2.2 แนวคิดดานการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
 

ส่ืออินเทอรเน็ต เกิดขึ้นเม่ือป พ.ศ. 2512 ในนามของเครือขายคอมพิวเตอรท่ีเรียกวา  
อารพาเน็ต (ARPAnet) เปนโครงการภายใตการรับผิดชอบของหนวยงานโครงงานวิจัยขั้นสูง 
(ARPA-Advanced Research Project Agancy) ในสังกัดกระทรวงกลาโหม ประเทศสหรัฐอเมริกา 
การใชงานอินเทอรเน็ตในยุคนั้นใชเพ่ือการส่ือสารในการทําสงครามของประเทศสหรัฐอเมริกา กับ
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ประเทศสาธารณรัฐรัสเซีย (กวาจะมาเปนอินเทอรเน็ตในปจจุบัน, 2543: 122) เม่ือส้ินสุดยุคของ
สงคราม ส่ืออินเทอรเน็ตก็ถูกนํามาใชในการส่ือสาร และแลกเปล่ียนขอมูลทางดานการศึกษา
ระหวางมหาวิทยาลัย หลังจากนั้นจึงถูกนํามาใชเปนชองทางทางการคาขึ้นเม่ือป พ.ศ. 2523 (Becker, 
2540: 76)  และในปจจุบันนี้ ผูบริโภคท่ัวไป ตางสามารถเขาถึงส่ืออินเทอรเน็ตไดดวยคอมพิวเตอร 
และโมเด็ม ในขณะท่ีสวนประกอบท่ีไดรับความนิยมสูงสุดของอินเทอรเน็ต  คือ เวิลล ไวล เว็บ 
(World Wide Web: WWW) ซ่ึงเปนสวนประกอบหนึ่งในการเขาถึงขอมูลขาวสารจากท่ัวโลก 
(สมนึก  คีรีโต, 2539: 131; สหัส  พรหมสิทธ์ิ, 2542: 51)  
 ในประเทศไทย เริ่มมีส่ืออินเทอรเน็ตใชเม่ือป พ.ศ. 2530 โดยการเช่ือมตอมินิคอมพิวเตอร
ของมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร และสถาบันเทคโนโลยีแหงเอเชีย (AIT) ไปยังมหาวิทยาลัย
เมลเบิรนประเทศออสเตรเลีย ตอมาในป พ.ศ.2531 ทางกระทรวงวิทยาศาสตรเทคโนโลยี และ
การพลังงานไดมอบหมายใหศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส และคอมพิวเตอรแหงชาติ (NECTEC) 
ใหทุนสนับสนุนการวิจัยโครงการเครือขายคอมพิวเตอรแกสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณ
ทหารลาดกระบัง เพ่ือศึกษาถึงการเช่ือมตอเครื่องคอมพิวเตอรของมหาวิทยาลัยดานวิทยาศาสตร 12 
แหงเขาเปนเครือขายเดียวกันรวมท้ังพิจารณาความเปนไปได ในการเชาวงจรส่ือสารแหงประเทศ
ไทย กับสหรัฐอเมริกา ตอมาในป พ.ศ. 2534 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดเปนเกตเวยอินเทอรเน็ตใน
ประเทศไทย และเริ่มใหบริการอินเทอรเน็ตแบบเต็มรูปแบบในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2535 ตั้งแตนั้น
มา ประเทศไทยก็เริ่มมีการติดตอกับส่ืออินเทอรเน็ตเพ่ือการศึกษาและการวิจัยมาโดยตลอด จนถึงป 
พ.ศ. 2537 คณะกรรมการการส่ือสารแหงประเทศไทย จึงไดเห็นชอบใหการส่ือสารแหงประเทศ 
ไทยรวมการลงทุนกับหนวยงานของภาครัฐและเอกชนเปดใหบริการอินเทอรเน็ตเชิงพาณิชยขึ้น
(จรวยพร  แสงไชย และคณะ, 2540: 289-291) 
 หลังจากท่ีมีการเปดใหบริการส่ืออินเทอรเน็ตเชิงพาณิชย ส่ืออินเทอรเน็ตจึงไดกลายเปน
ชองทางใหมในการดําเนินธุรกิจในรูปแบบตาง ๆ จากผูบริโภคนับลานคนท่ัวโลก เนื่องจากรูปแบบ
ในการดําเนินธุรกิจทางอินเทอรเน็ตนั้นมีความยืดหยุนสูง เพราะสามารถเปล่ียนแปลงขอมูล หรือ
ปรับเปล่ียนรูปแบบธุรกิจใหเกิดความเหมาะสมตามสถานการณปจจุบันไดเสมอ อีกท้ังยังเปนชอง
ทางการขายสินคาหรือบริการไดทุกท่ี ทุกเวลา ท่ีมีอินเทอรเน็ตเขาถึง และจากการขยายตัวของการ
ประกอบธุรกิจทางอินเทอรเน็ต จึงทําใหเกิดเครื่องมือในการสงเสริมการตลาดบนส่ืออินเทอรเน็ต 
ดังโฆษณาทางเว็บไซตขึ้น (อินเทอรเน็ต แรงหมุนท่ีสําคัญของธุรกิจ, 2540:156; สหัส  พรหมสิทธ์ิ, 
2542: 60)  
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2.2.1   การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
 การโฆษณาทางอินเทอรเน็ตเปนการนําเสนอขายสินคา และบริการของตนเองผาน

เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญ และเปนเครือขายท่ีเช่ือมตอกันท่ัวโลกโดยมีมาตรฐานการรับสง
ขอมูลอันเดียวกัน ซ่ึงการโฆษณาในรูปแบบนีส้ามารถนําเสนอขอมูลท่ีเปนขอความ ภาพ และเสียง
ไดตามความตองการของผูประกอบการ ดวยราคาท่ีถูกกวาส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน ดวยเหตุนี้การ
โฆษณาทางอินเทอรเน็ตจึงเปนการสรางความเทาเทียมกันดานการโฆษณาของผูประกอบการท่ัวไป 
เพราะวาผูท่ีสามารถโฆษณาทางอินเทอรเน็ตไดไมจําเปนตองเปนบริษัทขนาดใหญท่ีมีเงินทุน
จํานวนมากเทานั้น แตวาบริษัทขนาดเล็กท่ีตองการนําเสนอขอมูลของสินคา บริการหรือแมแตการ
นําเสนอขอมูลของบริษัทของตนเองใหเปนท่ีรูจักกับคนท่ัวโลกนั้นก็สามารถทําได  เนื่องดวยอัตรา
คาบริการโฆษณาทางอินเทอรเน็ตท่ีไมสูงมาก จึงทําใหไมมีใครเสียเปรียบในเรื่องเงินลงทุนของ
ผูประกอบการท่ีเขาไปใชพ้ืนท่ีในอินเทอรเน็ต (จรวยพร  แสงไชย, 2540: 11-13) 
 นอกจากนี้แลวการโฆษณาทางอินเทอรเน็ตยังสามารถตอบสนองกับลักษณะการ
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นในความตองการของผูบริโภค และทันกับเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีเติบโตอยาง
รวดเร็ว ไมเพียงเทานี้ส่ืออินเทอรเน็ตยังมีลักษณะท่ีแตกตางจากส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน ดังตารางการ
เปรียบเทียบขอดีและขอเสียของส่ือโฆษณาประเภทตางๆไดดังตอไปนี้ (ศิริวรรณ  ศรีวิชชุพงษ, 
2543: 55-56) 

  จากตารางการเปรียบเทียบขอดี และขอเสียของส่ือโฆษณาขางตน แสดงใหเห็นวา
ส่ืออินเทอรเน็ต เปนส่ือโฆษณาประเภทหนึ่งท่ีชดเชยขอดอยของส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน ตรงท่ี
สามารถโฆษณาไดตลอดเวลา เขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมากโดยไมตองเสียคาใชจายเพ่ิมขึ้น 
และดวยลักษณะเดนท่ีสามารถสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภคไดแบบตัวตอตัว สงผลใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคา และบริการไดเปนอยางด ี
 

ตารางที่ 2.1 การเปรียบเทียบขอดี และขอเสียของส่ือโฆษณาตาง ๆ 
ประเภทของ
ส่ือโฆษณา ขอด ี ขอเสีย 

ส่ือโทรทัศน  ประสิทธิภาพการเขาถึงสูง จึงสรางการรับรูได 
ดี 

 การวัดความสนใจจาก
ผูบริโภค(Rating) คอนขาง 

  อธิบายคุณลักษณะของสินคาไดดี สามารถ 
จําลองเหตุการณในชีวิตประจําวันไดด ี
 

เจาะเปนกลุมท่ีแยกยอย ทํา
ใหเสียคาใชจายสูง 
 กลุมเปาหมายหลากหลาย 
เพราะมีการแยกกลุมท่ีเล็กลงไป 
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ตารางที่ 2.1 การเปรียบเทียบขอดี และขอเสียของส่ือโฆษณาตาง ๆ (ตอ) 
ประเภทของ
ส่ือโฆษณา ขอด ี ขอเสีย 

ส่ือวิทย ุ  เนื้อหาขึ้นอยูกับอารมณหรือจนิตนาการของ 
ผูฟง 

 ก า ร สํ า ร ว จ ก ลุ ม ผู ฟ ง
ค อ น ข า ง จํ า กั ด  มี ข อ มู ล
ทา ง ด า น เ ศ ร ษ ฐ กิ จ  แ ละ
สังคมนอย 
 สามารถเลือกลงโฆษณา
เฉพาะชวงเวลาได 

  การวัดประสิทธิภาพของ
เนื้อหาทําไดยาก เพราะมี
ขอมูลทางสถิติในเรื่องนี้อยู
ไมมาก 

ส่ือนิตยสาร  สามารถแบงตลาดตากลุมเปาหมายท้ังทางดาน
ภูมิหลัง และทางจิตวิทยา 
ผูอานดูโฆษณาไดถวนถ่ี โดยมักดูในยามวาง 
โฆษณาท่ีดึงดูดคนไดมักมีภาพกราฟกท่ีดี และ
สามารถอยูในรูปแบบการใหขอมูลขาวสารได 

 คนอานเปนคนควบคุม
การลงโฆษณา เชน คนอาน
อา จ ไม สนใ จ   แ คม เ ป ญ 
โดยเฉพาะ  ถา เปนสินค า
ใหม 

หนังสือพิมพ   เขาถึงผูอานไดสูงในแตละวัน จึงมีโอกาสท่ี
จะกอใหเกิดการซ้ือได โดยเฉพาะวันสําคัญ 
 ผูอานเลือกดูขอมูลเฉพาะตอเม่ือพรอมจะซ้ือ 

 ขาดการเปนสารท่ีเฉพาะ 
เ จ า ะ จ ง  เ พ ร า ะ ใ น บ า ง
ปร ะเ ทศ  มี หนั ง สือพิ ม พ
เพียง  ฉบับเดียว 

อินเทอรเน็ต  โฆษณาบนอินเทอรเน็ตทําไดตลอด 24 ชม. 
365 วันตอป คาใชจายไมไดขึ้นอยูกับท่ีอยูของ
ผูรับ 
 การเขาไปดูโฆษณาเกิดจากความสนใจใน
เนื้อหา โอกาสในการแบงตลาดจึงสูง 
 

 ยังมีมาตรฐานท่ีไมชัดเจน
ในการวัดประสิทธิภาพของ
ส่ือ 
 แมวารูปแบบของเนื้อหา
ของโฆษณาจะเปนตัววัด
ความนาสนใจ แตยังเปน
เปนปญหาใหญสําหรับคน 
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ตารางที่ 2.1 การเปรียบเทียบขอดี และขอเสียของส่ือโฆษณาตาง ๆ (ตอ) 
ประเภทของ
ส่ือโฆษณา ขอด ี ขอเสีย 

  สามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาแบบตัว
ตอตัว 

ซ้ือในการเลือกลงโฆษณา 
 

 

 ส่ือประสมทําใหเกิดช้ินงานท่ีนาสนใจ 
 คาใชจายในการแพรกระจายต่ํา ไมวาจะสงถึง    
คนกี่ลานคน 
  สามารถปรับเปล่ียนขอความโฆษณาให 
ทันสมัย และสามารถวัดผลไดทันที 
 ใชงานงาย และสามารถดูโฆษณาเม่ือไรก็ไดที 
ตองการ และนานแคไหนก็ได 

 การวัดขนาดของตลาดยัง
เปนส่ิงท่ี ยุงยาก ดังนั้น จึง
วัดเรทติ้งสวนแบงการตลาด 
การเขาถึง และความถ่ีบอย
ของส่ือไดยาก 
 ผูรับสารเปนกลุมขนาดเล็ก 

 

2.2.2   รูปแบบการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
  ตามท่ี เบลาชท (Belach, 2549: 502-503) ไดจําแนกไว มีดังตอไปนี ้
1)  ปายโฆษณาทางเว็บไซต (Banner) เปนรูปแบบการโฆษณาท่ัวไปท่ีนิยมใชบน

อินเทอรเน็ต มักจะถูกใชเพ่ือสรางความรูจักหรือสรางการรับรู  
2)   ปอบอัพ (Pop-Up) ส่ือโฆษณาท่ีเม่ือเขาสูอินเทอรเน็ตแลวจะปรากฏหนาตางเล็กๆ ขึ้น

เพ่ือนําเสนอการโฆษณา หรือ เปนชองทางเช่ือมโยงสูเว็บไซตอ่ืนซ่ึงขนาดของ Pop-up นั้นมีขนาด
ใหญกวาปายโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แตเล็กกวาหนาจอเต็ม 

3)    ปอบอันเดอร (Pop-Under) เปนส่ือโฆษณาท่ีปรากฏอยูดานลางของหนาเว็บเพจ และ
ปรากฏขึ้นเม่ือผูชมออกจากเว็บไซต  

4)    อินเทอรสติเชียล (Interstitials) ส่ือโฆษณาท่ีปรากฏขึ้นในระหวางท่ีรอเนื้อหาของเว็บ
เพจท่ีกําลังโหลดและแสดงผล  

5)    พุชเทคโนโลยี (Push Technologies) เปนรูปแบบท่ีทําใหผูโฆษณาสามารถสงขาวสาร
ไปใหผูบริโภค ซ่ึงเทคโนโลยีนีส้ามารถสงขอมูลเว็บเพจและขาวสารลาสุดไปอยางรวดเร็ว และอาจ
มีภาพและเสียงเพ่ือกระตุนผูบริโภคใหเกิดความสนใจในโฆษณาเหลานั้นได 

6)     การเช่ือมตอ (Link) แมวาการเช่ือมตอนี้มีลักษณะท่ีไมใชโฆษณา แตการเช่ือมตอมี
ความสามารถในการดําเนินการเชนเดียวกับประเภทของโฆษณาอ่ืนท่ีไดกลาวไปแลว โดยผูชม
เว็บไซตหนึ่งอาจจะคลิกการเช่ือมตอหรือท่ีLinkเพ่ือเขาเยี่ยมชมขอมูลเพ่ิมเติมจากเว็บไซตอ่ืนได 
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อยางไรก็ตามดวยความกาวหนาในเทคโนโลยีในปจจุบัน จึงทําใหเกิดรูปแบบการโฆษณา
ทางส่ืออินเทอรเน็ตรูปแบบใหมขึ้นมากมาย เชน การโฆษณาผานทางเฟสบุค (Facebook) การ
โฆษณาผานทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) เปนตน 
 

2.2.3   การโฆษณาทางอินเทอรเน็ตใหเขาถึงผูบริโภค 
  การโฆษณาทางอินเทอรเน็ตใหเขาถึงผูบริโภคนั้นตองทําการศึกษาผูบริโภคเปาหมาย

กอนวา สามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตไดหรือไม เนื่องจากอินเทอรเน็ตเปนส่ือท่ีผูบริโภคตองเปนฝาย
เขาหา (Pull) ดังนั้น ในการโฆษณาสินคาหรือบริการบนส่ืออินเทอรเน็ต จะตองคํานึงถึงลักษณะของ
ผูบริโภค ดังตอไปนี ้(อินเทอรเน็ตกับการตลาด, 2541: 100) 

1)   ผูบริโภคตองเปนผูท่ีรูจักและใชคอมพิวเตอรเปน 
2)    ผูบริโภคตองมีคอมพิวเตอรใช ไมวาจะเปนคอมพิวเตอรท่ีบาน ท่ีทํางาน หรอืสถาน ศึกษา 

เปนตน 
3)  ผูบริโภคเปนผูท่ีมีรายไดสูง เพราะส่ืออินเทอรเน็ตตองอาศัยคอมพิวเตอรในการเขาถึง  

ดังนั้นผูท่ีสามารถเขาถึงส่ืออินเทอรเน็ตไดตองมีรายไดระดับหนึ่งท่ีสามารถซ้ือเครือ่งคอมพิวเตอร 
เพ่ือทําการเช่ือมตอเครือขายอินเทอรเน็ตได 

4)   ผูบริโภคท่ีเปนนักศึกษา หรือกลุมวัยรุน เด็กท่ีมีผูปกครองสนับสนุน เนื่องจากกลุม
ผูบริโภคท่ีเขาถึงส่ืออินเทอรเน็ตสวนใหญจะอยูในชวงอายุนี้มากท่ีสุด 

5)   ผูบริโภคท่ีสามารถใชส่ืออินเทอรเน็ตไดงาย สะดวกในการเขาถึง ไมวาจะเปน
อินเทอรเน็ตท่ีบาน ท่ีทํางาน รานอินเทอรเน็ต หรือสถานศึกษา เปนตนซ่ึงผูบริโภคตองเปนผูท่ี
ยอมรับการใชงานเทคโนโลยีดวย 

 จากการวิเคราะหผูบริโภคดังกลาว สอดคลองกับกระบวนการวางแผนการใชส่ือ
โฆษณา ในกระบวนการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีตองการทําโฆษณาดวย เพ่ือไมใหใชงบประมาณใน
การโฆษณาไปอยางไรจุดหมาย และเพ่ือโฆษณาใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมากท่ีสุด 
 

2.2.4   ขอดี และขอดอยของการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
ตามท่ีเบลาชท (Belach, 2549: 511-512) ไดระบุถึงขอดีและขอดอยของการโฆษณา

ทางอินเทอรเน็ต สามารถสรุปไดดังนี ้
ขอดีของการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต  

1)  โฆษณาสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายในรูปแบบท่ีเฉพาะเจาะจงมากกวาส่ือ
โฆษณาประเภทอ่ืน 
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2)   ส่ืออินเทอรเน็ตสามารถจัดขอมูลขาวสารในการโฆษณาไดตามท่ีตองการ เนื่องจากส่ือ
อินเทอรเน็ตสามารถใชรวมกับส่ือมัลติมีเดียได จึงทําใหผูประกอบการสามารถจัดรูปแบบเพ่ือดึงดูด
ความสนใจจากผูบริโภคไดเปนอยางดี 

3)  ส่ืออินเทอร เน็ตเปนส่ือท่ีสามารถส่ือสารและโตตอบไดแบบ 2 ทาง ระหวาง
ผูประกอบการ และผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ตจึงมีศักยภาพสูงในการโฆษณา เพราะทําใหทราบถึง
ปฏิกิริยาของผูบรโิภคส่ืออินเทอรเน็ตไดทันที 

4)   ความสามารถในการเปดรับส่ือโฆษณา สําหรับผูประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก และมี
งบประมาณจํากัด ส่ืออินเทอรเน็ตสามารถทําใหผูบริโภคเปาหมายของบริษัทเหลานี้สามารถเปดรับ
ส่ือโฆษณาอินเทอรเน็ตได ท้ังๆท่ีกอนหนานี้เปนไปไมได เนื่องจากส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนมีราคาสูง
กวาส่ืออินเทอรเน็ต 

5)   ส่ือโฆษณาทางอินเทอรเน็ต สามารถ ปรับเปล่ียนขอมูลไดอยางรวดเร็ว 
 

 ขอดอยของการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
1)   ดวยจํานวนของส่ือโฆษณาทางอินเทอรเน็ตท่ีเผยแพรในปจจุบันมีจํานวนมาก ทําให

ความเปนไปไดท่ีโฆษณาช้ินหนึ่ง จะไดรับความสนใจจึงลดลงไปดวย เปนผลใหโฆษณาบน
อินเทอรเน็ตบางช้ินไมไดรับความสนใจเทาท่ีควร และผูบริโภคบางคนอาจถูกรบกวนโดยโฆษณา
บนอินเทอรเน็ตท่ีมีอยูมากนี้ทําใหบางครั้งการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตอาจไมเปนผลสําเร็จได 

2)    งานโฆษณาบางช้ินบนส่ืออินเทอรเน็ต ผูบริโภคไมสามารถรับรูไดวา โฆษณาดังกลาว
มีความนาเช่ือถือในระดับใด เนื่องจากส่ืออินเทอรเน็ตยังมีขอดอยในเรื่องของการพิสูจนความ
ถูกตองของขอมูลทําใหบางครั้งผูบริโภคอาจถูกหลอกลวงจากการโฆษณาเหลานี้ได 

จากการศึกษาแนวคิดดานการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต  ทําใหผูวิจัยทราบวา ส่ืออินเทอรเน็ต 
เปนส่ือโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ ท่ีผูประกอบการท่ัวไปใชเปนส่ือในการโฆษณาสินคา และโฆษณา
ของตนเอง แตผูประกอบการยังขาดความเช่ือม่ันในส่ือโฆษณาดังกลาวอยู เพราะขาดความเขาใจใน
การวางแผนการโฆษณาทางส่ืออินเทอรเน็ต ทําใหการโฆษณาทางส่ืออินเทอรเน็ตนั้น ยังไมเปนท่ี
นิยม ดวยเหตุผลดังกลาว จึงกลายมาเปนเหตุผลสนับสนุนใหผูวิจัยพัฒนาระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตใหแกผูประกอบการไดสามารถวางแผนโฆษณาทาง
อินเทอรเน็ตไดดวยตนเอง อีกท้ังยังเปนการสงเสริมใหผูประกอบการหันมาใชส่ืออินเทอรเน็ตเพ่ือ
การโฆษณามากยิ่งขึ้น 
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2.3 แนวคิดดานระบบสนับสนุนการตัดสินใจ (Decision Support System) 
 

ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ ไดเริ่มตนใชเม่ือตนศตวรรษท่ี70 โดย มิชเชล (Michael) 
ภายใตการใชช่ือวา ระบบจัดการการตัดสินใจ (Management Decision System) หลังจากนั้นไดมี
นักวิชาการจํานวนหนึ่งชวยกันพัฒนาระบบนี้ โดยเนนการตอบสนองและการจัดการดานฐาน
ขอมูลคอมพิวเตอร เพ่ือนําขอมูลเหลานั้นมาเปนสวนหนึ่งในการตัดสินใจของระบบไดในทุกทาง 
และปรับเปล่ียนรูปแบบระบบจาก ระบบจัดการตัดสินใจ มาเปนระบบสนับสนุนการตัดสินใจ
(Decision Support System) หรือดีเอสเอส (DSS) ท่ีรูจักกันในปจจุบัน (Sprague, 1980: 1-2) 

 จากลักษณะการทํางานของระบบสนับสนุนการตัดสินใจ สามารถนิยามความหมายไดดังนี้
ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ หมายถึง ระบบคอมพิวเตอรท่ีสามารถใชโตตอบ ปรับเปล่ียนขอมูล 
และมีความยืดหยุนในการสรางระบบเพ่ือใชสนับสนุนการตัดสินใจ ในการหาแนวทางแกปญหา 
ดานการจัดการท่ีมีลักษณะไมเปนโครงสรางไดดีขึ้น โดยระบบสนับสนุนการตัดสินใจสามารถ
จัดการเช่ือมโยงระหวางขอมูลในคอมพิวเตอรกับผูใชใหสามารถใชงานระบบไดงาย อีกท้ังระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจยังมีการใชตัวแบบ  เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจในทุกๆขั้นตอนของ
กระบวนการตัดสินใจไดเปนอยางด ี(รุจิจันทร  พิริยะสงวนพงศ, 2549: 109;  สุกัญชลิกา  ธรรมวินัย
สถิต, 2548: 6; ประสิทธ์ิ  ทีฆพุฒิ และครรชิต  มาลัยวงศ, 2549: 65) 

จากการอธิบายดังกลาว เห็นไดวาระบบสนับสนุนการตัดสินใจไมไดเปนระบบท่ีให
คอมพิวเตอรตัดสินใจดวยตนเอง แตเปนระบบท่ีผูบริหารใชประกอบการตัดสินใจของตนโดยไมได
อาศัยการสุม แตอาศัยสูตรหรือแนวคิดดานวิทยาการจัดการ (Management Science)  เขามาชวย ซ่ึง
ระบบสนับสนุนการตัดสินใจท่ีดีนั้นตองใชงานไดงาย สามารถแสดงผลไดหลายรูปแบบ ท้ังรูปแบบ
ตาราง และกราฟแบบตางๆ ดวยเหตุนี้ระบบสนับสนุนการตัดสินใจจึงเปนระบบท่ีพัฒนาขึ้นมาเพ่ือ
ชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการตัดสินใจใหกับผูบริหารใชวางแผนงานในระดับยุทธศาสตรท่ีตองเผชิญ
กับการตัดสินใจท่ีประกอบดวยปจจัยอันซับซอนเกินกวาความสามารถของมนุษยจะประมวลผลเขา
ดวยกันอยางถูกตองได อีกท้ังยังเปนระบบท่ีสนับสนุนความตองการเฉพาะผูบริหารแตละคนให
สามารถตัดสินใจไดอยางสะดวก โดยใชวิธีการจัดลําดับทางเลือกตางๆตามวิธีท่ีผูตัดสินใจกําหนด 
นอกจากนี้ยังมีการใชตัวแบบ  (Model) ในการวางแผนการทํางาน และใชภาษาท่ีใกลเคียงกับมนุษย 
ทําใหผูบริหารสามารถใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจไดดวยตนเอง ซ่ึงงานวิจัยช้ินนี้มีสวน
เกี่ยวของกับการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจโดยตรง โดยผูวิจัยไดใชตัวแบบของตนไม
ประกอบการตัดสินใจ (Decision Tree) ในการวางแผนและการวิเคราะหขอมูลในการพัฒนาระบบ 
ซ่ึงผูวิจัยจะทําการอธิบายอีกครั้งในหัวขอท่ี 2.4 การทําเหมืองขอมูล 
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2.3.1 องคประกอบของระบบสนับสนุนการตัดสินใจ 
            ตามท่ีโสภิตล  สรอยสอดศรี (2549: 15-16) และครรชิต  มาลัยวงศ (2537: 106) ได

จําแนกไวเปน 3 ระบบ ดังภาพท่ี 2.2 ซ่ึงสามารถอธิบายไดดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 2.2 องคประกอบของระบบสนับสนุนการตัดสินใจ (โสภิต  สรอยสอดศร,ี 2549: 16) 

1) ระบบจัดการขอมูล (Data Management System) ประกอบไปดวยฐานขอมูลท่ี
เกี่ยวของและจําเปนสําหรับการแกปญหาในแตละปญหา มีซอฟแวรท่ีทําหนาท่ีจัดการเรียกวา ระบบ
จัดการฐานขอมูล (Database Management System: DBMS) ท่ีชวยใหขอมูลตางๆถูกจัดอยางเปน
ระเบียบ สามารถแกไขเพ่ิมเติม เรียกใชขอมูลไดสะดวก และรวดเร็วขึ้น 

2) ระบบจัดการตัวแบบ (Model Management System) เปนระบบท่ีประกอบดวย
แบบจําลองการตัดสินใจ ชวยในการใหความคิด หาผลลัพธ และหาทางเลือกท่ีเหมาะสมโดยอาศัย
ขอมูลระบบฐานขอมูลความรูท่ีถูกสรางขึ้น 

3) ระบบสวนตอประสารกับผูใช (User Interface System)ในสวนนี่เปนตัวกลางเช่ือม
ระหวางผูใชกับคอมพิวเตอร  เพ่ือชวยใหผูใชท่ีขาดความชํานาญดานการใชคอมพิวเตอร ใหสามารถ
เขาใชคอมพิวเตอรและควบคุมขอมูลในคอมพิวเตอรไดงาย เชน การนําเขาขอมูล การแกไขขอมูล 
การแสดงผลขอมูลในลักษณะตางๆ เปนตน 
 

2.3.2 คุณลักษณะของระบบสนบัสนุนการตัดสินใจที่ดี  
           คุณลักษณะของระบบสนับสนุนการตัดสินใจท่ีดี และเหมาะสมกับการใชงานมี

ดังตอไปนี้ (รุจิจันทร  พิริยะสงวนพงศ, 2549: 115) 
1)  เปนระบบท่ีไมมีความซับซอน งายตอการเรียนรูและการใชงาน 
2)  เปนระบบท่ีมีความสามารถเจาะลึกในรายละเอียดของแหลงขอมูลท่ีตองการได 
3) เปนระบบท่ีสนับสนุนความตองการของขอมูลภายนอกองคกร มีคุณคาตอการ

ตัดสินใจเชิงกลยุทธ โดยทําการคัดเลือกประโยชนตอการตัดสินใจออกมา 

ผูใช(User) 

ระบบจัดการฐานขอมูล 
(Database) 

สวนติดตอผูใช 
(User Interface) 

ระบบจัดการตัวแบบจําลอง (Model) 

- Object Function  
-Constrains 

- Algorithm 
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4) เปนระบบท่ีใชกําหนดทิศทางในอนาคตใหแกองคกรได 
5) เปนระบบท่ีเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันกับธุรกิจคูแขงได 

 

2.3.3 ขอดแีละขอจํากัดของระบบสนับสนุนการตัดสินใจ 
          จากความสามารถของระบบสนับสนุนการตัดสินใจ สามารถสรุปขอดีของระบบได 

ดังนี้(ครรชิต  มาลัยวงศ, 2537: 103-104; รุจิจันทร  พิริยะสงวนพงศ, 2549: 110) 
1) สามารถขยายความสามารถในการตัดสินใจของผูใชระบบ และสรางองคความรูจาก

ปญหาท่ีเพ่ิมเติมขึ้นไดในอนาคต 
2) สามารถชวยตัดสินใจปญหาท่ีมีโครงสรางขนาดใหญ และขนาดเล็กท้ังปญหาท่ีมี

โครงสราง และปญหาท่ีไมมีโครงสรางได 
3) สามารถสนับสนุนการตัดสินใจ ในชวงระยะเวลาเพียงส้ันๆ เนื่องจากตัวแบบหนึ่งๆ

สามารถสรางใหสมบูรณ และนําไปใชงานไดในระยะเวลาเพียงไมกี่วัน 
4) สามารถปรับปรุงความนาเช่ือถือของกระบวนการตัดสินใจได 
5) สามารถชวยสรางหรือพัฒนาไดโดยผูท่ีไมเช่ียวชาญดานการประมวลผลลัพธไดจาก

ระบบนั้น สามารถนําไปใชเพ่ือสนับสนุนขั้นตอนตางๆในกระบวนการตัดสินใจของผูบริหาร เพ่ือ
ชวยใหไดประสิทธิผลมากขึ้น  

6) สามารถหาขอมูลใหมๆมาชวยในการสนับสนุนการตัดสินใจและยืนยันสมมติฐาน
นั้นๆได 

7) สามารถเพ่ิมกลยุทธในการแขงขันระหวางองคกรได 
อยางไรก็ตาม ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตก็มี

ขอจํากัดในการทํางาน กลาวคือ ระบบสนับสนุนการตัดสินใจนั้น ไมสามารถตัดสินใจแทนมนุษยได
ทุกเรื่อง และระบบไมสามารถตัดสินใจดวยตัวของมันเองไดมนุษยยังคงตองอาศัยการตัดสินใจดวย
ตนเองอยู โดยเฉพาะเรื่องท่ีตองอาศัยประสบการณของมนุษยเอง เชน การออกแบบ การคิด
สรางสรรค หรือการตัดสินใจโดยอาศัยสัญชาตญาณ ยังคงตองอาศัยการตัดสินใจจากมนุษยอยู
เชนเดิม (Marakas, 1999: 5-6) 

จากการศึกษาแนวความคิดดังกลาว ทําใหผูวิจัยทราบการทํางานของระบบสนับสนุน
การตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต และแนวทางในการพัฒนาระบบท่ีดี ซ่ึงเปนขอมูลท่ี
ชวยสนับสนุนการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 
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2.4 แนวคิดดานการทําเหมืองขอมูล (Data Mining) 
 

การทําเหมืองขอมูล (Data Mining) เปนวิธีจัดการกับฐานขอมูลขนาดใหญท่ีถูกจัดเก็บอยาง
กระจัดกระจายไมเปนระเบียบใหเปนหมวดหมู เพ่ือการสืบคนท่ีงายขึ้น ซ่ึงการสืบคนขอมูลดวย
เทคโนโลยี Data Mining นั้น ประกอบไปดวยเทคโนโลยีท่ีมีความซับซอนไมวาจะเปนการเรียนรู
และจดจําแบบแผนมาตรฐานของขอมูลเฉพาะกลุม ตลอดจนการใชประโยชนจากอัลกอริทึม ซ่ึง
ออกแบบมาเพ่ือใหเครื่องคอมพิวเตอรสามารถเรียนรูและพัฒนาตัวมันเองได หรือการเช่ือมโยง
แลกเปล่ียนขอมูลระหวางเครื่องคอมพิวเตอร โดยเลียนแบบการทํางานของระบบประสาทมนุษย  
ไมเพียงเทานี้เปาหมายท่ีสําคัญอีกอยางหนึ่งของการพัฒนาเหมืองขอมูลคือ การเพ่ิมศักยภาพการ
แขงขันทางธุรกิจในการวิเคราะหขอมูล (สํานักงานขาวเทคโนโลยีฝรั่งเศส, 2541:  64)  ดวยการสราง
การพยากรณหรือสรางตัวแบบสําหรับการจําแนกหนวยขอมูล  และแสดงความสัมพันธระหวาง
ขอมูลตางๆท่ีวิเคราะห แลวสรุปสาระท่ีไดมาจัดเก็บไวในฐานขอมูล  เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจใน
เรื่องท่ีตองการ อีกท้ังยังเปนเครื่องมือในการคนหา การทํารายงาน และการจัดการขอมูลในองคกรท่ี
มีขนาดใหญไดอยางสะดวกและรวดเร็ว รวมไปถึงสามารถเรียกคนขอมูลท่ีเก็บไวนั้นขึ้นมาใชได
โดยงาย  (สุชาดา  กีระนันท และคณะ, 2544: 157) ซ่ึงในงานวิจัยช้ินนี้ไดอาศัย เหมืองขอมูล เปน
ฐานขอมูลในการวิเคราะหปจจัยการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ดังสามารถแสดงกระบวนการ
ตัดสินใจไดดังนี้ 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 ขอมูลสูการตัดสินใจ และการปฏิบัติ (สุกัญชลิกา  ธรรมวินัยสถิต, 2548: 9) 

จากภาพท่ี 2.3 การทํางานเริ่มจากการจัดการขอมูล (Data) ท่ีมีอยูอยางกระจัดกระจายใหเปน
หมวดหมู ดวยเหมืองขอมูล เพ่ือใหสามารถเรียกใชขอมูลไดงาย และสะดวกยิ่งขึ้น ซ่ึงขอมูลท่ีไดจาก
การทํา เหมืองขอมูลนีจ้ะกลายเปนความรูใหม (Knowledge) ท่ีเอาไวใชในการตัดสินใจ (Decision) 
แลวนําผลท่ีไดจากการตัดสินใจนี้ไปปฏิบัติจริง (Action) ใหสําเร็จตามวัตถุประสงคท่ี ตั้งไว  

จากประสิทธิภาพของ Data Mining ท่ีสามารถเพ่ิมความสะดวกในการจัดเก็บและสืบคน
ขอมูล  ท่ีตองการไปสรางระบบสนับสนุนการตัดสินใจโดยจัดอยูในรูปของคลังขอมูล (Data 
Warehouse) ประกอบกับในปจจุบันท่ีเครื่องคอมพิวเตอรสมรรถนะสูงแตมีราคาต่ําลง ทําใหผูใชมี
กําลังในการซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรท่ีมีประสิทธิภาพสูงในการสรางเหมืองขอมูลโดยใชอัลกอริทึมท่ี
มีความซับซอนและใชการคํานวณขั้นสูงไดมากขึ้น เปนประโยชนในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
แขงขันทางดานธุรกิจ เพราะสามารถควบคุมและสืบคนความรูท่ีถูกซอนในฐานความรูท่ีไดรับให

ขอมูล 

(DATA) 
ความรู 

(KNOWLEDGE) 
การตัดสินใจ 
(DECISION) 

การปฏิบัติ 
(ACTION) 



 

 

 

 

 

 

 

 

26 

สามารถนําไปวิเคราะหเพ่ือตัดสินใจในการจัดระบบตางๆได ดวยเหตุนี้จึงทําใหเหมืองขอมูลไดรับ
ความนิยมอยางสูงในปจจุบัน(สํานักงานขาวเทคโนโลยีฝรั่งเศส, 2541: 65; สุรพล  ศรีบุญทรง,  
2548: 121) 

 

2.4.1 ประเภทขอมูลที่สามารถทําเหมืองขอมูลได มีดังตอไปนี้ 
1) ฐานขอมูลเชิงสัมพันธ (Relational Database) คือ ฐานขอมูลจัดเก็บอยูในรูปแบบของ

ตาราง โดยในแตละตารางประกอบไปดวยแถวและคอลัมนท่ีมีความสัมพันธกัน ซ่ึงความสัมพันธ
ของขอมูลท้ังหมดสามารถแสดงไดโดยโมเดลเชิงสัมพันธ(Entity-Relationship Model) 

2) คลังขอมูล (Data Warehouses)  คือ ขอมูลจากหลายแหลง ท่ีถูกเก็บมาไวในรูปแบบ
เดียวกัน และรวบรวมไวในท่ีเดียวกัน 

3) ฐาน ขอ มูล ท่ีแ ตละทร าน แซก ช่ั นแ ทนด วย เห ตุก าร ณใน ขณ ะใ ดข ณะ หนึ่ ง 
(Transactional Database) 

4) ฐานขอมูลท่ีจัดเก็บในรูปแบบอ่ืน (Advanced Database) เชน ขอมูลเชิงวัตถุ (Object-
Oriented) ขอมูลท่ีเปนขอความ (Text File) ขอมูลมัลติมีเดีย (Multimedia) ขอมูลในรูปของเว็บไซต
เปนตน 

 

2.4.2 ลักษณะของขอมูลที่สามารถทําเหมืองขอมูล  
           สุกัญชลิกา  ธรรมวินัยสถิต (2548: 9-10) ไดระบุไวสามารถสรุปไดดังตอไปนี ้
1) ขอมูลท่ีมีขนาดใหญเกินกวาจะพิจารณาความสัมพันธท่ีซอนอยูภายในขอมูลไดดวยตา

เปลา หรือโดยการใชระบบการจัดการฐานขอมูล (Database Management System : DBMS)  
2) ขอมูลท่ีมาจากหลายแหลง โดยอาจรวบรวมมาจากหลายระบบปฏิบัติการหรือหลาย

ระบบจัดการฐานขอมูล (DBMS) เชน โอราเคิล (Oracle) ดีบีทู (DB2) ไมโครซอฟตเอสคิวเอล (MS 
SQL) ไมโครซอฟตแอคเซส (MS Access) เปนตน 

3) ขอมูลท่ีไมมีการเปล่ียนแปลงตลอดชวงเวลาท่ีทํานายขอมูลหากขอมูลท่ีมีอยูนั้นเปน
ขอมูลท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลาตองแกปญหานี้กอน โดยบันทึกฐานขอมูลนั้นไวและนําฐานขอมูลท่ี
บันทึกไวมาทํานายแตเนื่องจากขอมูลนั้นมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา จึงทําใหผลลัพธท่ีไดจาก
การทํานายขอมูลสมเหตุสมผลในชวงเวลาหนึ่งเทานั้น ดังนั้นเพ่ือใหไดผลลัพธท่ีมีความถูกตอง
เหมาะสมอยูตลอดเวลาจึงตองทํานายขอมูลใหมทุกครั้งในชวงเวลาท่ีเหมาะสม 

4) ขอมูลท่ีมีโครงสรางซับซอน เชน ขอมูลรูปภาพ ขอมูลท่ีมีการผสมผสานกันท้ังภาพ
และเสียง (Multimedia)ซ่ึงขอมูลเหลานี้สามารถนํามาทํานายขอมูลไดเชนกันแตตองใชเทคนิคการทํา
เหมืองขอมูลขั้นสูง  
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2.4.3 ลักษณะสถาปตยกรรมของระบบเหมืองขอมูล  
           ตามท่ี ฮาน และแคมเบอร (Han and Kamber, 2001: 7-9) ไดนําเสนอไวประกอบไปดวย 
1) สวนของฐานขอมูล (Database) และคลังขอมูล (Data Warehouses) หรือ ท่ีเก็บขอมูล

อ่ืน ๆ ซ่ึงในการเก็บขอมูลนั้นไดมีขั้นตอนของการตัดขอมูลท่ีไมเกี่ยวของออกไป (Data Cleaning)
และรวบรวมขอมูลท่ีมีอยูหลายแหลงใหเปนขอมูลชุดเดียวกัน (Data Integration) 

2) สวนของฐานขอมูล (Database) หรือผูใหบริการคลังขอมูล (Data Warehouse Server)
ซ่ึงในสวนนี้รับผิดชอบการรองรับความตองการในการทําเหมืองขอมูลของผูใช 

3) สวนฐานความรู (Knowledge Base) คือความรูหลักท่ีเปนตัวนําทางในการคนหา หรือ
ประเมินคาความนาสนใจของรูปแบบท่ีไดรับจากความรูนั้น รวมถึงลําดับช้ันความคิด ใชเพ่ือจัด
คุณลักษณะ (Attribute ) 

4) สวนของโมดูลท่ีรับผิดชอบงานทําเหมืองขอมูลประเภทตางๆ (DataMining Engine)
ซ่ึงสวนนี้เปนสวนจําเปนในระบบการทําเหมืองขอมูลและเปนสวนประกอบหนึ่งของ Functional 
Modules  

5) สวนของการประเมินรูปแบบท่ีไดจากการทําเหมืองขอมูล (Pattern Evaluation 
Module) สวนประกอบนี้ใชคนหาแบบแผนท่ีนาสนใจซ่ึง Pattern Evaluation Module นี้อาจทํางาน
รวมกันกับ Mining Module ใชในการทําเหมืองขอมูลท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือนํารูปแบบท่ีไดจากการ
ประเมินในการทําเหมืองขอมูลท่ีนาสนใจเขาไปในกระบวนการทํานายขอมูลเพ่ือคนหารูปแบบท่ี
นาสนใจเทานั้น 

6) สวนปฏิสัมพันธกราฟกกับผูใช (Graphical User Interface) ซ่ึงสวนนี้ใชติดตอระหวาง
ผูใชและระบบ Data Mining เปนสวนท่ียอมใหผูใชมีปฏิสัมพันธกับระบบ 

ภาพที่ 2.4 สถาปตยกรรมระบบการทําเหมืองขอมูล (Han and Kamber, 2001: 9) 
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2.4.4 การวิเคราะหขอมูลดวยเหมืองขอมูล 
          พ้ืนฐานการทํางานหลักของระบบเหมืองขอมูล ประกอบไปดวย 2 สวนสําคัญ คือ 

กระบวนการวิเคราะหทางสถิติ (Statistics) และเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (Artificial Intelligence) 
ซ่ึงเรียนแบบกระบวนการความรูของมนุษยท่ีนิยมเรียกกันวา การเรียนรูของเครื่องจักร (Machine-
Learning)  แตอยางไรก็ตามไดมีการพยายามนําเอารูปแบบการทํางานของเหมืองขอมูลไป
เปรียบเทียบกับการทํางานกับกลุมโปรแกรมจัดการฐานขอมูล ซ่ึงเปนการแสดงใหเห็นประสิทธิภาพ
ของการทําเหมืองขอมูลอยางชัดเจนยิ่งขึ้นในฐานะท่ีสามารถเรียนรู และดึงเอารูปแบบการจัดการ
ฐานขอมูลลักษณะตางๆท่ีไดรับความนิยมใชงานอยูโดยท่ัวไปมาประยุกตใชรวมกันไดอยาง
อัตโนมัติและสามารถจัดแจงผลลัพธออกมาในรูปแบบตามมาตรฐานไวยากรณท่ีมนุษยท่ัวไปรูจัก
คุนเคยกันเปนอยางดี  ทําใหผูใชเหมืองขอมูลไมจําเปนตองกําหนดรูปแบบเง่ือนไขการวิเคราะหและ
เม่ือไดผลวิเคราะหออกมาก็สามารถนําไปใชงานตอไดทันที  (สุชาดา  กีระนันท และคณะ, 2544: 
167; สุรพล  ศรีบุญทรง, 2548: 121) ซ่ึงเครื่องมือท่ีใชในการทําเหมืองขอมูลนั้นมีอยูมากมายใหได
เลือกใช โดยเฉพาะตัวแบบตนไมประกอบการตัดสินใจ (Decision Tree) ซ่ึงเปนตัวแบบท่ีสามารถ
จัดการกับขอมูลจํานวนมากไดในระยะเวลาอันส้ัน อีกท้ังยังสามารถทําใหผูใชงานเขาใจไดงาย ดวย
รูปแบบมีการอธิบายดวยคําส้ันๆ และยังสามารถนําขอมูลท่ีไดจากการทํา  Decision Tree ไปใชใน
การเขียนโคดเพ่ือพัฒนาระบบไดงายขึ้น ดังนั้นในงานวิจัยช้ินนี้ผูวิจัยจึงไดเลือกตัวแบบตนไม
ประกอบการตัดสินใจมาใชในการสรางเหมืองขอมูล อันมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

2.4.4.1   การสรางตนไมประกอบการตัดสินใจ (Decision Tree) 
             ตนไมประกอบการตัดสินใจเปนแบบจําลองของขอมูลท่ีถูกเปล่ียนใหอยูใน

รูปของการกระจายขอมูลตามการจัดประเภทจากการทํานายคุณลักษณะของขอมูล ซ่ึงเปนกราฟระบุ
ทิศทางแบบไมมีวัฏจักร (Directed Acyclic Graph) ท่ีแสดงอยูในรูปของตนไม โดยราก (Root Node) 
ของตนไมนั้นจะไมมีเสนเช่ือมเขา (Incoming Edge) ใดๆ ในขณะท่ีทุกโหนด (Node) อ่ืนๆ จะมีเสน
เช่ือมเขา 1 เสน และอาจมีเสนเช่ือมออก (Outgoing Edge) มากกวา 1 เสนหรือไมมีเลยก็ได ซ่ึงโหนด
ท่ีไมมีเสนเช่ือมนั้น จะเปนใบ (Leaf Node) โดยท่ีโหนดอ่ืนๆจะถูกเรียกวา โหนดภายใน (Internal 
Node) (ดํารงค พลอยพานิชเจริญ และตวงทอง วนสวัสดิ,์ 2552: 10) 

2.4.4.2    หลักการสรางแผนผังตนไมประกอบการตัดสินใจ 
             หลักการสรางแผนผังตนไมประกอบการตัดสินใจใชองคประกอบ 3 ตัว คือ 

ทางเลือกหรือการกระทํา สภาวะท่ีแทจริงและผลท่ีได การสรางแผนผังจะเริ่มจากซายไปขวา โดย
แทนการกระทําดวยแขน หรือกิ่งท่ียื่นออกมา จากเครื่องหมาย () เรียกวาจุดแสดงการตัดสินใจ 
(Decision Nodes) และแทนสภาวะท่ีแทจริงตางๆดวยแขนท่ียื่นจากเครื่องหมาย () เรียกวาจุด
แสดงสภาวะท่ีแทจริง (Chance Nodes) ดังนั้นเม่ือใดท่ีพบเครื่องหมาย  ในผังตนไมแสดงวาตอง
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ทําการตัดสินใจเลือกทางหรือการกระทําตรงนั้น ถาตัดสินใจไมเลือกการกระทําอันใด ก็จะใส
เครื่องหมาย// ท่ีแขนของการกระทํานั้น ดังนั้น การกระทําท่ีถูกเลือกคือแขนท่ีไมมีเครื่องหมาย // แต
ถาพบเครื่องหมาย  จะตองอาศัยทฤษฎีความนาจะเปน คํานวณคาความนาจะเปนท่ีสภาวะท่ี
แทจริงแตละทางท่ีจะเกิดขึ้น และท่ีแขนปลายของสภาวะท่ีแทจริงจะมีเครื่องหมาย (●) ซ่ึงเรียกวาจดุ
แสดงผลได (Terminal Nodes) จะใสคา (xij) ซ่ึงเปนผลไดท่ีเกิดจากการเลือกกระทํา Ajภายใตสภาวะ
ท่ีแทจริง Siดังภาพท่ี 2.6 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.5 การสรางแผนผังตนไมประกอบการตัดสินใจ 
                       (การตัดสินใจโดยใชแผนผังตนไม, มปป: www) 

 

2.4.4.3 คุณลักษณะของแผนผังตนไมประกอบการตัดสินใจตามท่ีคอทเลอร และ
อารมสตรอง (Kotler and Armstrong, 2545: 101) ไดจําแนกไวนั้น มีท้ังคุณลักษณะท่ีดี และดอย ซ่ึง
สามารถสรุปโดยรวมไดดังตอไปนี ้

2.4.4.4 แสดงการเช่ือมโยงความสัมพันธของปญหาไดอยางชัดเจนโดยอาศัย
แนวทางกราฟก 

2.4.4.5 ชวยจัดการกับสถานการณท่ีซับซอนตาง ๆ ใหอยูในรูปแบบท่ีกระชับขึ้น
เพ่ือชวยใหเห็นภาพของปญหาชัดเจนยิ่งขึ้น 

2.4.4.6 มีโครงสรางท่ีสามารถบอกผลลัพธท่ีอาจเกิดขึ้นจากการคัดเลือกทางเลือก
สําหรับการตัดสินใจ 

2.4.4.7 ชวยวิเคราะหลําดับการตัดสินใจแกไขปญหาตาง ๆพรอมท้ังวิเคราะห
ผลลัพธจากการตัดสินใจดวยแนวทางตาง ๆ 

2.4.4.8 ชวยจัดสมดุลดานความเส่ียงในการตัดสินใจคัดเลือกแนวทางการแกไข
ปญหาตาง ๆ 
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2.4.4.9 เหมาะกับปญหาท่ีมีจํานวนทางเลือกไมมากนักเนื่องจากถาจํานวนทางเลือก 
ในการแกไขปญหามีมากอาจทําใหแผนผังตนไมประกอบการตัดสินใจซับซอนและยุงเหยิงได 

จากคุณลักษณะของตัวตนแบบตนไมประกอบการตัดสินใจนั้นจะมีประโยชนในการ
แสดงใหเห็นภาพของทางเลือกตางๆ และผลลัพธท่ีเปนไปไดของทางเลือกเหลานั้นจากการประเมิน
ของกลุมตัดสินใจและเจาหนาท่ีวิเคราะหเม่ือนําตัวตนแบบตนไมประกอบการตัดสินใจไปแสดงไว
บนกระดานหรือจอภาพ ก็สามารถทําใหกลายเปนจุดสนใจสําหรับปรึกษาหารือ และการอภิปรายกัน 
ซ่ึงวิธีนี้ใชไดดีเปนพิเศษกับการตัดสินใจลงทุนท่ีสามารถประมาณคาความนาจะเปนของผลลัพธ
ตางๆไดอยางสมเหตุสมผล เชน ความสําเร็จ ความลมเหลว รวมท้ังผลลัพธทางดานการเงินดวย เปนตน 

จากการศึกษาแนวคิดเรื่องการทําเหมืองขอมูล ผูวิจัยไดเอาความรูท่ีไดจากการ
ทบทวนวรรณกรรมดังกลาว มาเปนขอมูลในการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือก
โฆษณาทางเว็บไซต โดยผูวิจัยไดเลือกเอาวิธีการสรางเหมืองขอมูลดวยตัวแบบตนไมในการ
ตัดสินใจ มาใชในการพัฒนาระบบครั้งนี้ดวย 
 

 2.5   แนวคิดการทดสอบความสามารถในการใชงานระบบ (System Usability Testing) 
  

ความสามารถในการใชงานระบบ (System Usability) เปนรูปแบบความสามารถในการใช
งานของผูใชระบบคอมพิวเตอร วามีการใชงานท่ียากหรืองายอยางไร เพ่ือนําขอบกพรองท่ีไดนั้นมา
ปรับปรุงกระบวนการพัฒนาระบบใหมีความงายตอการใชงานใหมากยิ่งขึ้น ซ่ึงการออกแบบ และ
พัฒนาระบบท่ีดีตามท่ี เบอรนาม (Barnum, 2002: 5-6) ระบุไวนั้นตองมีลักษณะดังตอไปนี ้

-   ระบบมีระดับความถูกตองของขอมูลสูง 
-   ระบบคอมพิวเตอรไมมีขอบกพรองอันใด 
-   สวนปฏิสัมพันธ (Feature) ของระบบมีการใชงานท่ีงาย 
-   ระบบมีประสิทธิภาพตอการสรางผลผลิตใหกับองคกร 
นอกจากนี้แลว เพ่ือใหระบบท่ีไดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ควรมีการศึกษาความสามารถใน

การใชงานของผูใชระบบดวยวา ผูใชระบบเองมีความสามารถในการใชระบบในทุกดานหรือไม 
ตามท่ีเนลสัน จาคอป (Neilsen Jakob) ไดจําแนกไว 7 ดานดังตอไปนี ้(Nielsen, 2003: www)  

1) ดานประสิทธิผลของระบบ (Effectiveness) คือ ระบบสามารถทํางาน และแสดงผลท่ี
ไดรับตามท่ีผูใชคาดหวังไวหรือไม 

2) ดานประสิทธิภาพของระบบ (Efficiency) คือ ผูใชสามารถดําเนินการใชระบบไดอยาง
รวดเร็ว และระบบสามารถตอบสนองการดําเนินงานขอผูใชไดเปนอยางด ี

3) ดานความยืดหยุนของระบบ (Flexibility) คือ ผูใชสามารถปรับเปล่ียนขอมูล ตามท่ี
ตองการได ตลอดจนสามารถเลือกดูผลการทํางานของระบบตามความตองการไดหรือไม 
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4) ดานความสามารถในการเรียนรู (Learnability) คือผูใชสามารถเรียนรูการใชงานของ
ระบบตั้งแตครั้งแรกไดดวยตนเอง หรือไม  

5) ดานความสามารถในการจดจํา (Memorability) คือ ผูใชสามารถจดจํารูปแบบการใช
งานของระบบได และเม่ือผูใชยอนกลับมาใชระบบอีกครั้งจะใชเวลาในการเรียนรูระบบท่ีนอย
กวาเดิม หรือใชเวลาในการเรียนรูนอยกวาการเรียนรูครั้งแรก 

6) ดานขอผิดพลาด (Errors) คือ  เม่ือผูใชเกิดทําขอผิดพลาดระหวางการใชงานระบบผูใช
ระบบสามารถแกไขขอผิดพลาดท่ีตนเองทําขึ้นมาเองนั้นได 

7) ดานความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ เม่ือผูใชไดใชระบบ เพ่ือดําเนินการจนบรรลุ
วัตถุประสงคของการดําเนินงานแลวนั้น ผูใชรูสึกชอบ หรือพอใจกบัระบบอยางไร 
 

2.5.1  การทดสอบความสามารถในการใชงานระบบ 
         การทดสอบความสามารถในการใชงาน (System Usability Testing) หมายถึง เทคนิค

ท่ีใชในการประเมินประสิทธิภาพของระบบ โดยผูใชงานแบบแบล็กบ็อกเทสติ้ง (Black-Box-
Testing) ซ่ึงเปนวิธีการทดสอบการทํางานของระบบวามีความถูกตองหรือไม โดยศึกษาจากขอมูลท่ี
นําเขาสูระบบและผลลัพธท่ีสัมพันธกับขอมูลท่ีนําเขา ผลท่ีไดจากการประเมินระบบ จะไดจากการ
ทดลองจากผูใชงานจริง โดยเริ่มตั้งแตการปอนขอมูลนําเขาไปในระบบ ไปจนถึงขั้นตอนการใชงาน
ของระบบอยางระเอียด ซ่ึงการใช System Usability Testing นี้จะเปนการขจัดความยุงยากในการใช
งานระบบระหวางมนุษย และคอมพิวเตอร เพ่ือใหผูใชระบบคอมพิวเตอรมีความสะดวกในการใช
งานมากท่ีสุด (Usability Testing, 2010: www; Barnum, 2002: 9) 

2.5.1.1   การทดสอบความสามารถในการใชงานระบบ 
             เปนการทดสอบจากผูใชงานจริง เพ่ือนําขอผิดพลาดท่ีเกิดขึ้น มาปรับปรุง

และพัฒนาระบบใหมีประสิทธิภาพ และสอดคลองกับการใชงานของผูใชระบบมากท่ีสุด ซ่ึง
วัตถุประสงคในการทดสอบความสามารถในการใชงานนี้ มีอยู 3ขอดวยกัน คือ (Barnum, 2002: 9; 
Wikipedia, 2010: www)  

1) เพ่ือดูความสามารถในการใชงานของผูใชระบบ (Performance) วาในแตละ
ขั้นตอนผูใชระบบใชเวลานานเทาใด โดยการทดสอบนี้มาจากการทดลองใชงานจริงของผูใชระบบ 

2) เพ่ือดูความถูกตองในการใชระบบ (Accuracy) วาผูใช สามารถใชระบบไดอยาง
ถูกตองมากนอยเพียงใด และในขณะเดียวกันก็เปนการทดสอบความสามารถในการจดจําการใชงาน
ของผูใชระบบ(Recall)ดวย กลาวคือ เปนการดูวาเม่ือผูใชระบบยอนกลับมาใชงานในระบบอีกครั้ง
ยังสามารถใชงานระบบไดอยางถูกตองอยูหรือไม 
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3) เพ่ือดูการตอบสนองทางอารมณของผูใชระบบ (Emotion Response) วามี
ความรูสึกอยางไรหลังจากท่ีไดทดลองใชระบบแลว ผูใชมีความเช่ือถือในตัวระบบ ความตึงเครียด
ในการใชระบบหรือความพึงพอใจตอผูใชระบบเปนอยางไร เปนตน 

2.5.1.2  ขั้นตอนในการทดสอบความสามารถในการใชงานนั้น มีอยูหลายขั้นตอน ซ่ึง
สามารถสรุปไดดังตอไปนี้ (Nielsen, 2000: 336; Webcredible, 2006: www,) 

1) คัดเลือกตัวแทนผูใชระบบท่ีเปนผูใชงานจริงมาทดลองใชระบบท่ีพัฒนาเสร็จ
เรียบรอยแลว โดยกลุมท่ีเปนตัวแทนในการทดสอบนี้ตองไมเปนคนท่ีรูจักมากอน หรือเปนพนักงา
บุคคลากรในหนวยงาน เพราะถาหากตัวแทนในการทดสอบเปนบุคคลท่ีรูจักมักคุนกันดีอาจทํา
ใหผลการทดลองเกิดความไมยุติธรรมได 

2) จัดหาสถานท่ีท่ีทดสอบระบบ โดยผูทดสอบตองทําการกําหนดวัน ระยะเวลาท่ี
ใชในการทดสอบระบบกับผูใชระบบกอน และเม่ือถึงเวลาทดสอบระบบแลว  ผูดําเนินการทดสอบ
ควรสรางความผอนคลายความกังวลและใหความเปนสวนตัวกับผูใชระบบกอนทดสอบจริง  ท่ี
สําคัญควรมีการขออนุญาตผูใชระบบท่ีเราจะทําการทดสอบเพ่ือเก็บขอมูลกอนวา ระหวางการ
ทดสอบนั้นจะมีการสังเกตพฤติกรรม และการจดบันทึกขอมูลตางๆท่ีเกิดขึ้นระหวางการทดสอบ
ระบบดวย  

3) เริ่มตนการทดสอบโดยกอนท่ีจะเริ่มการทดสอบ ควรให ผูใชระบบสราง
ความคุนเคยกับสภาพแวดลอมรอบตัวกอน หลังจากนั้นจึงบอกเว็บไซตท่ีใชในการทดสอบระบบ 
แลวสอบถามกับตัวผูใชระบบกอนวามีความคาดหวังจากระบบท่ีกําลังจะใชนั้นไวอยางไร คาดหวัง
วาจะไดอะไรจากระบบบาง แลวจดบันทึกในส่ิงท่ีผูใชบอกกลาว แตไมตองแสดงทาทางในการเก็บ
ขอมูลอยางจริงจังมากนัก หลังจากนั้นใหผูใชระบบทําการทดสอบระบบได 

4)   ในระหวางการทดสอบระบบ ผูดําเนินการทดสอบควรกําหนดสวนท่ีผูใชระบบ
จําเปนตองทดสอบ เพ่ือใหสวนสําคญันั้นๆไมถูกละเลยในการทดสอบ 

5)   ขั้นตอนการเฝาสังเกตการณ  ในระหวางท่ีผูใชระบบทดสอบระบบอยู 
ผูดําเนินการทดสอบควรเฝาดูการดําเนินการตางๆของผูใช ขณะเดียวกันผูดําเนินการทดสอบควรงด
การสงเสียง และไมควรเปล่ียนแปลงรูปแบบการทดสอบ หรือใหคําแนะนําระหวางการทดสอบ
เด็ดขาด เพ่ือใหผลท่ีไดจาการทดสอบระบบเปนกลางมากท่ีสุด 

6)    ขั้นตอนนําเสนอการดําเนินการ เปนการนําเสนอผลจากการใชระบบ และถาหา
กวาผูใชระบบตองการใสขอมูลท่ีอยูนอกเหนือจากขอมูลท่ีกําหนด  ควรเปดโอกาสใหผูใชระบบ
ดําเนินการตามนั้นพรอมท้ังบันทึกผลของการใสขอมูลดังกลาวไปดวยวาเปนเชนไร 

7)    เก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับการประเมินการทดสอบท้ังหมด จากเครื่องมือท่ีใช
ในการประเมินตางๆไมวาจะเปนแบบสอบถาม แบบสังเกต หรือแบบสัมภาษณเปนตน 
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จากการทบทวนวรรณกรรมดังกลาว ผูวิจัยไดเอาแนวความคิดในการทดสอบ
ความสามารถในการใชงานระบบ มาออกแบบแบบทดสอบ เพ่ือนําไปใชในการเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง เพ่ือศึกษาความสามารถในการใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณา
ทางเว็บไซตท้ัง 7 ดานไดแก ดานประสิทธิผลของระบบ ดานประสิทธิภาพของระบบ ดานความ
ยืดหยุนของระบบ ดานความสามารถในการเรียนรู ดานความสามารถในการจดจํา ดานขอผิดพลาด
ของระบบ ดานความพึงพอใจในการใชระบบ 

 

2.6   แนวคิดดานแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ี
  

  แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เปนแบบจําลอง
ท่ีนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม โดยนําเสนอแนวคิดท่ีวา การท่ีบุคคลจะลงมือประกอบ
พฤติกรรมใดนั้น สามารถทํานายไดจากการวัดความเช่ือ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitude) และความ
ตั้งใจกระทํา (Intention) ซ่ึงทายท่ีสุดผลของความตั้งใจท่ีจะกระทําก็สงผลใหเกิดการกระทํานั้นขึ้น 
และเพ่ือใชในการอธิบาย หรือทํานายพฤติกรรมของผูใชในการยอมรับ หรือตองการท่ีจะใชระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศนั้น ๆ (Davis, 1980 อางถึงใน เกตุจรินทร  รัตนาภรณสกุล,2552: 6) ซ่ึงจาก
แนวคิดดังกลาวยังพบวา ลักษณะสวนบุคคล เทคโนโลยี และลักษณะขององคกรนั้นมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชเทคโนโลยี โดยทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีกลาววา “การยอมรับเทคโนโลยีใด ๆ 
ของผูใชนั้นจะเกิดจากส่ิงสําคัญ 2 ประการ ไดแก การรับรูประโยชน และการรับรูความงายของการ
ใชเทคโนโลยีนั้น ๆ ซ่ึงการยอมรับจะแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรมท่ีแสดงแนวโนมการใช
เทคโนโลยี (Davis, 1989, quoted in Shih, 2003: 720) โดยแบบจําลองสามารถอธิบายไดถึง
ความสัมพันธท่ีเช่ือมโยงระหวางการรับรูประโยชน  และการรับรูความงายของการใชเทคโนโลยี
สารสนเทศตามภาพท่ี 2.1 ดังตอไปนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 

  

การรับรูประโยชน 
(Perceived Usefulness) 

การใชงานจริง 
(Actual System Use) 

ทัศนคติของผูใช 
(Attitude Toward Use) 

ความตั้งใจที่จะใชงาน 
(Behavioral Intention to Use) 

ปจจัยภายนอก 
(External Variables) 

การรับรูความงาย 
(Perceived Ease of Use) 

ภาพที่ 2.6 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 
                           (Lederer, Maupin, Sena and Zhuang, 2000: 270) 
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จากภาพท่ี 2.6 แสดงถึงความเช่ือโยงของปจจัยท่ีสงผลตอการเปดรับเทคโนโลยีระหวางการ
เปดรับเพราะการรับรูประโยชน (Perceved Ease of Use: PEOU) และการรับรูความงายของการใช
เทคโนโลยี (Perceiveed Usefulness: PU) ไดดังตอไปนี ้(Lederer, Maupin, Sena and Zhuang, 2000: 
270; Shih, 2003: 720) 

1)  การรับรูประโยชน (Perceiveed Usefulness: PU) เปนการรับรูถึงประโยชนในการเขา
ใชเทคโนโลยี  หมายถึง การวัดระดับขั้นของบุคคลท่ีเช่ือวา ถาหากมีการใชระบบสารสนเทศท่ีมีการ
พัฒนาขึ้นมาใหม ระบบสารสนเทศท่ีมีการพัฒนาขึ้นมาใหมนั้นจะทําใหประสิทธิภาพในการทํางาน
ภายใตบริบทขององคกรท่ีทํางานอยูนั้นดียิ่งขึ้น 

2) การรับรูความงายของการใชเทคโนโลยี (Perceved Ease of Use: PEOU) เปนการ
รับรูความงายในการใชงาน หมายถึง ความเช่ือของผูใชเทคโนโลยีท่ีคาดหวังตอระบบสารสนเทศท่ี
มีการพัฒนาขึ้นมาใหม และเปนเปาหมายจะใช ตองมีความงายในการเรียนรูท่ีจะใชงาน และมีความ
เปนอิสระจากประสบการณ กลาวคือ ถึงแมวาผูใชไมไดใชระบบสารสนเทศเปนประจํา ก็สามารถ
ใชงานระบบสารสนเทศไดไมยาก  

 จากความความสัมพันธของท้ัง 2 ปจจัยท่ีสงผลตอการเปดรับเทคโนโลยี จึงทําใหเกิด
ทัศนคติของผูใช (Attitude Towards Use) ซ่ึงเปนเจตคติท่ีเกิดขึ้นจากผลของการับรูถึงประโยชน 
และการรับรูถึงความงายของการใชเทคโนโลยี ซ่ึงหากผูใชรับรูวาเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน หรือ
ใชงานงาย ผูใชก็จะเกิดทัศนคติท่ีดีตอเทคโนโลยีนั้น ซ่ึงจะสงผลตอไปยังความตั้งใจท่ีจะใชงาน
เทคโนโลยีนั้นดวย (Behavioral Intention to Use) และทายท่ีสุดผูใชก็จะเห็นสมควรใหมีการใชงาน 
เทคโนโลยีนั้นจริง (Actual System Use) 

  จากการศึกษาแบบจําลอง TAM ทําใหทราบวา การยอมรับเทคโนโลยีของผูใชงาน เกิดจาก
ผูใชเปดรับเทคโนโลยี เพราะรับรูวาเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน และผูใชรับรูความงายในการใช
เทคโนโลยี ซ่ึงท้ัง 2 เปนตัวทํานายทัศนคติท่ีมีตอการใชเทคโนโลยี ซ่ึงหมายถึง ความสามารถ
ทํานายความตองการของผูใชท่ีมีตอเทคโนโลยี นอกจากนั้นการรับรูประโยชน ยังเปนปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอความตั้งใจท่ีจะใชเทคโนโลยี ซ่ึงเปนตัวทํานายการยอมรับในการใชเทคโนโลยีจริง ซ่ึง
จากแนวคิดดังกลาวนี้ ผูวิจัยไดนํามาใชเปนกรอบในการประเมินความสามารถในการใชงานระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตจากกลุมตัวอยาง เพ่ือศึกษาวากลุมตัวอยาง
สามารถรับรูประโยชน และความงายในการใชงานของระบบ ตลอดจนกลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดี
ตอการใชงานระบบ ซ่ึงสงผลไปยังความตั้งใจท่ีจะใชงาน และเกิดการยอมรับใหมีการใชงานระบบ
ไดจริง 
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2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 ในการวิจัยเรื่องการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือเลือกโฆษณาทางเว็บไซตผูวิจัย 
ศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษา ดังนี ้

2.7.1 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับแนวโนมของส่ือโฆษณาในอนาคต 
           เนาวรัตน เทพอาสน (2541) ไดวิจัยเรื่อง การศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนม

ของส่ือโฆษณาในประเทศไทย ระหวางป พ.ศ. 2538-2547 โดยใชเทคนิคเดลฟาย มีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาแนวโนมของส่ือโฆษณาในประเทศไทย ระหวางป พ.ศ. 2538-2547  อันไดแก ลักษณะ
ของส่ือโฆษณาในอนาคต ปจจัยท่ีสงผลใหเกิดแนวโนมของส่ือโฆษณา และผลกระทบของ
แนวโนมของส่ือโฆษณาในอนาคตท่ีมีตอกระบวนการโฆษณา ตอการวางแผนการใชส่ือโฆษณา 
เพ่ือนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไปใชในการวางนโยบายและวางแผนส่ือโฆษณาตอไปได  ใน
วิธีดําเนนิการวิจัยผูวิจัยไดใชเทคนิคการวิจัยอนาคตแบบเดลฟาย  โดยเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Parpasive Sample) เปนผูทรงคุณวุฒิท่ีมีความรูและมีประสบการณเกี่ยวของกับเรื่องท่ีศึกษาจํานวน 
17 ทาน แบงออกเปน 2 กลุมคือ กลุมนักวิชาการจํานวน 14 คน และกลุมนักวิชาชีพจํานวน 3 คน 
มารวมในการศึกษาและวิจัย  โดยมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย  ใชในการสอบถาม
ท้ังหมด 3 รอบ คือ แบบสอบถามรอบท่ี1 เปนคําถามปลายเปด ทําแบบสอบถามกับผูทรงคุณวุฒิ
จํานวน 5 คน แบบสอบถามรอบท่ี2 เปนการนําขอมูลท่ีรวบรวมไดจากแบบสอบถามในรอบแรกมา
สังเคราะหเพ่ือสรางเปนขอคําถามใหเลือกตอบแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale)แลว
นําไปทําแบบสอบถามกับผูทรงคุณวุฒิท้ังหมด  แบบสอบถามรอบท่ี3เปนคําถามในลักษณะ
เดียวกันกับแบบสอบถามในรอบท่ี2 แตจะแสดงตําแหนงคามัธยฐาน คาพิสัยระหวางควอไทลและ
ตําแหนงคําตอบเดิมของผูทรงคุณวุฒิแตละคนในแนวโนมแตละขอ  ระยะเวลาในการเก็บขอมูลจาก
แบบสอบถามแบงเปน 3 ชวง คือ ชวงท่ี  1 เริ่มประมาณเดือนพฤศจิกายน-ธันวาคม พ.ศ. 2538 รอบ
ท่ี2 ชวงเดอืน มกราคม พ.ศ. 2541 และรอบท่ี3 ชวงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2541  

 ผลการวิจัยพบวา ในปจจุบันส่ือโทรทัศนเปนส่ือท่ีผูโฆษณาใหความสนใจเลือกซ้ือ
มากท่ีสุด เพราะสามารถครอบคลุมกลุมเปาหมายไดอยางท่ัวถึง ปริมาณส่ือพ้ืนฐานสําหรับ
กลุมเปาหมายท่ัวไปมีจํานวนมากเพียงพอ สามารถตอบสนองตอความตองการใชส่ือของผูโฆษณา
ในอนาคตได  เพราะส่ือโฆษณาในอนาคตจะพ่ึงพาเทคโนโลยีคอมพิวเตอรมากขึ้น เพ่ือใหสามารถ
เจาะจงกลุมผูบริโภคเปาหมาย นอกจากนั้นแลวส่ือโฆษณายังมีอัตราการแขงขันทางดานคุณภาพ
เพ่ิมมากขึ้นดวยเชนเดียวกัน  ในสวนปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกส่ือโฆษณาคือ  ประสิทธิภาพการ
เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง จึงทําใหส่ือโฆษณาตองพัฒนารูปแบบใหมๆใหสามารถเขาถึง
ผูบริโภคทุกกลุม และในดานการวางแผนส่ือโฆษณา ผูวางแผนส่ือตองรูจักและทําความเขาใจกับ



 

 

 

 

 

 

 

 

36 

กลุมผูบริโภคเปาหมายของส่ือโฆษณามากขึ้นเพราะส่ือโฆษณาและกลุมเปาหมายมีจํานวนและ
ความหลากหลายมากขึ้น 

 พรจิต  สมบัติพาณิชย (2547) ไดวิจัยเรื่อง โฆษณาในทศวรรษท่ี 2544-2553 : 
การศึกษาปจจัยดานส่ือท่ีมีตอรูปแบบโฆษณา มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาผลกระทบการเปล่ียนแปลง
ของส่ือท่ีเกิดขึ้นในป ค .ศ . 2544-2548ท่ีมีตอรูปแบบโฆษณา และเพ่ือวิเคราะห  คาดการณ 
สังเคราะหผลกระทบการเปล่ียนแปลงของส่ือโฆษณาท่ีเกิดขึ้นในป ค.ศ. 2549-2553ท่ีมีตอรูปแบบ
โฆษณา ใชระยะเวลาในการทํางานวิจัยตั้งแตเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2546 – เดือนมกราคม พ.ศ. 
2547 กลุมเปาหมายในการวิจัยแบงออกเปน 2 กลุม คือ กลุมวิชาชีพ ประกอบดวย ผูทํางานดานดูแล
ผลิตภัณฑและการบริการลูกคา, ผูทํางานดานส่ือโฆษณา, ผูทํางานดานสรางสรรคงานโฆษณา, ผู
ทํางานภาครัฐท่ีมีประสบการณดานสังคมศาสตร และกลุมวิชาการดานสังคมศาสตร จะคัดเลือกจาก
ผูท่ีมีความรูและประสบการณดานสังคมศาสตร รวมท้ังส้ิน 20 คน การเก็บขอมูลนั้นเก็บจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก ใชเวลาในการสัมภาษณทานละประมาณ 45 นาที โดยแบงขอมูลท่ีจะศึกษา
ออกเปน 2 สวน คือ ขอมูลในชวงป ค.ศ.2000-2005 และในป ค.ศ. 2006-2010 มาวิเคราะหขอมูล
แบบอุปนัย และวิเคราะหจากประสบการณของผูวิจัย เองเพ่ือนํามาเช่ือมโยงแนวประเด็นปญหาการ
วิจัย แลวจึงวิเคราะหขอมูลท่ีไดอีกครั้ง ผลการวิจัยพบวา รูปแบบการโฆษณานั้นเนนการส่ือสาร
แบบปฏิสัมพันธมากขึ้น ท้ังส่ือโทรทัศนและส่ือวิทยุ ท่ีนําความบันเทิงและเพลิดเพลินในรายการ
ประเภทตางๆท่ีเสมือนจริงโดยใชระบบดิจทัิลและการส่ือสารแบบปฏิสัมพันธผานระบบเครือขาย 
ทําใหโฆษณายุคใหมเปนการโฆษณาเฉพาะบุคคล (One to one advertising) แสดงวาผูโฆษณาตอง
ลงทุนจํานวนมากเพ่ือทําโฆษณา  และตองพัฒนาบุคลากรท่ีมีความรูความสามารถท่ีจะเขาใจถึง
ธรรมชาติของงานโฆษณาแบบปฏิสัมพันธ  รวมท้ังตองมีการวางแผนส่ือท่ีดีท่ีสามารถนําโฆษณา
นั้นออกสูสายตาผูบริโภคไดอยางถูกเวลาและโอกาส 

จากงานวิจัยดังกลาวท้ัง 2 เรื่องขางตน ทําใหผูวิจัยทราบวา รูปแบบโฆษณาท่ีจะ
เกิดขึ้นในอนาคตนั้นเปนโฆษณาท่ีพ่ึงพาเทคโนโลยีคอมพิวเตอร เพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภค
แบบเจาะจงเปนรายบุคคลมากขึ้น วรรณกรรมเหลานี้จึงมีการเสนอแนะวา ในการทําโฆษณาท่ีพ่ึงพา
เทคโนโลยีคอมพิวเตอรนี้ผูโฆษณาในอนาคตควรใหความสําคัญและทําความเขาใจ เกี่ยวกับ
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคท่ีตองการทําโฆษณาดวย เพ่ือใหโฆษณาท่ีตองการนําเสนอแบบ
เจาะจงผูบริโภคนั้น ตรงกับผูบริโภคกลุมเปาหมายมากท่ีสุด จากขอเสนอแนะดังกลาว ผูวิจัยจึงได
ทําการศึกษาพฤติกรรมในการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตจากผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ต เพ่ือนํามาใช
เปนฐานขอมูลในการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือเลือกโฆษณาทางเว็บไซตใหตรงกับ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายท่ีผูประกอบการกําหนดใหมากท่ีสุด 
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2.7.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
          อัญชลี  ธรรมวิจารณ (2541) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง อนาคตของการใชส่ืออินเทอรเน็ต

ทางเวิลดไวลดเว็บเพ่ือการโฆษณาในประเทศไทย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสถานภาพของการใช
เวิลดไวลดเว็บทางอินเทอรเน็ตเพ่ือการโฆษณาในปจจุบันและอนาคต และศึกษาความเปนไปได
ของความนิยมในการใชเวิลดไวลดเว็บทางอินเทอรเน็ตเพ่ือการโฆษณาซ่ึงการศึกษาครั้งนี้ใชเทคนิค
การวิจัยอนาคตแบบ EDFR (Ethnographic Delphi Future Research) ประกอบดวยการสัมภาษณ
กลุมผูเช่ียวชาญในรอบแรก และตอบแบบสอบถามในรอบท่ี 2 โดยแบบสอบถามจะมีลักษณะเปน
มาตรฐานประเมินคา 5 ระดับ ซ่ึงบุคลากรท่ีใชในการเก็บขอมูลนั้น ผูวิจัยไดคัดเลือกมาจาก
ผูเช่ียวชาญและผูทรงคุณวุฒิทางดานเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต ท้ังในดานวิชาการและวิชาชีพจํานวน 
9 คน ผลการวิจัยพบวา จากการพัฒนาสาธารณูปโภคพ้ืนฐานทางดานการส่ือภายในประเทศ ทําให
การใชงานอินเทอรเน็ต เปนไปอยางแพรหลาย และมีความสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น อีกท้ังมีความ
งายในการใชงาน จึงชวยใหประชาชนใชงานอินเทอรเน็ตไดงายขึ้น นอกจากนี้แลวยังพบวามี
องคกรธุรกิจท้ังขนาดเล็กและขนาดกลางนิยมเขามาใชประโยชนจากการโฆษณาประชาสัมพันธ
ผานอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด เนื่องจากอินเทอรเน็ตเปนส่ือท่ีมีราคาตนทุนต่ํา แตในสวนของวงการ
โฆษณาและบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยจะนําเอาอินเทอรเน็ตมาใชในการโฆษณาอยาง
จริงจังก็ตอเม่ือ มีความม่ันใจในปริมาณผูใชส่ืออินเทอรเน็ตในประเทศไทยวา มีปริมาณมากพอ 
และเห็นวาส่ืออินเทอรเน็ตจะเปนส่ือโฆษณาท่ีมีราคาถูกมากในอนาคต 

 ศิริวรรณ  ศรีวิชชุพงษ (2543) ไดศึกษาเรื่อง แนวโนมส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ต
ไทยในทศวรรษหนา (พ .ศ . 2542-2551) มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาแนวโนมส่ือโฆษณาบน
อินเทอรเน็ตไทยในทศวรรษหนา (พ.ศ. 2542-2551) ในประเด็นตางๆ ไดแก แนวโนมปจจัยท่ีเปน
ปจจัยตัวกําหนดการตัดสินใจเลือกใชส่ืออินเทอรเน็ต แนวโนมความแตกตางระหวางส่ือโฆษณาบน
อินเทอรเน็ต และส่ือโฆษณาแบบดัง้เดิม แนวโนมของส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ตในฐานะเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาด และแนวโนมปญหาอุปสรรคของการใชส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ต  โดย
ศึกษาและเก็บขอมูลในชวงป พ.ศ.2541ใชเทคนิคการวิจัยอนาคตแบบเดลฟาย และใชแบบสอบถาม
ในการสอบถามผูทรงคุณวุฒิ 2 กลุม คือ กลุมนักวิชาการ10 คน และกลุมนักวิชาชีพ 15 คน รวม
ท้ังส้ิน 25 คน ใชแบบสอบถามดวยกัน 3 รอบ คือ แบบสอบถามรอบท่ี 1 เปนคําถามปลายเปด 
เกี่ยวกับแนวโนมส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แบบสอบถามรอบท่ี 2 เปนคําถามใหเลือกตอบแบบ
มาตรสวนประเมินคา (Rating Scale ) และแบบสอบถามรอบท่ี 3 มีลักษณะเหมือนแบบสอบถาม
รอบท่ี 2 แตเพ่ิมคาตําแหนงมัธยฐานและคาพิสัยระหวางควอไทล ซ่ึงการตอบแบบสอบถามรอบ
สุดทายจะแสดงใหเห็นความแตกตางของคามัธยฐานและคาพิสัยระหวางควอไทลของคําตอบ
ท้ังหมด พรอมกับใหผูทรงคุณวุฒิพิจารณาวามีความเห็นสอดคลองกันหรือไมอยางไร ระยะเวลาท่ี
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ใชในการสอบถามแตละรอบใชเวลาประมาณรอบละ 1 เดือน ผลการวิจัยพบวา ธุรกิจท่ีควรใชส่ือ
โฆษณาบนอินเทอรเน็ตคือ ธุรกิจท่ีตองการสรางภาพพจนและประชาสัมพันธ หรือเปนธุรกิจท่ีขาย
สินคาหรือบริการท่ีตองการรายละเอียดของขอมูลสูง ในดานของกลุมเปาหมายท่ีใชส่ืออินเทอรเน็ต
จะตองเปนกลุมคนท่ีมีการศึกษาคอนขางดี มีทักษะและความรูทางดานภาษาอังกฤษและ
คอมพิวเตอร รวมไปถึงความสามารถในการใชส่ืออินเทอรเน็ต ในการโฆษณา เจาของธุรกิจควรทํา
ความเขาใจศักยภาพของส่ืออินเทอรเน็ตและรูจักวางแผนการใชส่ืออินเทอรเน็ตใหสอดคลองกับกล
ยุทธทางดานการตลาด เพ่ือทําใหการโฆษณาบนส่ืออินเทอรเน็ตมีประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจาก
แนวโนมปญหาและอุปสรรคของส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ต เกิดจากเจาของธุรกิจ ขาดความรูความ
เขาใจในส่ือ ทําใหมีการลงทุนนอย อีกท้ังขาดบุคลากรในสาขานี้ และถาเจาของธุรกิจมีความเช่ือม่ัน
ในการประกอบธุรกิจโฆษณาบนส่ืออินเทอรเน็ตแลวจะสามารถชวยใหเกิดการแขงขันทางดาน
ธุรกิจไดมากยิ่งขึ้น อันจะเปนการสรางสรรคงานโฆษณาและกอใหเกิดการยอมรับในส่ือ
อินเทอรเน็ตมากขึ้น 
  จากงานวิจัยดังกลาวท้ัง 2 เรื่องพบวา ปญหาและอุปสรรคในการทําโฆษณาทาง
อินเทอรเน็ตนั้น เกดิจากตัวผูประกอบการเองท่ียังขาดความรูความเขาใจในการใชส่ืออินเทอรเน็ต
เพ่ือการโฆษณาอยู  อีกท้ังยังขาดผูเช่ียวชาญคอยแนะนําเกี่ยวกับการวางแผนการโฆษณาทาง
อินเทอรเน็ต ทําใหส่ืออินเทอรเน็ตมีการลงทุนดานโฆษณาท่ีต่ํากวาส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน จาก
ปญหาดังกลาวผูวิจัยจึงนํามาใชเปนขอมูลสนับสนุนเพ่ือพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือ
เลือกโฆษณาทางเว็บไซต เพ่ือใหผูประกอบการสามารถเรียนรู เขาใจ และยอมรับในการใชส่ือ
อินเทอรเน็ตเพ่ือการโฆษณาไดงายขึ้น อันเปนการเพ่ิมชองทางในการแขงขันทางธุรกิจใหกับ
ผูประกอบการเอง และเพ่ือกอใหเกิดการยอมรับการใชส่ืออินเทอรเน็ตเพ่ือการโฆษณามากยิ่งขึ้น
ตอไปในอนาคต 
 

2.7.3 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยในการเลือกส่ือโฆษณา 
          ปาริชาติ  ศรีสมเพ็ชร (2545) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณา

ของธุรกิจ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีวตัถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือ
โฆษณาของธุรกิจ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีระยะเวลาในการทําวิจัยตั้งแต เดือนกันยายน 
พ.ศ. 2544- เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2545โดยประชากรกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาเปนธุรกิจ
สมาชิกขององคการหอการคา จังหวัดเชียงใหม ท้ังหมดจํานวน 424 ราย โดยเลือกสุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะธุรกิจท่ีใชส่ือโฆษณาและผูมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกใช
ส่ือโฆษณาจํานวน 106 ราย โดยแบงการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณาของธุรกิจ
ธุรกิจ อันไดแก ปจจัยส่ิงแวดลอม ปจจัยภายในองคกร ปจจัยระหวางบุคคล ปจจัยเฉพาะระหวาง
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บุคคล ปจจัยดานการผลิตงานโฆษณา ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานท่ี  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด ปจจัยดานขบวนการ ปจจัยดานการใหบริการ ปจจัยดานบุคลากร โดยใชแบบสอบถามใน
การเก็บขอมูลจากธุรกิจท่ีมีการใชโฆษณาในส่ือตางๆ แลวนํามาวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม
สําเร็จรูปเอสพีเอสเอส (SPSS) เพ่ือวิเคราะหหาคาสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย 
และฐานนิยม  

 ผลการศึกษาพบวา ธุรกิจท่ีใชโฆษณาสวนใหญเปนธุรกิจประเภทพาณิชยกรรม และ
ธุรกิจสวนใหญไมมีแผนกโฆษณา การตัดสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณาจะตัดสินใจตามนโยบายของ
บริษัท ซ่ึงผูท่ีมีอํานาจเลือกใชส่ือโฆษณาของธุรกิจเปนหุนสวน/กรรมการผูจัดการมากกวาตําแหนง
อ่ืน มีส่ือโฆษณาท่ีใชในปจจุบัน ไดแก แผนพับ ใบปลิว โปสเตอร และส่ือโฆษณาท่ีคาดวาจะใชใน
อนาคต ไดแก รถแห รถตุก ๆ รถสองแถวมากกวาส่ืออ่ืน สวนเหตุผลในการเลือกส่ือโฆษณา
ปจจุบัน เพราะโฆษณาแลวไดผลตรงกลุมเปาหมาย มากกวาเหตุผลอ่ืน  

 ปจจัยส่ิงแวดลอมพบวา ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงอยู
ในระดับมีผลมากตามลําดบั ดังนี้ ภาวะเศรษฐกิจ การแขงขัน ระดับความตองการซ้ือของตลาด และ
การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี  

ปจจัยในองคกร พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุดอยูใน
ระดับผลมากตามลําดับดังนี้ วัตถุประสงคขององคกร นโยบายขององคกร และขั้นตอนการทํางาน
ขององคกร  

ปจจัยระหวางบุคคล พบวา ปจจัยยอยมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุด
อยูในระดับมีผลมากตามลําดับดังนี้ อํานาจท่ีไดรับมอบหมาย และความชอบสวนตัว  

ปจจัยการเลือกส่ือโฆษณา พบวา ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามี
คาเฉล่ียสูงสุดอยูในระดับมีผลมากตามลําดับดังนี้ ลักษณะของตลาด วัตถุประสงคของการโฆษณา 
ตนทุนในการใชส่ือโฆษณา งบประมาณ ลักษณะของผลิตภัณฑ คุณสมบัติของส่ือโฆษณา กลวิธีใน
การสรางส่ือโฆษณา แผนโฆษณาท่ีจะรณรงค ฤดูกาล และการใชส่ือโฆษณาของคูแขงขัน  

ปจจัยดานการผลิตงานโฆษณา พบวา ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามี
คาเฉล่ียสูงสุดในระดับมีผลมากท่ีสุดเทากันท้ัง 3 ปจจัย ไดแก งานมีคุณภาพ งานไดมาตรฐาน และ
ความเช่ียวชาญในการผลิตงาน  

ปจจัยดานราคา พบวา ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุดอยู
ในระดับมีผลมากตามลําดับดังนี้ ราคาในการผลิตส่ือ ราคาเนื้อท่ี-เวลาส่ือโฆษณา และการใหเครดิต  

ปจจัยดานสถานท่ี พบวา ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุด
อยูในระดับมีผลมากตามลําดับดังนี้ ติดตองาย สามารถเขาตรวจเช็คงานได และไปมาสะดวก 
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ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวาปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามี
คาเฉล่ียสูงสุดในระดับมีผลมากตามลําดับดังนี้ การใหสวนลด การแถมเวลา และหนากระดาษ และ
เปนการสนับสนุนงานท่ีลูกคาขอ  

ปจจัยดานกระบวนการ พบวา ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ีย
สูงสุดในระดับผลมากท่ีสุด ไดแก สงงานตรงเวลา  

ปจจัยดานการใหบริการ พบวา ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ีย
สูงสุดในระดับมีผลมากตามลําดับดังนี้ บริการตรวจตลาด บริการสํารวจตลาด บริการครบวงจร 
และบริการวิจัยตลาด  

ปจจัยดานบุคลากร พบวา ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณาสูงสุดในระดับ
ผลมากตามลําดับ ดังนี้ ความสามารถของพนักงาน อัธยาศัยของพนักงาน อัธยาศัยของผูบริหาร และ
รูจักกับผูบริหาร 

จากงานวิจัยขางตน ผูวิจัยนํามาใชเปนแนวคิดเพ่ือจะพัฒนาระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจเพ่ือเลือกโฆษณาทางเว็บไซตใหกับกลุมธุรกิจประเภทพาณิชยกรรมท่ีไมมีแผนกวางแผน
โฆษณาทางอินเทอรเน็ตไดใชระบบในการเลือกโฆษณาท่ีเหมาะสมและเขาถึงกลุมเปาหมายมาก
ท่ีสุด โดยใชปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามาเปนปจจัยเฉพาะบุคคลในการพัฒนาระบบ
ดังกลาวดวย 

 

2.7.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการพัฒนาระบบ 
 

โลดิส และลิตเติล (Lodish and Little, 1968) ศึกษาเรื่องระบบการวางแผนส่ือ
โฆษณาออนไลน มีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาระบบวางแผนเลือกใชส่ือโฆษณาแบบออนไลน โดยใช
ช่ือวาเมดิแอค (MEDIAC) ซ่ึงการพัฒนาระบบดังกลาวนี้ไดเนนถึงปจจัยหลักในการเลือกส่ือ
โฆษณาอยู 3 ดาน คือ ดานงบประมาณในการซ้ือส่ือโฆษณา ปจจัยดานขอมูลโฆษณา และปจจัย
ดานการเขาถึงผูบริโภค นอกจากนี้แลวระบบดังกลาวยังไดคํานึงถึงปจจัยดานสัดสวนการตลาด การ
ครอบคลุมของส่ือโฆษณา ราคาส่ือโฆษณา ฤดูกาลในการโฆษณา ซ่ึงในงานวิจัยช้ินนี้ผูวิจัยได
ทดลองใช MEDIAC ในการเลือกชวงเวลาโฆษณาของส่ือโทรทัศนหนึ่งชองสถานี โดยแบง
ชวงเวลาสําหรับการเลือกออกเปน 8 ชวงเวลา ซ่ึงแตละชวงเวลาไดมีการแทนคาดวยอักษรยอ
ดังตอไปนี ้

ASOAPD = Daytime Serial A 
BSOAPD = Daytime Serial B 
DAGAME = Daytime Game 
NMOVIE = Night Movie 

NADVEN = Night Adventure 
NSITUA = Night Situation 
FRINGB = Fringe Spots in County A 
FRINGB = Fringe Spots in County B 
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เม่ือจําแนกชวงเวลาไดดังนี้แลวผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางเพ่ือใช เปนตัว
กําหนดการเลือกชวงเวลาโฆษณาใหเหมาะสม ซ่ึงกลุมตัวอยางนั้นเปนผูชมรายการโทรทัศนท่ีเปน
เพศหญิงเนื่องจากสินคาท่ีใชในการโฆษณาครั้งนี้เปนสินคาสําหรับผูหญิงท่ีมีอายุชวง 25-34 ป ผล
ปรากฏวา ชวงเวลาท่ีเหมาะสมในการโฆษณาท่ีสุดคือชวงเวลา DAGAME เพราะชวงเวลาดังกลาว
มีเวลาในการเขาถึงกลุมตัวอยางมากท่ีสุด สวนชวงเวลาโฆษณาท่ีเหมาะสมนอยท่ีสุด คือชวงเวลา 
NMOVIE  

โมยนิฮาน (Moynihan, 1995) ศึกษาการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือ
วางแผนส่ือโฆษณา   มีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูโฆษณาสามารถวางแผนการใชส่ือโฆษณาท่ีเขาถึง
ผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก ดวยความถ่ีในการโฆษณาท่ีเหมาะสม และอยูในงบประมาณท่ีผู
โฆษณากําหนดไดดวยตนเอง โดยไมตองพ่ึงพาผูเช่ียวชาญ ซ่ึงระบบดังกลาวมีช่ือวามูดราแพลน
(MUDRAPLAN)เปนระบบท่ีถูกพัฒนาตอจากระบบ MEDIAC โดยนําเอาเทคโนโลยีสนับสนุนการ
ตัดสินใจ (Decision Support System: DSS) มาเปนสวนสําคัญในการพัฒนาระบบใหสามารถเลือก
รูปแบบส่ือโฆษณาไดหลายประเภท ในงานวิจัยช้ินนี้เสนอส่ือโฆษณาท่ีใชในการศึกษาคือ ส่ือ
โทรทัศน ส่ือนิตยสาร และส่ือวิทยุ ซ่ึงในการเลือกใชส่ือโฆษณาดังกลาวนั้น ผูวิจัยใชปจจัยในการ
เลือกส่ือโฆษณาท่ีเหมือนกับระบบ MEDIAC แตมีปจจัยอ่ืนท่ีเพ่ิมเขามาเพ่ือใหการวางแผนการใช
ส่ือโฆษณามีประสิทธิภาพมากขึ้น คือปจจัยดานความถ่ีในการโฆษณา  ปจจัยดานความแตกตางของ
ประเภทส่ือโฆษณา  ปจจัยดานการนําเสนอรูปแบบโฆษณา ซ่ึงนอกจากปจจัยตางๆเหลานี้แลว 
ผูวิจัยไดเสนอแนะปจจัยอ่ืนท่ีสามารถนํามากําหนดการวางแผนการใชส่ือโฆษณาได คือ ปจจัย
ทางดานเวลา และปจจัยดานสถานท่ีโฆษณา โดยระบบดังกลาวมีรูปแบบการทํางานโดยใชการ
วิเคราะหขอมูลตามสถานการณท่ีเกิดขึ้น (what-if-analysis) กลาวคือ หากมีเหตุการณใดเหตุการณ
หนึ่งเกิดขึ้นแลว จะเกิดอีกเหตุการณหนึ่งตามมาผลท่ีไดจากการวิจัยในครั้งนี้ คือระบบสนับสนุน
การตัดสินใจเพ่ือวางแผนส่ือโฆษณา 

งาย (Ngai, 2001) ศึกษาวิธีการเลือกเว็บไซตเพ่ือทําการโฆษณาออนไลนโดยใชการ
วิเคราะหขอมูลแบบเปนลําดับขั้นดวยเอเอสพี (Analytic Hierarchy Process : AHP) มีวัตถุประสงค
เพ่ือชวยใหผูประกอบการท่ีไมเขาใจรูปแบบการโฆษณาออนไลน สามารถเลือกเว็บไซตเพ่ือทําการ
โฆษณาออนไลนดวยกระบวนการวิเคราะหขอมูลแบบเปนลําดับขั้นตอน งานวิจัยช้ินนี้ใชกลุม
ตัวอยางเพ่ือทําโฆษณา เปนผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ตท่ัวไปอายุระหวาง 25-40 ป และมีระดับ
การศึกษาตั้งแตระดับปริญญาตรีขึ้นไป ซ่ึงบริษัทท่ีทําโฆษณาออนไลนครั้งนี้เปนบริษัทขายรถยนต
แหงหนึ่งในฮองกง เลือกเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณาจากเว็บไซต5 ประเภท คือ (1) เว็บไซต
หนังสือพิมพ (Newspaper Site) (2) เว็บทา (PortalsSite) (3.) เว็บไซตนิตยาสาร (Magazine Site) (4) 
เว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซตฟรี (Recruitment Site) (5) เว็บคนหาขอมูล (Search 
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Engines) จากเว็บไซตท้ัง 5 ประเภทนี้มีเว็บไซตของตางประเทศรวมอยูดวย รูปแบบการวิเคราะห
ขอมูลแบบ AHP นี้อาศัยปจจัยในการวิเคราะหคือ ปจจัยดานความพึงพอใจการเขาเว็บไซต ปจจัย
ดานอัตราคาโฆษณา ปจจัยดานผูบริโภค ปจจัยดานเนื้อหาของโฆษณา ปจจัยดานความสวยงาม ซ่ึง
ขั้นตอนการเลือกเว็บไซตเพ่ือโฆษณา เริ่มจากกําหนดเปาหมายในการสราง AHP ไวบนสุด ซ่ึงใน
ท่ีนี้คือการเลือกเว็บไซตท่ีดีท่ีสุดในการโฆษณา หลังจากนั้นจึงวิเคราะหขอมูลตามปจจัยท่ีกําหนด
ไวท้ัง 5 หลังจากนั้นจึงไดรูปแบบเว็บไซต และทายท่ีสุดคือไดเว็บไซตท่ีเหมาะสมในการโฆษณา 
ผลท่ีไดจากงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบแผนในการเลือกเลือกเว็บไซตเพ่ือทําการโฆษณาออนไลนโดย
ใชการวิเคราะหดวยAHP 

ลิน และชู (Lin and Hsu, 2003) ศึกษาวิธีการใชเอเสพี (AHP) และจีอารเอ (GRA)ใน
การเลือกเครือขายสําหรับทําโฆษณาบนส่ืออินเทอรเน็ต มีวัตถุประสงคเพ่ือนําเสนอโมเดลเพ่ือใช
ในการเลือกเครือขายอินเทอรเน็ตท่ีดีท่ีสุดสําหรับโฆษณาสินคาใหผูประกอบการโดยใชวิธีการ
วิเคราะหขอมูลแบบเปนลําดับขั้นตอน (Analytic Hierarchy Process : AHP) และการจัดลําดับ
เว็บไซตสําหรับโฆษณาท่ีดีท่ีสุด (Gray Relation Analysis: GRA)  ซ่ึงรูปแบบการดําเนินการของ
โมเดลดังกลาว ไดแบงขั้นตอนการดําเนินงานออกเปน 2 สวน คือสวนท่ี 1 เปนวิธีการเลือกเครือขาย
อินเทอรเน็ตสําหรับโฆษณา โดยใชหลักการท่ีไดจากการสัมภาษณผูเช่ียวชาญทางดานการโฆษณา
บนอินเทอรเน็ตจํานวน5 ทาน ผูเช่ียวชาญจากบริษัทตัวแทนโฆษณาจํานวน 5 ทาน และผูเช่ียวชาญ
จากบริษัทโฆษณาจํานวน4 ทาน รวมท้ังส้ินจํานวน 14 ทาน มาวิเคราะหเพ่ือทําการเลือกเครือขาย
อินเทอรเน็ตสําหรับโฆษณาอยู 7 หลักการ ไดแก (1) คุณภาพของเว็บไซตท่ีใหบริการ (2) ประเภท
ของธุรกิจท่ีทําโฆษณา (3) อัตราคาโฆษณา (4) การจัดการ และความรวดเร็วในการจัดการโฆษณา 
(5) การออกแบบเว็บไซต  (6) การวางแผนโฆษณา และ (7) รูปแบบการบริการทางเว็บไซตมาใชใน
การทํา AHP เพ่ือใหไดเครือขายอินเทอรเน็ตท่ีสอดคลองกับหลักการท้ังหมดหลังจากนั้นจึง
ดําเนินงานในสวนท่ี 2 คือสวนของการจัดลําดับเครือขายอินเทอรเน็ตท่ีดีท่ีสุดสําหรับการทําโฆษณา
โดยใช GRA ซ่ึงรูปแบบของการจัดลําดับของ GRA นั้นไดจากการคํานวณจากสูตรทางคณิตศาสตร 
เชน ถาไดเครือขายอินเทอรเน็ตสําหรับโฆษณาจากการทํา AHP มา 10 เครือขายแลว หลังจากนั้น 
GRA จึงทําการจัดลํากับเครือขายท้ัง10วาเครือขายใดท่ีดีและเหมาะสมในการโฆษณามากท่ีสุดไป
นอยท่ีสุดผลท่ีไดจากงานวิจัย คือ วิธีการเลือกเครือขายเพ่ือทําการโฆษณาบนเว็บไซตดวยเอเอชพี
(AHP) และวิธีการเรียงลําดับเว็บไซตในการโฆษณาดวยจีอารเอ (GRA) 

จากงานวิจัยท้ัง 4 เรื่องดังกลาว ผูวิจัยไดนําเอาขอดีจากการพัฒนาระบบวางแผนส่ือ
โฆษณาออนไลน และระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือวางแผนส่ือโฆษณา มาใชในการพัฒนา
ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือเลือกโฆษณาทางเว็บไซต และนําเอาขอดีของการสรางโมเดลเพ่ือ
เลือกเว็บไซตในการโฆษณา มาใชเปนขอมูลในการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตใหกับผูประกอบการ 
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โดยอาศัยขอมูลทางดาน งบประมาณในการซ้ือโฆษณา  ขอมูลดานพฤติกรรมในการเปดรับส่ือของ
ผูบริโภค ความถ่ีในการเปดรับส่ือโฆษณาของผูบริโภค และมีผูเช่ียวชาญคอยใหคําแนะนําเกี่ยวกับ
การวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซต ซ่ึงในท่ีนี้ก็คือตัวระบบท่ีใหคําแนะนํา และชวยผูประกอบการ
วางแผนโฆษณาทางเว็บไซตได  นอกจากนี้แลวส่ิงท่ีแตกตางและเพ่ิมเขามานอกเหนือจากงานท่ี
เกี่ยวของคือ ระบบท่ีพัฒนาขึ้นมานี้ไมเฉพาะทําการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตเทานั้น แตระบบยังทํา
การเลือกหมวดหมูและพ้ืนท่ีในเว็บไซต เ พ่ือใชในการโฆษณาท่ีเจาะจงมากยิ่งขึ้นใหกับ
ผูประกอบการ ซ่ึงถาหากผลท่ีไดจากการใชระบบมีจํานวนเว็บท่ีเหมาะสมในการโฆษณามากกวา 1 
เว็บไซต ระบบก็จะทําการจัดลําดับเว็บไซตท่ีเหมาะสมกับการโฆษณาใหโดยใชโมเดล AHP 
(Analytic Hierarchy Process)ในการจัดลําดับ ซ่ึงระบบจะทําการคํานวณตามขอมูลท่ีกําหนดใหโดย
อัตโนมัติ  อีกท้ังระบบท่ีไดยังสามารถปรับเปล่ียนขอมูลท่ีใชในการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตได
ตามท่ีตองการ ซ่ึงการพัฒนาระบบนี้ดีกวาการพัฒนาโมเดลขึ้นมาเฉยๆ เพราะโมเดลท่ีพัฒนานั้นจะ
ไมสามารถปรับเปล่ียนขอมูลตามสถานการณท่ีเปล่ียนไปได เชน การเปล่ียนแปลงขอมูลดาน
พฤติกรรมในการเปดรับส่ือของผูบริโภค  การเปล่ียนแปลงอัตราคาโฆษณาทางเว็บไซต เปนตน 

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่องการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 
ผูวิจัยไดวางแผนในการดําเนินงานออกเปน 2 สวนคือ 

3.1  การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของ
ผูบริโภค 

3.2  การพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 
โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 

3.1 การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต
ของผูบริโภค 
 

3.1.1 วิธีวิจัย 
           การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต 

เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ใชระเบียบวิธีวิจัยดานสังคมศาสตร โดยใชการวัดระดับ
ความพึงพอใจในการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ตและโฆษณาทางเวบ็ไซต เริ่มจากทบทวนวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของกับงานวิจัยในบทท่ี 2 ในสวนของการกําหนดกลุมผูบริโภคเปาหมาย เพ่ือศึกษาหลักการ
และแนวคิดในการกําหนดปจจัยท่ีสงผลตอการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ต และโฆษณาทางเว็บไซตของ
เว็บไซตกลุมตัวอยาง หลังจากนั้นจึงนําความรูท่ีไดมากําหนดกรอบแนวความคิดในการออกแบบ
แบบสอบถามเพ่ือใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไวโดยนําปจจัยท่ีสงผลใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมในการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ต และโฆษณาทางเว็บไซตเปนตัวตั้ง แลวตั้งคําถามใน
แบบสอบถามนั้น ๆ เพ่ือใหไดขอมูลท่ีตองการมากท่ีสุด เม่ือไดแบบสอบถามแลว ผูวิจัยจึงนําไป
สรางแบบสอบถามออนไลน แลวสงตัวเช่ือมโยง (Link) ของแบบสอบถามออนไลนไปยังกลุม
ตัวอยางโดยใชจดหมายอิเล็กทรอนิกส และโพสลิงค (Link) ดังกลาวไวท่ีหนาเว็บบอรดของเว็บไซต
สนุก เว็บไซตกระปุก เว็บไซตเอ็มไท เว็บไซตเด็กดี เว็บไซตท่ีนี่ เว็บไซตบล็อกแก็งค เว็บไซต
เมเนเจอร เว็บไซตเอ็กซทีน เว็บไซตจีเมมเบอร และเว็บไซตนารัก เพ่ือใหไดขอมูลจริงจากกลุม
ตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซตดังกลาวใหมากท่ีสุด 
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3.1.2 ประชากร และกลุมตัวอยาง 
3.1.2.1 ประชากร 
                  ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้เปนผูใชบริการส่ืออินเทอรเน็ตใน

ประเทศไทย จํานวน 16,100,000 คน (ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส และคอมพิวเตอรแหงชาติ, 
255: 21) 

3.1.2.2 ขนาดของกลุมตัวอยาง 
                  การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง  มาจากการคํานวณสูตร n =   

ของทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1967 อางถึงใน การวิจัยทางสารสนเทศ, 2549: 162) 
 

เม่ือ n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 N คือ ขนาดของประชากร 
 e คือ สัดสวนความคาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง ซ่ึงงานวิจัยนี้กําหนด
ไวท่ี5% 

แทนคาในสูตร  
        N =  399.99 ไดขนาดของกลุมตัวอยางโดยประมาณ 400 คน 
 

3.1.3 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
           เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลนเพ่ือใชในการเก็บขอมูล

พฤติกรรมการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ต และโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค โดยแบงออกเปน 4 
ตอน คือ  

ตอนท่ี 1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ขอมูลดานการใชส่ืออินเทอรเน็ต และการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต 
ตอนท่ี 3  พฤติกรรมในการเขาชมเว็บไซตของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 4 ขอเสนอแนะ และความคิดเห็นเพ่ิมเติมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

3.1.4 การสราง และหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 
3.1.4.1  การสรางแบบสอบถาม มีวิธีการดังตอไปนี ้
1) ศึกษาพฤติกรรมการใชส่ืออินเทอรเน็ต และพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทาง

เว็บไซตของผูบริโภคจากหนังสือ เว็บไซต งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ การสังเกตของผูวิจัย และจากการ
สนทนากลุม (Focus Group) จากกลุมผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ตท่ีเขาชมโฆษณาทางเว็บไซตโดยผูวิจัย

N  =           16,100,000 
          1+ 16,100,000(0.05)2 

N 
1+ N(e)2 
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เปนผูตั้งประเด็นคําถามใหผูเขารวมสนทนากลุมไดรวมกันชวยเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
โฆษณาทางเว็บไซต ไดแก ประเภทของสินคา หรือบริการท่ีโฆษณาทางเว็บไซต สาเหตุในการเขา
ชมโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค และรูปแบบเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณาท่ีผูบริโภคใหความ
สนใจเพ่ือนํามาสรุปกรอบแนวคิดท่ีเกี่ยวของจากขอมูลเพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 

2) ดําเนินการสรางแบบสอบถาม  
3) นําแบบสอบถามท่ีสรางขึ้นมานําเสนออาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธเพ่ือมา

ปรับปรุงแกไข 
4) สงแบบสอบถามท่ีแกไขแลวใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบกอนนําไปทดลองใช ซ่ึง

ตองมีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือม่ัน (Reliability) ดังตอไปนี ้
 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามท่ีสรางขึ้นมาเสนอให
ผูเช่ียวชาญจํานวน 3 คน เพ่ือตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหาวามีความสอดคลองกับ
วัตถุประสงคของการวิจัยหรือไม ตลอดจนตรวจสอบภาษาท่ีใชเพ่ือหาความเท่ียงตรงของเนื้อหา 
โดยใชดัชนี IOC (Index of item Objective Congruence) ในการตรวจสอบโดยใชเกณฑในการตรวจ
พิจารณาขอคําถาม ดังนี ้

 -1  คือ   ขอคําถามไมสอดคลองกับนิยามเชิงปฏิบัติการท่ีตองการวัด 
 0   คือ   ไมอาจตัดสินวาขอคําถามมีความสอดคลองหรือไม 
 1   คือ   ขอคําถามมีความสอดคลองกับนิยามเชิงปฏิบัติการท่ีตองการวัด 

 สําหรับผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา คาดัชนี IOC ท่ีคํานวณไดตองมากกวา 
0.50    (IOC > 0.05) จึงถือวาขอคําถามนั้นสอดคลองกับขอความท่ีจะวัดการหาคาความเท่ียงตรง ใช
สูตร ดังนี ้

 
   

  IOC,IC              = ดัชนีความสอดคลองของขอคําถาม(Index Conference) 

  R  = ผลรวมของความคิดเห็นผูเช่ียวชาญแตละขอ 

    = จํานวนผูเช่ียวชาญ 

 

 

N
RICIOC ,
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ตารางที ่3.1  การแสดงความคิดเห็นเชิงพินิจของผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน ตอแบบสอบถามลักษณะ    
ประชากรศาสตร และพฤติกรรมในการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต 

ขอคําถาม ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 1 ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 2 ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 3 คา IOC 
1 1 1 1 1 
2 1 1 0 0.67 
3 1 1 0 0.67 
4 1 1 1 1 
5 1 1 -1 0.33 
6 1 -1 1 0.33 
7 1 1 -1 0.33 
8 1 1 1 1 
9 1 1 1 1 
10 0 0 1 0.33 
11 1 1 0 0.67 
12 1 1 1 1 
13 0 1 1 0.67 
14 0 1 1 0.67 
15 1 1 1 1 
16 1 1 1 1 
17 1 1 1 1 
18 1 1 1 1 
19 1 1 1 1 
20 1 1 1 1 
21 1 1 1 1 
22 1 1 1 1 
23 1 1 1 1 
24 1 1 1 1 
25 1 1 1 1 
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ตารางที ่3.1  การแสดงความคิดเห็นเชิงพินิจของผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน ตอแบบสอบถามลักษณะ
ประชากรศาสตร และพฤติกรรมในการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต (ตอ) 

ขอคําถาม ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 1 ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 2 ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 3 คา IOC 
26 1 1 1 1 
27 1 1 1 1 
28 1 1 1 1 
29 1 1 1 1 
30 1 1 1 1 
31 1 1 1 1 
32 1 1 1 1 
33 1 1 1 1 
34 1 1 1 1 
35 1 1 1 1 
36 1 1 1 1 
37 1 1 1 1 
38 1 1 1 1 
39 1 1 1 1 
40 1 1 1 1 
41 1 1 1 1 
42 1 1 1 1 
43 1 1 1 1 
44 1 1 1 1 
45 1 1 1 1 
46 1 1 1 1 

 

จากการทดสอบคาความเท่ียงตรงในตารางท่ี 3.1 พบวา แบบสอบถามท่ีใชมีดัชนี
ความสอดคลองของขอคําถามในแตละขอมีคา 0.67 และ 1.00 ซ่ึงเขาใกล 1 และมากกวา 0.5 ทําให
อธิบายไดวา เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยนี้ มีความเท่ียงตรงและความสอดคลองกันของขอคําถามกับ
วัตถุประสงคท่ีตองการวัด มีเพียงขอคําถามท่ี 5, 6, 7 และ10  มีคาเปน 0.33 ควรปรับปรุงขอคําถาม
ใหม ซ่ึงผูวิจัยไดแกไขตามคําแนะนําของผูเช่ียวชาญแลว สามารถนําขอคําถามมาใชเก็บขอมูลจริงได 
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 การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยนําแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณแลว
ไปทดลองสอบถามกับกลุมคนท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือนําขอมูลท่ีได
ไปหาความเช่ือม่ันตามสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา ของครอนบาคซ่ึงตองมีคาไมต่ํ ากวา 0.50 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) (Hammond, 2000: 185 อางถึงใน การวิจัยทางสารสนเทศ, 2549: 
183) ใชสูตรดังนี้ 












 

S
S
2
t

2
i1

1n
n  

 เม่ือ α แทน คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

  n แทน จํานวนขอในแบบสอบถาม 

  S2
i    แทน ผลรวมของคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ 

  S2
i  แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

ผลการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม จากกลุมคนท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับ
กลุมตัวอยางจํานวน 40 คน พบวาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามเทากับ0.98 แสดงใหเห็นวา 
แบบสอบถามฉบับนี้มีคาความเช่ือม่ันในระดับสูง สามารถนําแบบสอบถามดังกลาวไปใชในการเก็บ
ขอมูลจากลุมตัวอยางได 

5) นําเครื่องมือท่ีไดผานการทดสอบความเท่ียงตรง และความเช่ือม่ันแลวไปใชใน 

การเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 

 
3.1.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 
          ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอตัวเช่ือมโยง(Link) ของแบบสอบถาม

ออนไลนใหกับกลุมตัวอยางดวยวิธีการสงไปตามจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail) และโพสไวท่ี
หนาบอรดของเว็บไซตกลุมตัวอยางโดยภายในแบบสอบถามไดอธิบายวัตถุประสงค และคําจํากัด
ความตางๆในแบบสอบถาม เพ่ือเพ่ิมความเขาใจใหตรงกันกับผูตอบแบบสอบถามซ่ึงในการเก็บ
ขอมูลจากแบบสอบถามออนไลนนี้ใชเวลาในการเก็บขอมูล 2เดือน แลวจึงเก็บรวบรวมขอมูล
ท้ังหมดเพ่ือใหไดขอมูลท่ีมีประสิทธิภาพตรงกับความเปนจริง และสามารถระบุตัวตนของผูบริโภค
ส่ืออินเทอรเน็ตท่ีเขามาตอบแบบสอบถามได ในแบบสอบถามจึงมีชองใหผูเขาตอบแบบสอบถาม
ใสช่ือ หรือนามแฝง เบอรโทรศัพท และอีเมลลติดตอ เพ่ือเปนการการระบุตัวตนของผูตอบ
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แบบสอบถาม และเพ่ือเปนการกระตุนใหมีผูสนใจเขามาตอบแบบสอบถามตามจํานวนท่ีตั้งไว  
ผูวิจัยจึงไดกําหนดของรางวัลใหกับผูท่ีเขารวมตอบแบบสอบถาม และระบุตัวตนในการตอบ
แบบสอบถามดวย 

 

3.1.6  การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมการ 

เปดรับโฆษณาทางเว็บไซต  
                    เม่ือไดขอมูลจากแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางเรียบรอยแลว จึงนําผลท่ีไดมา

วิเคราะหในรูปของความถ่ี เปอรเซ็นตและคาเฉล่ีย ซ่ึงขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม มีอยู 2 รูปแบบ
ไดแก ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามแบบเลือกตอบ และขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามขอมูลใน
รูปแบบประมาณคา (Rating Scale) ซ่ึงเกณฑการประมาณคาการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ต และโฆษณา
ทางเว็บไซต ผูวิจัยไดมีการกําหนดหลักเกณฑใหคะแนนดังตอไปนี ้

ระดับการเปดรับ    คะแนน 
   เปดรับทุกวัน         5 

4-6วัน / สัปดาห         4 
1-3วัน / สัปดาห         3 
นานๆครั้ง         2 
ไมเปดรับ         1 

คะแนนเฉล่ียท่ีไดนํามาแปรความหมายตามเกณฑดังนี ้
คาเฉล่ีย  4.21-5.00  หมายถึง  เปดรับทุกวัน  
คาเฉล่ีย  3.41-4.20  หมายถึง  4-6วัน / สัปดาห  
คาเฉล่ีย  2.61-3.40  หมายถึง  1-3วัน / สัปดาห  
คาเฉล่ีย  1.81-2.60  หมายถึง  นาน ๆ ครั้ง 
คาเฉล่ีย  1.00-1.80  หมายถึง  ไมเปดรับ 

ในสวนของเกณฑการประมาณคาความสนใจในโฆษณาทางเว็บไซต ผูวิจัยไดมีการกําหนด
หลักเกณฑใหคะแนนดังตอไปนี้  

ระดับความสนใจ   คะแนน 
   มากท่ีสุด         5 

มาก          4 
ปานกลาง         3 
นอย          2 
ไมมีความสนใจ         1 
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คะแนนเฉล่ียท่ีไดนํามาแปรความหมายตามเกณฑดังนี ้
คาเฉล่ีย  4.21-5.00  หมายถึง  มากท่ีสุด  
คาเฉล่ีย  3.41-4.20  หมายถึง  มาก 
คาเฉล่ีย  2.61-3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
คาเฉล่ีย  1.81-2.60  หมายถึง  นอย 
คาเฉล่ีย  1.00-1.80  หมายถึง  ไมมีความสนใจ  

เม่ือไดขอมูลจากการเก็บแบบสอบถามเรียบรอยแลว จึงจัดเตรียมขอมูลท่ีไดเอาไวใชใน
สวนของการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตตอไป 
 

3.2 การพัฒนาระบบสนันสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 
 

3.2.1 วิธีวิจัย 
1) ออกแบบ และพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

ซ่ึงมีอยู4สวนดวยกัน คือ สวนสืบคนความรู สวนปฏิสัมพันธสวนอนุมานความรู และสวนผูดูแล
ระบบ ซ่ึงระบบท่ีไดตองยอมใหผูใชระบบสามารถปรับปรุงขอมูลบางประการท่ีมีความสัมพันธตอ
การเลือกโฆษณาทางเว็บไซตท่ีอาจมีการเปล่ียนแปลงตามกาลเวลา ตามกรอบแนวความคิดในการ
พัฒนาระบบ ดังภาพท่ี 3.1 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่  3.1 กรอบแนวคิดการทํางานของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

[ขอมูลที่ผูบริโภคระบ]ุ 

ผูดูแลระบบ 

[ขอมูลโฆษณา] 

ผูบริโภค 

ผูประกอบการ สวนปฎิสัมพันธ 

สวนอนุมานความรู 
[ขอมูลท่ีผูประกอบการระบุ] 

โฆษณาทางเว็บไซต 

ความรู สวนสืบคนความรู 

แกไขขอมูล 

ขอมูล 
ขอมูลนําเขา เหมืองขอมูล 

แกไขขอมูล 
การตัดสินใจ 

ตนไมประกอบ 

ประเมินประสิทธิภาพ 

ผูใหบริการลงโฆษณา 
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สวนที่ 1 สวนสืบคนความรู เปนสวนท่ีใชสืบคนโฆษณาทางเว็บไซตท่ีเปนไปไดท้ังหมด 
(เว็บไซต หมวดหมูในเว็บไซต ระยะเวลาในการโฆษณา และพ้ืนท่ีโฆษณาบนเว็บไซต) ท่ีตรงกับ
กลุมผูบริโภคเปาหมาย และอยูในขอบเขตของงบประมาณท่ีผูประกอบการกําหนด ซ่ึงสวนสืบคน
ความรูนี้ไดแบงขั้นตอนการทํางานออกเปน 3 ขั้นตอน ไดแก 

ขั้นตอนท่ี 1 การจัดเตรียมขอมูลท่ีสงผลตอการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต อันไดแก ขอมูล
ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา เงินเดือน และขอมูล
โฆษณาทางเว็บไซตซ่ึงขอมูลเหลานี้ ไดถูกจัดเตรียมไวเรียบรอยแลวในหัวขอท่ี 3.1 และขอมูลดาน 
อัตราคาโฆษณาทางเว็บไซตซ่ึงไดจากการขอขอมูลไปยังฝายดูแลการโฆษณาทางเว็บไซตท้ัง 10 
เวบ็ไซตดังกลาว 

ขั้นตอนท่ี 2 การทําเหมืองขอมูล เปนการนําเอาขอมูลท่ีเตรียมไวขางตน  มาวิเคราะหและ
ประมวลผลเพ่ือคนหาวิธีในการเลือกหมวดหมูในเว็บไซตท่ีเหมาะสมในการโฆษณา โดยใช
แบบจําลองในรูปของตนไมประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวแบบท่ีสามารถจัดการกับขอมูลจํานวน
มากไดในระยะเวลาอันส้ัน อีกท้ังยังสามารถทําใหผูใชงานเขาใจไดงาย ดวยรูปแบบมีการอธิบายดวย
คําส้ันๆ  และยังสามารถนําขอมูลท่ีไดจากการทําตนไมประกอบการตัดสินใจไปใชในการเขียนโคด
เพ่ือพัฒนาระบบไดงายขึ้น ประกอบกับแบบจําลองดังกลาวเปนการวิเคราะหเหตุการณทีละ
เหตุการณแบบถาแลว (If-Then) กลาวคือ เม่ือมีเหตุการณหนึ่งขึ้นมา แลวเห็นวาเหตุการณนั้น
เหมาะสมท่ีจะไดรับการวิเคราะหตอ ก็สามารถผานไปวิเคราะหเหตุการณอ่ืนตอไปได แตในทาง
ตรงกันขาม คือเห็นวาเหตุการณดังกลาวไมเหมาะสมท่ีจะไดรับการวิเคราะหแลว เหตุการณนั้นจะ
ถูกตัดออกจากการกล่ันกรองทันที แมวาเหตุการณนั้นจะถูกพิจารณามาแลวก็ตาม ซ่ึงรูปแบบการ
วิเคราะห เหตุการณดังท่ีกลาวมานั้น มีความสอดคลองกับการทํางานของระบบ คือ เ ม่ือ
ผูประกอบการระบุปจจัยท่ีเกี่ยวของกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ เงินเดือน และงบประมาณในการโฆษณา แบบจําลองดังกลาวจะวิเคราะหขอมูลท่ีไดทีละ
ขอมูล เพ่ือใหไดผลลัพธทายท่ีสุด นั่นคือ เว็บไซต และหมวดหมูในเว็บไซตท่ีใชในการโฆษณา ซ่ึง
แบบจําลองนี้สามารถจําแนกประเภทขอมูลไดจากกลุมตัวอยางท่ีเตรียมไวลวงหนา หรือท่ีเรียกวา เท
รนนิ่งเซ็ต (Training set) โดยการนําเสนอเสนทางในการตัดสินใจตามสถานการณท่ีกําหนดวา ถา
หากเกิดเหตุการณเชนนี้ขึ้นแลวจะเกิดผลลัพธบางอยางออกมา 

ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินประสิทธิภาพ เปนการประเมินความถูกตองในการทํานายขอมูลท่ี
นํามาใชในการทดสอบ  (Test Set) ซ่ึงถาคาความถูกตองต่ําแสดงวาขอมูลท่ีจัดเตรียมมานั้นยังมี
ความผิดพลาด ขาดความสมบูรณหรือมีการจําแนกขอมูลท่ีนอยเกินไป จะตองกลับไปแกไขขอมูลท่ี
ใชสรางเหมืองขอมูลใหม หรือกลับไปแกไขขอมูลดิบโดยการเก็บแบบสอบถามเพ่ือใชขอมูลใหม
ท้ังหมดแตถาคาความถูกตองในการประเมินสูง แสดงวาขอมูลท่ีนํามาใชมีความถูกตอง และมีประสิทธิภาพ 
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สูง ซ่ึงขอมูลเหลานี้จะกลายเปนความรูใหมท่ีนําไปใชในสวนอนุมานความรูตอไป 
สวนที่ 2 สวนปฏิสัมพันธ เปนสวนท่ีใหผูประกอบการ หรือผูใชระบบไดระบุขอมูลเขาสู

ระบบผานทางเว็บเบราวเซอร ซ่ึงขอมูลท่ีใหระบุลงไปนั้นเปนขอมูลท่ีสงผลตอการเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซต ไดแกขอมูลดานเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และเงินเดือนของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
และขอมูลดานงบประมาณในการซ้ือส่ือโฆษณาของผูประกอบการ และเม่ือหลังจากระบุขอมูลเขา
ไปในระบบเรียบรอยแลว ผลท่ีไดก็คือ เว็บไซต หมวดหมูในเว็บไซต ระยะเวลาในการโฆษณา และ
พ้ืนท่ีในเว็บไซตท่ีใชในการโฆษณา 

สวนที่ 3 อนุมานความรู เกิดจากการนําความรูท่ีไดจากการทําเหมืองขอมูล ซ่ึงก็คือ ตัวแบบ
ตนไมประกอบการตัดสินใจในการเลือกหมวดหมูในเว็บไซตใหกับผูประกอบการ ท่ีไดระบุขอมูล
ของกลุมผูบริโภคเปาหมายและงบประมาณในการซ้ือส่ือเขามาในระบบ ซ่ึงสวนอนุมานความรูนี้จะ
เช่ือมความสัมพันธของขอมูลท้ังหมดท่ีมีอยู โดยวิเคราะหจากความสัมพันธเชิงพฤติกรรมในการ
เปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค เพ่ือใหไดเว็บไซต และหมวดหมูในเว็บไซตออกมา 
หลังจากนั้นจึงนําเอาปจจัยทางดานงบประมาณในการโฆษณาของผูประกอบการมาวิเคราะหความ
เปนไปไดในการเลือกตําแหนงโฆษณาของหมวดหมูในเว็บไซตนั้นอีกครั้ง  ซ่ึงผลลัพธทายท่ีสุดของ
ระบบนั้น คือ เว็บไซต หมวดหมูในเว็บไซต ระยะเวลาในการโฆษณา และตําแหนงท่ีใชในการ
โฆษณา  โดยระบบจะจัดลําดับของเว็บไซตใหกับผูประกอบการ ในกรณีท่ีผลลัพธมีมากกวา 1 
เว็บไซต โดยใชวิธีการจัดลําดับตามความถ่ีในการเขาชมเว็บไซตของผูบริโภค กลาวคือ ถาเว็บไซต 
และหมวดหมูใด มีผูบริโภคเขาชมบอยท่ีสุด จะถูกจัดใหอยูในลําดับตน และถาเว็บไซต และ
หมวดหมูใด มีผูบริโภคเขาชมนอยกวา ก็จะถูกจัดใหอยูรองลงมาตามลําดับ  ซ่ึงมีวิธีในการจัดลําดับตอไปนี ้

การเรียงลําดับผลเว็บไซต และหมวดหมูในเว็บไซตท่ีไดจากกการอนุมานความรู ทําการ
เรียงลําดับจากเว็บไซตท่ีมีความถ่ีในการเขาชมมากท่ีสุด ไปนอยท่ีสุด เม่ือความถ่ีในการเขาชม
เว็บไซต คิดตามปริมาณกลุมผูบรโิภคเปาหมายท่ีเขาชมเว็บไซต ตอการโฆษณา 1 บาท กลาวคือ ใน
การโฆษณา 1 บาทนั้น มีผูบริโภคกลุมเปาหมายเขาชมโฆษณาดังกลาวกี่คน  ซ่ึงคํานวณไดจาก
สมการท่ี 3-1 

จํานวนผูชมสุทธิ / อัตราคาโฆษณาทางเว็บไซต                                                      (3-1) 
เม่ือ จํานวนผูชมสุทธิ ไดจากสมการท่ี  (3-2) 

จํานวนผูเขาชมหมวดหมูในเว็บไซต ܺ อัตราของมุมมองโฆษณาในหมวดหมูของเว็บไซต     (3-2) 
 โดยอัตราของมุมมองโฆษณา มีกรอบแนวความคิดในการหาดังนี ้

เนื่องจากอัตราคาโฆษณาทางเว็บไซตขึ้นอยูกับมุมมองในการนําเสนอโฆษณา ถาหมวดหมู
ในเว็บไซตใดมีอัตราคาโฆษณาสูง แสดงวาพ้ืนท่ีท่ีโฆษณานั้น ๆ อยูในมุมมองท่ีมีการนําเสนอท่ี
ชัดเจน ผูบริโภคสามารถมองเห็นไดงาย  ดวยเหตุนี้ จึงตองทําการกําหนดอัตราของมุมมองโฆษณา
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ในหมวดหมูของเว็บไซต โดยเริ่มจากระดับ 0 หมายถึง ผูบริโภคท่ีเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตไมมี
ใครเห็นโฆษณาท่ีนําเสนอเลย ไปจนถึงระดับ 1 หมายถึง ผูบริโภคท่ีเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตทุก
คนสามารถมองเห็นโฆษณาท่ีนําเสนอไดดีท่ีสุด 

ในการกําหนดอัตราของมุมมองโฆษณาในหมวดหมูของเว็บไซต เริ่มจากการกําหนดชวง
ของอัตราคาโฆษณาท้ังหมด 29 ชวง เริ่มจากอัตราคาโฆษณาท่ีนอยกวา 500 บาท ซ่ึงมีมุมมองแย
ท่ีสุด ใหอยูในลําดับท่ี 29 ของชวงอัตราคาโฆษณา ไปจนถึงอัตราคาโฆษณาท่ีมากกวา 420,000บาท 
ซ่ึงมีมุมมองดีท่ีสุด ใหอยูในลําดับท่ี 0 ของชวงอัตราคาโฆษณาโดยการคํานวณหาอัตราของมุมมอง
โฆษณาในหมวดหมูของเว็บไซต ไดจากสมาการท่ี 3-3 

อัตราของมุมมองโฆษณา = (1 -  ௜
௡

)                                                                 (3-3) 

เม่ือ  i = ลําดับของชวงอัตราคาโฆษณา 

 n = จํานวนของชวงอัตราคาโฆษณาท้ังหมด  

ยกตัวอยางเชน  

อัตราคาโฆษณาท่ีมากกวา 420,000 บาท อยูในระดับ 1 แทนคาในสูตร 

อัตราของมุมมองโฆษณา = (1 - ଴
ଷ଴

) 
ฉะนั้น อัตราของมุมมองโฆษณาท่ีมีราคามากกวา 420,000 บาท เทากับระดับ 0 หมายถึง 

ผูบริโภคท่ีเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตทุกคนสามารถมองเห็นโฆษณาท่ีนําเสนอไดดีท่ีสุด เปนตน 
เม่ือไดคาท่ีตองการครบแลวจึงแทนคาในสูตรเพ่ือหาปริมาณกลุมผูบริโภคเปาหมายท่ีเขาชม

เว็บไซต ตอการโฆษณา 1 บาท แลวนําผลท่ีไดมาจัดเรียงลําดับ เพ่ือนําเสนอเว็บไซต และหมวดหมู
ในเว็บไซตกับผูประกอบการโดยคํานึงถึงความสามารถในการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย และคุม
กับคาใชจายในการซ้ือส่ือโฆษณามากท่ีสุด 

สวนที่  4 สวนผูดูแลระบบ เปนสวนท่ีผูดูแลระบบจะตองคอยประมวลผลขอมูลจาก
แบบสอบถามออนไลน เพ่ือนําขอมูลท่ีไดจัดอยูในรูปของเหมืองขอมูลโดยใชแบบจําลองตนไม
ประกอบการตัดสินใจ 

2) นําระบบท่ีพัฒนาเสร็จเรียบรอยแลว ไปนําเสนออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือทดสอบการ
ทํางานของระบบแลวนําไปปรับปรุงแกไข 

3) นําระบบท่ีปรับปรุงแกไขแลว ไปนําเสนออาจารยท่ีปรึกษาอีกครั้ง เพ่ือทดสอบการ
ทํางานของระบบเปนครั้งสุดทาย 

4) นําระบบท่ีพัฒนาเสร็จเรียบรอยแลว ไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไดแก  
ผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผูประกอบการท่ัวไป และผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต 
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5) ประเมินผลการใชงานของระบบ โดยใชแบบทดสอบความสามารถในการใชงาน 
(System Usability Testing) ท้ัง 7 ดานดังท่ีไดกลาวมาแลวขางตน 

 

3.2.2 ประชากร และกลุมตัวอยาง 
3.2.2.1      ประชากร 
                 ประชากรท่ีใชในงานวิจัย ไดแก ผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ี

สนใจซ้ือโฆษณาทางเว็บไซตผูประกอบการท่ัวไปท่ีสนใจซ้ือโฆษณาทางเว็บไซตและผูใหบริการลง
โฆษณาทางเว็บไซต 

3.2.2.2 ขนาดของกลุมตัวอยาง ผูวิจัยใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางดวยการสุมแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling)ไดแก ผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผูประกอบการพาณิชย
กรรมท่ัวไป และผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต  ซ่ึงในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางนั้น 
เนลสัน จาคอป ไดนําเสนอใหมีผูประเมินผลการทดสอบความสามารถในการใชงานของระบบ 
(System Usability Testing)ไวจํานวน 5 คนพบวาจํานวนของผูทดสอบในการใชงานไดเพียง5 คน 
จะทดสอบประสิทธิภาพของระบบได 85%  และถาผูทดสอบจํานวน 15 คน หรือมากกวาจะสามารถ
พบปญหาท้ังหมดภายในระบบ แตปญหาใหญท่ีสุดจะถูกคนพบไดดวยผูทดสอบจํานวนเพียง 1-2 
คน และผูทดสอบคนอ่ืน ๆ ท่ีเหลือจะเห็นดวยกับปญหาเหลานั้นและพยายามคนหาปญหาอ่ืน ๆ ท่ี
เล็กกวานั้น โดยผูทดสอบ 2 คน จะพบปญหาครึ่งหนึ่งในระบบ นั่นหมายความวาการทดสอบไม
จําเปนตองแพรกระจายกวางขวางหรือวาใชตนทุนสูงถึงจะไดผลลัพธท่ีดี ดังนั้น ในงานวิจัยช้ินนี้
ทดสอบโดยใชผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส จากสมาคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไทย จํานวน 
10 คน ผูประกอบการท่ัวไป จากผูประกอบการท่ีไมไดใชส่ืออินเทอรเน็ตในการประกอบธุรกิจ 
จํานวน 10 คน และผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต จากเว็บไซตกลุมตัวอยาง จํานวน 4 คน รวม
ท้ังส้ิน 24 คน ดังตารางท่ี 3.2  3.3 และ3.4 โดยมีความเช่ือม่ัน 95% ดังภาพท่ี 3.2 (Nielsen, 2003: www) 

 

 
 

ภาพที่ 3.2  จํานวนผูรวมทดสอบท่ีสงผลตออัตราการคนพบ 
           ปญหาภายในระบบ (Nielsen, 2003: www) 
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ตารางที่ 3.2 กลุมตัวอยางท่ีเปนผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 ชื่อ – สกุล เว็บไซตสถานประกอบการ ตําแหนง 

คุณธิดารัตน     สวัสดิ์ศร ี www.mod.co.th เว็บมาสเตอร 
คุณพิมล           ผิวออนด ี www.sexymax.nte เจาของกิจการ 
คุณเริงชัย          ผิวผอง www.dayindayout.com เจาของกิจการ 
คุณณิญา           งัดสันเท๊ียะ www.cutykiss.com ผูจัดการฝายการตลาด 
คุณมนัสนันท   แสนเมือง www.cutykiss.com เจาของกิจการ 
คุณพรรฑิวา     มงคงพุทธชาต ิ www.insync.co.th/ ฝายดูแลลูกคา 
คุณนิสิตา          สมบูรณ www.do-d-shop.com เจาของกิจการ 
คุณทองกร        วุฑฒะกุล www.ukfashionbylondoner.com เว็บมาสเตอร 
คุณดนุวัส       บุญสุวรรณ www.itesay99.com เว็บมาสเตอร 
คุณอุทุมพร      ปติพัฒน www.baac.or.th ผูชวยพนักงานธุรการ 

 
ตารางที่ 3.3 กลุมตัวอยางท่ีเปนผูประกอบการพาณิชยกรรมท่ัวไป 

 ชื่อ – สกุล สถานประกอบการ ตําแหนง 

คุณเอกชัย          บุญรสศักดิ ์ ห.จ.ก.โออีดีไซน กรุป หุนสวนผูจัดการ 
คุณลัดดาวัลย     อยูประเสริฐ  บ.ปุยไวกิ้ง จํากัด สงเสริมการขาย 
คุณนิดา              เวียงสมุทร Sine Math Center Co.,LTD กรรมการผูจัดการ 
คุณรุจิรา             ศรีชัย บ.มิตรยนต พัทยา จํากัด ผูจัดการฝายการตลาด 
คุณศุภจินท        ทะนัดรัมย บ.อิสตัลไทย อุตสาหกรรม เจาของกิจการ 
คุณภานุพร         พาสดา Oxygen Organize Project Directer 
คุณวรรณวชิรา   จันทะเมธี ม.ราชภัฎนครพนม ประชาสัมพันธ 
คุณอิสรา            พิรุณทอง โรงพิมพปกอนันต รองผูจัดการ 
คุณแสงสูรย       ศรีวิเชียร กาแฟสดเดนชัย เจาของกิจการ 
คุณษมาวี           เรวุฒิโชติระว ี บ.ท่ีปรึกษา เฟรสสตาร จํากัด ดูแลลูกคา 

 
ตารางที ่3.4 กลุมตัวอยางท่ีเปนผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต 
 ชื่อ – สกุล สถานประกอบการ ตําแหนง 

คุณปกรณ       สันติสุนทรกุล  Dek-d Interactive Co.,LTD เว็บมาสเตอร 
คุณเจษฎาพร  จําปาแกว นาโนซอฟตเทค โปรแกรมเมอร 
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ตารางที ่3.4 กลุมตัวอยางท่ีเปนผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต (ตอ) 
 ชื่อ – สกุล สถานประกอบการ ตําแหนง 

คุณสุนัชฏา     พรหมสุ ไทยมีเดีย Business Manager 
คุณอํานาจ  (ไมทราบนามสกุล) เนช่ัน มัลติมีเดียกรุป ฝายโฆษณา 

 

3.2.3 ตัวแปรที่เกี่ยวของ 
 

ตารางที ่3.5 ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับงานวิจัย 
ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 

ขั้นตอนการเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซต 

- ความถูกตองในการพยากรณหมวดหมู และเว็บไซต
ในการโฆษณาท่ีตรงกับความสนใจของผูบริโภค
กลุมเปาหมาย 

การใชงานของระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซต 

- ระบบมีประสิทธิผลในการใชงาน 
- ระบบมีประสิทธิภาพในการใชงาน 
- ระบบมีความยืดหยุนในการใชงาน 

 - ผูใชสามารถเรียนรูการใชงานของระบบได 
- ผูใชสามารถจดจํารูปแบบการใชงานของระบบได 
- ผูใชสามารถแกไขขอผิดพลาดท่ีเกิดขึ้นระหวางการใช 

ระบบได 
- ผูใชมีความพึงพอใจในการใชระบบ 

  
 

3.2.4 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3.2.4.1 เครื่องมือดานฮารดแวรในการพัฒนาระบบ มีดังตอไปนี้ 

- เครื่องคอมพิวเตอร CPU 2.00 GHz 
- จอภาพแสดงผล 1024 X 768 จุด 
- หนวยความจําหลัก (RAM) 2.00GB 
- หนวยความจําสํารอง (Hard disk) 50 GB 

3.2.4.2 เครื่องมือดานซอฟแวรในการพัฒนาระบบ 
- ระบบปฏิบัติการ Microsoft windows 7 
- โปรแกรมสําหรับการวิเคราะหขอมูล Weka เวอรช่ัน 3.6 
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- โปรแกรมสนับสนุนทางดานมัลติมีเดีย ไดแก Adobe Photoshop CS4,  
Adobo Macromedia Flash CS4 

- โปรแกรมสนับสนุนทางดานการเขียนโปรแกรม ไดแก Macromedia  
Dreamweaver CS4 

3.2.4.3 แบบทดสอบ เพ่ือหาความสามารถในการใชงานของผูใชระบบ โดยใช 
วิธีการรวบรวมขอมูลและทดสอบสมมุติฐาน โดยแบงออกเปน 7 สวนคือ 

สวนท่ี 1  ดานประสิทธิผลของระบบ (Effectiveness) 
สวนท่ี 2  ดานประสิทธิภาพของระบบ (Efficiency)  
สวนท่ี 3  ดานความยืดหยุนของระบบ (Flexibility) 
สวนท่ี 4  ดานความสามารถในการเรียนรูของผูใชงานระบบ (Learn ability) 
สวนท่ี 5  ดานความสามารถในการจดจําของผูใชงานระบบ (Memo ability) 
สวนท่ี 6  ดานความผิดพลาด/ความปลอดภัยของระบบ (Errors/ Safety) 
สวนท่ี 7 ดานความพึงพอใจของผูใชงานระบบ (Satisfaction) 
 

3.2.5 การสราง และหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 
         ในการดําเนินการสรางแบบทดสอบ ผูวิจัยมีแนวทางในการดําเนินการดังนี้ 
1) ทําความเขาใจเกี่ยวกับการทํางานของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือเลือกโฆษณา

ทางเว็บไซต และทบทวนวรรณกรรมบทท่ี 2 เรื่องการทดสอบความสามารถในการใชงานระบบ 
(System Usability Testing) เพ่ือนํามาใชในการออกแบบทดสอบในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

2) ดําเนินการสรางแบบทดสอบ 
3) นําแบบสอบถามท่ีสรางขึ้นมานําเสนอ อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธเพ่ือนํามาปรับปรุง

แกไข 
4) สงแบบทดสอบท่ีแกไขแลวใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบกอนนําไปทดลองใช ซ่ึงตองมีการ

ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือม่ัน (Reliability) ดังตอไปนี ้
การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยนําแบบทดสอบท่ีสรางขึ้นมาเสนอให

ผูเช่ียวชาญจํานวน 3 คน เพ่ือตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหาวามีความสอดคลองกับ
วัตถุประสงคของการวิจัยหรือไม ตลอดจนตรวจสอบภาษาท่ีใชเพ่ือหาความเท่ียงตรงของเนื้อหา 
โดยใชดัชนี IOC (Index of item Objective Congruence) ในการตรวจสอบโดยใชเกณฑในการตรวจ
พิจารณาขอคําถาม ดังนี ้
   -1   คือ   ขอคําถามไมสอดคลองกับนิยามเชิงปฏิบัติการท่ีตองการวัด 
    0   คือ   ไมอาจตัดสินวาขอคําถามมีความสอดคลองหรือไม 
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                   1   คือ   ขอคําถามมีความสอดคลองกับนิยามเชิงปฏิบัติการท่ีตองการวัด 
สําหรับผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา คาดัชนี IOC ท่ีคํานวณไดตองมากกวา 

0.50    (IOC > 0.05) จึงถือวาขอคําถามนั้นสอดคลองกับขอความท่ีจะวัดการหาคาความเท่ียงตรง ใช
สูตร ดังนี ้
  

N
RICIOC ,  

  IOC,IC             = ดัชนีความสอดคลองของขอคําถาม(Index Conference) 

  R  = ผลรวมของความคิดเห็นผูเช่ียวชาญแตละขอ 

    = จํานวนผูเช่ียวชาญ 
 

ตารางที ่3.6  การแสดงความคิดเห็นเชิงพินิจของผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน ตอแบบทดสอบ                 
ความสามารถในการใชงานระบบ (System Usability Testing) 

ขอคําถาม ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 1 ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 2 ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 3 คา IOC 
1 1 1 1 1 
2 1 1 1 1 
3 1 0 1 0.67 
4 0 -1 1 0 
5 1 0 1 0.67 
6 1 1 1 1 
7 1 1 1 1 
8 1 1 0 0.67 
9 0 1 1 0.67 
10 1 1 1 1 
11 1 0 1 0.67 
12 1 1 1 1 
13 0 0 1 0.33 
14 1 0 1 0.67 
15 1 0 1 0.67 
16 0 1 1 0.67 
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ตารางที ่3.6  การแสดงความคิดเห็นเชิงพินิจของผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน ตอแบบทดสอบ                 
ความสามารถในการใชงานระบบ (System Usability Testing) (ตอ) 

ขอคําถาม ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 1 ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 2 ผูเชี่ยวชาญ คนที่ 3 คา IOC 
17 1 0 1 0.67 
18 1 1 1 1 

 

จากการทดสอบคาความเท่ียงตรงในตารางท่ี 3.5 พบวา แบบทดสอบท่ีใชมีดัชนีความ
สอดคลองของขอคําถามในแตละขอมีคา 0.67 และ 1.00 ซ่ึงเขาใกล 1 และมากกวา 0.5 ทําใหอธิบาย
ไดวา เครื่องมือท่ีใชในการ วิจัยนี้  มีความเท่ียงตรงและความสอดคลองกันของขอคําถามกับ
วัตถุประสงคท่ีตองการวัด มีเพียงขอคําถามท่ี13 มีคาเปน0.33 ควรปรับปรุงขอคําถามใหม ซ่ึงผูวิจัย
ไดแกไขตามคําแนะนําของผูเช่ียวชาญแลว สามารถนําขอคําถามมาใชเก็บขอมูลจริงได 

การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยนําแบบทดสอบท่ีมีความสมบูรณแลวไป
ทดลองสอบถามกับกลุมคนท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือนําขอมูลท่ีไดไป
หาความเช่ือม่ันตามสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา ของครอนบาคซ่ึงตองมีคาไมต่ํากวา 0.50 (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) (Hammond, 2000: 185 อางถึงใน การวิจัยทางสารสนเทศ, 2549: 183) ใชสูตร 
ดังนี้ 












 

S
S
2
t

2
i1

1n
n  

 เม่ือ α แทน คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
  n แทน จํานวนขอในแบบสอบถาม 
  S2

i     แทน ผลรวมของคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ 
  S2

i  แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
ผลการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบทดสอบ จากกลุมคนท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับ

กลุมตัวอยางจํานวน 5 คน พบวาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามเทากับ 0.91 แสดงใหเห็นวา 
แบบสอบถามฉบับนี้มีคาความเช่ือม่ันในระดับสูง สามารถนําแบบสอบถามดังกลาวไปใชในการเก็บ
ขอมูลจากลุมตัวอยางได 

5) นําเครื่องมือท่ีไดผานการทดสอบความเท่ียงตรง และความเช่ือม่ันแลวนําไปใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูล 
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3.2.6 การพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจ มีขั้นตอนดังตอไปนี ้
1) ปร ะม ว ลผ ลข อ มูล ท่ี ได จา ก แบ บสอ บถา มใ นส ว นข อง ก าร  ศึก ษา ลั กษ ณ ะ

ประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ต และโฆษณาทางเว็บไซตจากกลุม
ตัวอยางท่ีกําหนด 

2) นําขอมูลท่ีไดไปวิเคราะหเพ่ือสรางตัวแบบตนไมประกอบการตัดสินใจในโปรแกรม
เวกา (Weka) เวอรช่ัน 3.6 

3) นําขอมูลท่ีผานการวิเคราะหจากโปรแกรมเวกาไปพัฒนาเปนเว็บไซตเพ่ือใชในการ
สนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

4) นําระบบท่ีไดไปปรึกษาอาจารยท่ีปรึกษาครั้งท่ี1 เพ่ือปรับปรุงแกไข 
5) นําระบบไปปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําของอาจารยท่ีปรึกษา 
6) นําระบบท่ีปรับปรุงแกไขแลว นําเสนออาจารยท่ีปรึกษารอบท่ี 2  
7) นําระบบท่ีผานการตรวจสอบจากอาจารยท่ีปรึกษาแลว ไปทดลองใชจริงกับกลุม

ตัวอยางท่ีกําหนด  
 

3.2.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 
          การเก็บรวมรวมขอมูลนั้น เก็บหลังจากท่ีไดใหกลุมตัวอยางทดลองใชระบบ

สนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือเลือกโฆษณาทางเว็บไซตแลว โดยใชแบบทดสอบกับกลุมตัวอยางท่ีระบุ
ไว ซ่ึงผูวิจัยไดสรางแบบทดสอบออนไลน โดยมีการอธิบายวัตถุประสงคในคําจํากัดความใน
แบบทดสอบเพ่ือความเขาใจท่ีตรงกัน หลังจากนั้นจึงดําเนินการแจกLink แบบทดสอบทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส และเก็บรวบรวมเม่ือกลุมตัวอยางกรอกแบบทดสอบเสร็จส้ิน 
 

3.2.8 การวิเคราะหความถูกตอง 
          การวิเคราะหความถูกตอง (Accuracy) เปนการวิเคราะหความถูกตองของการกําหนด 

กลุมเปาหมายใหตรงกับเว็บไซต หมวดหมู และพ้ืนท่ีโฆษณาในเว็บไซตท่ีระบบเลือกเพื่อการ 
โฆษณา ซ่ึงการประเมินความถูกตองนี้อยูในขั้นตอนการประเมินประสิทธิภาพในสวนสืบคนความรู
ของการออกแบบและพัฒนาระบบ ดวยวิธีการตรวจสอบแบบไขวกัน (k-Cross Validation)เปนวิธี
ในการตรวจสอบคาความผิดพลาดการคาดการณของตัวแบบ ซ่ึงในงานวิจัยช้ินนี้ใชตัวแบบตนไม
ประกอบการตัดสินใจ โดยพ้ืนฐานของวิ ธีการการตรวจสอบไขวกัน คือ การสุมตัวอยาง 
(Resampling) โดยเริ่มจากแบงชุดขอมูลอกเปนสวน ๆ และนําบางสวนจากชุดขอมูลนั้นมา
ตรวจสอบ ผลลัพธจากการทําการตรวจสอบไขวกันมักถูกใชเปนตัวเลือกในการกําหนดตัวแบบ ซ่ึง
ขอดีของการใชวิธีการตรวจสอบไขวกันก็คือความเท่ียงตรงของคาท่ีไดมีความใกลเคียงกับคาท่ีใชใน
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การเรียนรูของระบบ (Training Set) เนื่องจากมีความแตกตางของขอมูลท่ีใชเพียง 1 ชุด ซ่ึงเปนขอมูล
ท่ีใชในการทดสอบความถูกตอง (Test Set) (วาทินี  นุยเพียร และพยุง  มีสัจ, 2553: 82-83; ภรัญยา  
อํามฤครัตน และพยุง  มีสัจ, 2553: 62) 

ในกรณีการทําการตรวจสอบแบบไขวกันผูวิจัยจะทําการแบงขอมูลออกเปน k ชุดเทา 
ๆ กัน และคํานวณคาความผิดพลาด k รอบ โดยแตละรอบการคํานวณขอมูลชุดหนึ่งจากขอมูล k ชุด 
จะถูกเลือกออกมาเพ่ือเปนขอมูลทดสอบ และขอมูลอีก k-1 ชุดจะถูกใชเปนขอมูลสําหรับการเรียนรู 
ซ่ึงในงานวิจัยช้ินนี้ใชคา k คือ 10 ซ่ึงเปนจํานวนรอบท่ีนิยมใชกัน โดยมีขั้นตอนในการหาคาความ
ถูกตองดังตอไปนี ้

ขั้นตอนท่ี 1 แบงขอมูลท่ีไดจากการสอบถามลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค
ออกเปน 10 ชุด เทา ๆ กัน เพ่ือนําไปหาคาความถูกตอง 10 รอบ 

ขั้นตอนท่ี 2 ในรอบท่ี 1 นําขอมูลชุดแรกเก็บไว แลวนําขอมูลชุดท่ีเหลือ 9 ชุด (ชุดท่ี
2-10) มาใชเปนเทรนนิ่งเซ็ต (Training Set) กลาวคือ เปนวิธีการจําแนกขอมูลออกเปนหมวดหมูดวย
ตัวตนแบบตนไมประกอบการตัดสินใจ (Decision Tree) เพ่ือใหไดวิธีการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 
ดังภาพท่ี 3.3 

ขั้นตอนท่ี 3 นําขอมูลชุดแรกท่ีเก็บไวมาทดสอบความถูกตอง (Test Set) กับขอมูลท่ี
นําไปทําเทรนนิ่งเซ็ต เพ่ือหาคาความถูกตอง ตามภาพท่ี 3.4 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 3.3 การทําเทรนนิ่งเซ็ต (Training Set) 

 
 
 
 
 

Classifier ดวย Decision Tree 

Classifier 

Training Set 
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ภาพที่ 3.4 การทดสอบความถูกตอง (Test Set) 
 

ขั้นตอนท่ี 4 ในรอบท่ี 2 นําขอมูลชุดท่ี 2 เก็บไวใชในการทดสอบเพ่ือวัดคาความ
ถูกตอง (Test Set) แลวนําขอมูลสวนท่ีเหลือ 9 ชุด (ชุดท่ี1 และชุดท่ี 3-10) มาใชทําเทรนนิ่งเซ็ต 
(Training Set) เหมือนขั้นตอนท่ี2 และ3 ดังท่ีไดกลาวมาแลวขางตน โดยวนทดสอบเชนนี้จนครบ 10 
รอบ เพ่ือใหขอมูลทุกชุดถูกนํามาทดสอบท้ังหมด และนําคาความถูกตองท้ัง 10 ครั้ง มาหาคาเฉล่ีย
แลวนําไปใชเปนผลลัพธของการประเมินความถูกตองของระบบ แลวจึงนําผลความถูกตองนั้นมา
เขียนรายงาน และวิเคราะหผล โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ในรูปแบบคารอยละ (Percentage) ซ่ึงคา
ความถูกตองท่ีไดโดยเฉล่ียแลวตองไมต่ํากวารอยละ 80 

จากขั้นตอนการวิเคราะหความถูกตองจะตองจําแนกขอมูลออกเปน 4 กลุมเพ่ือหา
ความถูกตองในการกําหนดกลุมเปาหมายใหตรงกับเว็บไซต หมวดหมู และพ้ืนท่ีโฆษณาในเว็บไซต
ท่ีระบบเลือกเพ่ือการโฆษณา ซ่ึงจะมีประเภทของขอมูลท่ีใชเพ่ือประเมินผลดังแสดงในตารางท่ี 3.7 

 

ตารางที่ 3.7 ขอมูล 4 ประเภทท่ีใชหาคาความถูกตองในการกําหนดกลุมเปาหมาย เพ่ือการโฆษณา 

 

จากตารางท่ี 3.7 ไดแสดงประเภทขอมูลท่ีใชเพ่ือหาคาความถูกตอง อันไดแก จํานวนชุด
ขอมูลท่ีพยากรณไดตรงกลุมเปาหมาย (True Position: TP) จํานวนชุดขอมูลท่ีพยากรณไดไมตรงกับ
กลุมเปาหมาย (False Position: FP) จํานวนชุดขอมูลของกลุมเปาหมาย แตพยากรณไดไมตรง

 
 กลุมเปาหมาย (+) ไมใชกลุมเปาหมาย (-) 

กลุมเปาหมาย (+) TP FP 

ไมใชกลุมเปาหมาย (-) FN TN 

Test Set Classifier 

การพยากรณ 
ชุดขอมูล 
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กลุมเปาหมาย (False Negative: FN) และจํานวนชุดขอมูลของกลุมท่ีไมใชเปาหมาย และพยากรณได
ไมตรงกับกลุมเปาหมาย (True Negative: TN) (Miao et al., 2009: 9172)โดยการทดสอบความ
ถูกตองจะใชวิธีวัดคาท่ีเปนมาตรฐานในการประเมิน ซ่ึงในท่ีนี้จะมี 3 คา ไดแก คาความถูกตอง 
(Accuracy) คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก (Recall) ซ่ึงในงานวิจัยช้ินนี้ไดยึดการหา
คาความถูกตองเปนหลัก โดยมีสูตรดังสมการท่ี 3-43-5และ 3-6 ตามลําดับ (Miao et al., 2009: 9172) 
 

Accuracy = 100%
FN)FPTN(TP

TNTP



  (3-4) 

                                     Precision = 100%
FP)(TP

TP



 (3-5) 

                                     Recall = 100%
FN)(TP

TP



 (3-6) 

 
3.2.9  การประเมินความสามารถในการใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือก 

โฆษณาทางเว็บไซต 
         เม่ือระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตถูกพัฒนาเสร็จ

เรียบรอยแลว จึงนําระบบท่ีไดไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางท่ีกําหนดเพ่ือวิเคราะหขอมูลตามการ
ประเมินความสามารถในการใชงานของระบบจากท่ีไดทบทวนวรรณกรรมในหัวขอท่ี 2.5 ซ่ึงการ
ประเมินความสามารถในการใชงานนั้น  ไดแบงสวนท่ีใชในการประเมินออกเปน 7 ดาน จํานวน 18 
ขอ คือ 

ดานท่ี 1 ดานประสิทธิผลของระบบ (Effectiveness) จํานวน 4 ขอ  คือ 1- 4 
ดานท่ี 2 ดานประสิทธิภาพของระบบ (Efficiency) จํานวน 3 ขอ คือ 5 -7  
ดานท่ี 3 ดานความยืดหยุนของระบบ (Flexibility) จํานวน 2 ขอ คือ 8 - 9 
ดานท่ี 4 ดานความสามารถในการเรียนรูของผูใชงานระบบ (Learn ability) จํานวน  

2 ขอ คือ 10 -11 
ดานท่ี 5 ดานความสามารถในการจดจําของผูใชงานระบบ (Memo ability) จํานวน  

1ขอ คือ 12 
ดานท่ี 6 ดานความผิดพลาด/ความปลอดภัยของระบบ (Errors/ Safety) จํานวน 2 ขอ 

คือ 13-14 
ดานท่ี 7 ดานความพึงพอใจในการใชระบบ (Satisfaction) จํานวน 4 ขอ คือ 15-18 
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การประเมินความสามารถในการใชงานท้ัง 7 ดานนี้ ไดจากการทดลองใชงานจริงจาก
กลุมตัวอยางท่ีกําหนดและเก็บขอมูลในการประเมินระบบจากแบบทดสอบออนไลนท่ีผูวิจัยไดสง
Linkไปใหทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส แลวจึงนําผลการประเมินระบบท่ีไดมาเขียนรายงานและ
วิเคราะหผลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา คือ ความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย 
(Mean)และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Stand Deviation: S.D.) ในการวิเคราะหแบบทดสอบ 

เกณฑการวิเคราะหขอมูลจากการประเมินระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือก
โฆษณาทางเว็บไซตนั้น ไดมีการกําหนดเกณฑการใหคะแนนเปน 2 เกณฑ คือ เกณฑการใหคะแนน
เชิงคุณภาพ และเกณฑการใหคะแนนเชิงปริมาณ ซ่ึงในเกณฑเชิงปริมาณนั้นผูวิจัยแบงออกเปน 5 
ระดับ ดังนี้ 

ระดับความเห็น      คะแนน 
  ระบบท่ีพัฒนามีความสามารถในการใชงานไดมากท่ีสุด       5 

ระบบท่ีพัฒนามีความสามารถในการใชงานไดมาก        4 
ระบบท่ีพัฒนามีความสามารถในการใชงานไดคอนขางมาก       3 
ระบบท่ีพัฒนามีความสามารถในการใชงานไดนอย        2 
ระบบท่ีพัฒนาไมมีความสามารถในการใชงาน        1 

การกําหนดเกณฑการใหคะแนนของการสรุปผลการประเมินระบบ โดยผูวิจัยได
กําหนดเกณฑคุณภาพของระบบดังตอไปนี ้

คาเฉล่ีย 4.21-5.00    หมายถึง ระบบท่ีพัฒนามีความสามารถในการใชงานไดมากท่ีสุด 
คาเฉล่ีย 3.41-4.20    หมายถึง ระบบท่ีพัฒนามีความสามารถในการใชงานไดมาก 
คาเฉล่ีย 2.61-3.40    หมายถึง ระบบท่ีพัฒนามีความสามารถในการใชงานได 
                                            คอนขางมาก 
คาเฉล่ีย 1.81-2.60    หมายถึง          ระบบท่ีพัฒนามีความสามารถในการใชงานไดนอย 
คาเฉล่ียนอยกวา 1.80หมายถึง ระบบท่ีพัฒนาไมมีความสามารถในการใชงาน 



 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 4 
ลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต 

 
 ในบทนี้กลาวถึง ผลการศึกษาขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมการ
เปดรับโฆษณาทางเว็บไซต ซึ่งไดจากกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามออนไลน รวมท้ังสิ้นจํานวน 
400 คน ซึ่งผลการวิจัยไดถูกนําเสนอเปน 4 ตอน ไดแก 

4.1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
4.2  ขอมูลดานการใชสื่ออินเทอรเน็ต และการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต                      
4.3  ขอมูลดานการเขาชมเว็บไซตของผูตอบแบบสอบถาม  
4.4  อภิปรายผลลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเปดรับสื่อ และโฆษณาทางเว็บไซต 
โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

  

4.1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

 ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลท่ีเปนลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาในปจจุบัน หรือระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอ
ขอมูลเปนจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรซึ่งนําเสนอ
ตามลําดับ ดังตอไปนี้ 
 

ตารางที ่4.1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 152 38.00 
หญิง 248 62.00 
รวม 400 100 

 
ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามเพศ แสดงดังตารางท่ี 4.1 จากตาราง

พบวา จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน จําแนกเปนเพศชายจํานวน 152 คน และจําแนกเปนเพศหญิง
จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62.00 
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ตารางที ่4.2 จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
อาย ุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 14 ป 4 1.00 
14 -19 ป 40 10.00 
20 – 29 ป 240 60.00 
30 – 39 ป 93 23.20 
40 – 49 ป 18 4.50 
มากกวา หรือเทากับ50 ป 5 1.20 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามอายุ แสดงดังตารางท่ี 4.2 ซึ่งจาก
ตารางพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีชวงอายุระหวาง 20-29 ป มีจํานวนมากท่ีสุด คือ 240 คน คิดเปนรอยละ 
60.00 รองลงมาคือ ชวงอายุระหวาง 30–39 ป  มีจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.20 สวนกลุม
ตัวอยางท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุด ไดแก กลุมตัวอยางท่ีมีชวงอายุต่ํากวา 14 ป ซึ่งมีจํานวน 4 คน และคิด
เปนรอยละ 1.00 
 

ตารางที ่4.3 จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการศึกษาปจจุบัน/การศึกษาสูงสุด 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 7 1.80 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 11 2.80 
ปวส. / อนุปริญญา 11 2.80 
ปริญญาตร ี 262 65.50 
ปริญญาโท 106 26.50 
ปริญญาเอก 3 0.80 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระดับการศึกษาในปจจุบัน หรือระดับ
การศึกษาสูงสุด แสดงดังตารางท่ี 4.3 ซึ่งจากตารางพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรีมีจํานวนมากท่ีสุด คือ 262 คน คิดเปนรอยละ 65.50 รองลงมาคือ การศึกษาในระดับปริญญาโท 
จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 สวนกลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาเอก มีจํานวน
นอยท่ีสุด คือ 3 คน และคิดเปนรอยละ 0.80 
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ตารางที ่4.4 จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 143 35.80 
รับราชการ 29 7.20 
พนักงานบริษัท 101 25.20 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 24 6.00 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 22 5.50 
ลูกจาง 73 18.20 
ไมประกอบอาชีพ 5 1.20 
อื่นๆ 3 0.80 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามอาชีพ แสดงดังตารางท่ี  4.4 ซึ่งจาก
ตารางพบวาอาชีพของกลุมตัวอยางท่ีมากท่ีสุดคืออาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีจํานวน 143 คน คิดเปน
รอยละ 35.80 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัท มีจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.20 และท่ีมี
นอยท่ีสุด คืออาชีพอื่น ๆ ซึ่งกลุมตัวอยางไมไดระบุ มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 

 

ตารางที่ 4.5 จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 7,500 บาท 162 29.00 
7,500 บาท – 10,000 บาท 78 19.50 
10,001 บาท – 15,000 บาท 83 20.80 
15,001 บาท – 20,000 บาท 56 14.00 
20,001 บาท – 25,000 บาท 34 8.50 
25,001 บาท – 30,000 บาท 12 3.00 
30,001 บาท – 35,000 บาท 9 2.20 
35,001 บาท – 40,000 บาท 2 0.50 
40,001 บาท – 45,000 บาท 2 0.50 
45,001 บาท – 50,000 บาท 3 0.80 
50,001 บาท – 55,000 บาท 1 0.20 
55,001 บาท – 60,000 บาท 2 0.50 
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ตารางที่ 4.5 จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน (ตอ) 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยาง 
แสดงดังตารางท่ี 4.5 ซึ่งจากตารางพบวารายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดต่ํากวา 7,500 
บาท มีจํานวนมากท่ีสุด คือ  162 คน คิดเปนรอยละ 29.00 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางท่ีมีรายได
ระหวาง 10,001-15,000 บาท มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.80  และท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุด คือ 
กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 50,001-55,000 บาท จํานวน 1 คน และคิดเปนรอยละ 0.20 
 

4.2 ขอมูลดานการใชสื่ออินเทอรเน็ต และการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต 
  

 ขอมูลดานการใชสื่ออินเทอรเน็ต และการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับ
สถานท่ีใชอินเทอรเน็ต ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต สาเหตุในการใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการ
เปดรับอินเทอรเน็ต เวลาในการใชอินเทอรเน็ตตอวัน  สินคาและบริการท่ีใหความสนใจเชาชม และ
ความสนใจในองคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซต โดยไดนําเสนอขอมูลเปนจํานวน และรอยละ 
ของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามขอมูลดานการใชสื่ออินเทอรเน็ต และการเปดรับโฆษณาทาง
เว็บไซตตามลําดับตอไปนี้ 
  

ตารางที ่4.6 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานท่ีใชอินเทอรเน็ต 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามสถานท่ีใชสื่ออินเทอรเน็ต ซึ่งกลุม
ตัวอยางสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอแสดงในรูปแบบจํานวนรอยละ เมื่อเทียบกับกลุมตัวอยาง 
400 คน ดังตารางท่ี 4.6 ซึ่งจากตารางพบวา กลุมตัวอยางใชบานเปนสถานท่ีใชสื่ออินเทอรเน็ตมาก
ท่ีสุด จํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 77.75 และรองลงมาคือ ท่ีทํางาน จํานวน 235 คน คิดเปนรอย
ละ 58.75 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางใชรานอินเทอรเน็ตคาเฟ เปนสถานท่ีใชอินเทอรเน็ตนอยท่ีสุดรอย

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 
มากกวา 60,000 บาท 2 0.50 

รวม 400 100 

สถานที่ใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ (เทียบจาก 400 คน) 
บาน 311 77.75 
ทํางาน 235 58.75 
สถานศึกษา 161 40.25 
รานอินเทอรเน็ตคาเฟ 87 21.75 
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ละ 58.75 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางใชรานอินเทอรเน็ตคาเฟ เปนสถานท่ีใชอินเทอรเน็ตนอยท่ีสุด
จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.75 

 

ตารางที ่4.7 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาใชอินเทอรเน็ต 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระยะเวลาใชอินเทอรเน็ต แสดงดัง
ตารางท่ี 4.7 จากตารางพบวา กลุมตัวอยางใชสื่ออินเทอรเน็ตมาเปนระยะเวลามากกวา 9 ป มากท่ีสุด 
จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 รองลงมา คือระยะเวลา 6-7 ป จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 
20.20 และระยะเวลาต่ํากวา 4 ป นอยท่ีสุด จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.80 
 

ตารางที ่4.8 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสาเหตุการใชอินเทอรเน็ต 

 
ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามสาเหตุการใชอินเทอรเน็ต ซึ่งกลุม

ตัวอยางสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ แสดงออกมาเปนจํานวนรอยละ เมื่อเทียบกับกลุม 

ระยะเวลาใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 4 ป 31 7.80 
4 -5 ป 48 12.00 
6 –7 ป 81 20.20 
8 – 9 ป 74 18.50 
มากกวา 9 ป 166 41.50 

รวม 400 100 

สาเหตุการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ (เทียบจาก 400 คน) 
คนหาขอมูลขาวสาร 381 95.25 
ติดตามขาวสาร 343 85.75 
รับ-สงอีเมล 341 85.25 
ดูหนัง / ฟงเพลง 302 75.50 
สนทนา 296 74.00 
เลนเกมส 236 59.00 
เปนลิงคเขาเยี่ยมชมเว็บไซตตาง  ๆ 179 44.75 
เสวนาในเว็บบอรด 158 39.50 
ชมโฆษณา 117 29.25 
ทําธุรกิจ 89 22.25 
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ตัวอยาง จํานวน 400 คน ดังตารางท่ี 4.8 พบวา จากกลุมตัวอยาง 400 คน ใชอินเทอรเน็ตเพ่ือคนหา
ขอมูลขาวสารมากท่ีสุด จํานวน 381 คน คิดเปนรอยละ 95.25 รองลงมาคือเพ่ือติดตามขาวสาร 
จํานวน 343 คน คิดเปนรอยละ 85.75 และเพ่ือทําธุรกิจนอยท่ีสุด จํานวน 89 คน และ คิดเปนรอยละ 22.25 

 

ตารางที ่4.9 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถี่ในการเปดรับสื่ออินเทอรเน็ต 
ความถี่ในการเปดรับอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 

ทุกวัน 299 74.8 

1 -2 วันตอสัปดาห 15 3.80 

3 – 4 วันตอสัปดาห 32 8.00 

5 – 6 วันตอสัปดาห 4 1.00 

นาน ๆ ครั้ง 50 12.50 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามความถี่ในการเปดรับสื่ออินเทอรเน็ต 
แสดงดังตารางท่ี 4.9 พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับอินเทอรเน็ตทุกวันมากท่ีสุด จํานวน
299 คน คิดเปนรอยละ 74.80 รองลงมาคือนาน ๆ ครั้ง จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และมี
ความถี่ในการเปดรับอินเทอรเน็ต 5-6 วันตอ / สัปดาห นอยท่ีสุด  จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 
 

ตารางที ่4.10 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ตตอวัน 

 

ระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ตตอวัน จํานวน รอยละ 
นอยกวา 15 นาที / วัน 13 3.25 
15 นาที  – 30  นาที / วัน 10 2.50 
31 นาที  – 59 นาที / วัน 22 5.50 
1 ชั่วโมง  – 2 ชั่วโมง / วัน 70 17.50 
2 ชั่วโมง  –  3 ชั่วโมง / วัน 59 14.75 
3 ชั่วโมง  – 4 ชั่วโมง / วัน 44 11.00 
4 ชั่วโมง  –  5 ชั่วโมง / วัน 35 8.75 
5 ชั่วโมง  – 6 ชั่วโมง / วัน 31 7.75 
6 ชั่วโมง  – 7 ชั่วโมง / วัน 20 5.00 
7 ชั่วโมง  –8 ชั่วโมง / วัน                35 8.75 
8 ชั่วโมง  – 9 ชั่วโมง / วัน 24 6.00 
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ตารางที ่4.10 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ตตอวัน (ตอ) 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระยะเวลาใชสื่ออินเทอรเน็ตตอวัน 
แสดงดังตารางท่ี 4.10 พบวา กลุมตัวอยางใชเวลาในการใชสื่ออินเทอรเน็ต 1 ชั่วโมง –2 ชั่วโมงตอ
วัน มากท่ีสุด จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 รองลงมาคือ 2 ชั่วโมง – 3 ชั่วโมงตอวัน จํานวน 
59 คน คิดเปนรอยละ 14.75 และใชเวลาในการใชสื่ออินเทอรเน็ตนอยกวา 15 นาทีตอวัน นอยท่ีสุด 
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 

 

ตารางที ่4.11 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามหมวดหมูสินคา และบริการท่ีสนใจ 

ระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ตตอวัน จํานวน รอยละ 
9 ชั่วโมง  – 10 ชั่วโมง / วัน 10 2.50 
มากกวา 10 ชั่วโมง 27 6.75 

รวม 400 100 

ระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ตตอวัน จํานวน รอยละ (เทียบจาก 400 คน) 
อสังหาริมทรัพย   276 69.00 
โทรศัพทมือถือ /อุปกรณสื่อสาร   229 57.25 
คอมพิวเตอร / Hosting 216 54.00 
เกมส/ ของเลน                     211 52.75 
กีฬา 211 52.75 
เครื่องดนตรี / อุปกรณ        200 50.00 
อาหาร / สถานบันเทิง   200 50.00 
บริการ / บัญช ี 196 49.00 
การศึกษา 167 41.75 
ยานยนตร 163 40.75 
เสริมสวย / สุขภาพ 157 39.25 
เฟอรนิเจอร / ของตกแตงบาน   135 33.75 
ทองเท่ียว 126 31.50 
ของพรีเมียม 122 30.50 
กลอง / อุปกรณถายภาพ     112 28.00 
แฟรนไซส 97 24.25 
เครื่องประดับ 97 24.25 
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ตารางที ่4.11 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามหมวดหมูสินคา และบริการท่ีสนใจ (ตอ) 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามหมวดหมูสินคา และบริการซึ่งกลุม
ตัวอยางสามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ เมื่อเทียบกับกลุมตัวอยาง 400 คน ดังตารางท่ี 4.11 พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสนใจหมวดหมูสินคา และบริการประเภทอสังหาริมทรัพยมากท่ีสุด จํานวน  276 
คน คิดเปนรอยละ 69.00 รองลงมาคือหมวดหมูโทรศัพทมือถือ / อุปกรณสื่อสารจํานวน 229 คน  คิด
เปนรอยละ 57.25 และใหความสนใจสินคา และบริการประเภทหนังสือ และผลิตภัณฑแม และเด็ก
ในระดับท่ีเทากัน คือนอยท่ีสุด จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 

 

ตารางที ่4.12 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสาเหตุการเขาชมโฆษณาทางเว็บไซต 
สาเหตุการเขาชมโฆษณาทางเว็บไซต จํานวน รอยละ (เทียบจาก 400 คน) 

มีความสนใจในตัวสินคา และบริการ 283 70.75 

เพ่ือเปรียบเทียบขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ 273 68.25 
ไมเสียคาใชจายในการเขาชมโฆษณา 180 45.00 
สามารถเขาชมโฆษณาไดงายตลอด 24 ช.ม. 178 44.50 
ตองการซื้อสินคา และบริการท่ีโฆษณา 123 30.75 
โฆษณามีการออกแบบท่ีสะดุดตา  120 30.00 

ระยะเวลาการใชอินเทอรเน็ตตอวัน จํานวน รอยละ (เทียบจาก 400 คน) 
หนัง / เพลง 94 23.50 
ท่ีพัก และบริการ                 88 22.00 
อีเวนท / งานแสดงสินคา    185 21.25 
พระเครื่อง/ ของสะสม /ดูดวง   83 20.75 
เครื่องจักรกล / อุตสาหกรรม       79 19.75 
อุปกรณสํานักงาน 56 14.00 
ธุรกิจ 55 13.75 
เสื้อผา / แฟชั่น 46 11.50 
เครื่องใชไฟฟา 45 11.25 
สัตวเลี้ยง / ตนไม 40 10.00 
งาน 39 9.75 
หนังสือ 35 8.75 
แม และเด็ก 35 8.75 
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ตารางที ่4.12 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสาเหตุการเขาชมโฆษณาทางเว็บไซต (ตอ) 
สาเหตุการเขาชมโฆษณาทางเว็บไซต จํานวน รอยละ (เทียบจาก 400 คน) 

โฆษณามีโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม  97 24.25 
โฆษณามีความแปลกใหมในการนําเสนอ 96 24.00 
มีความสนใจในตัวแทนโฆษณา 82 20.50 
ตองการเลนเกม รวมตอบคําถามชิงรางวัล 71 17.75 
เห็นโฆษณานั้นบอยๆเมื่อเขาชมเว็บไซต 64 16.00 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามสาเหตุการเขาชมโฆษณาทางเว็บไซต 
ซึ่งกลุมตัวอยางสามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ แสดงออกมาเปนจํานวนรอยละ เมื่อเทียบกับกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน ดังตารางท่ี 4.12 พบวา กลุมตัวอยางมีเหตุผลในการเขาชมโฆษณาทาง
เว็บไซตเพราะมีความสนใจในตัวสินคา และบริการมากท่ีสุด จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.75 
รองลงมาเพ่ือเปรียบเทียบขอมูลของสินคา และบริการกอนตัดสินใจซื้อ จํานวน 273 คน คิดเปนรอย
ละ 68.25 และเหตุผลเพ่ือตองการเลนเกม และรวมตอบคําถามชิงรางวัล นอยท่ีสุด จํานวน  71 คน  
คิดเปนรอยละ 17.75 
 

ตารางที ่4.13 ระดับความสนใจองคประกอบของเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณา 

องคประกอบของโฆษณา
ทางเว็บไซต 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย ไม

สนใจ นอย ปาน
กลาง มาก มากท่ีสุด 

1. เว็บไซตที่ใหบริการลงโฆษณา 
1.1 เปนเว็บไซตท่ีม ี

ชื่อเสียงในวงกวาง 
26 39 175 110 50 400 3.30 

6.5% 9.8% 43.8% 27.5% 12.5% 100% ปานกลาง 
1.2 ท่ีอยู (URL) 

สามารถจดจําไดงาย 
29 64 151 115 41 400 3.19 

7.2% 16% 37.8% 28.8% 10.2% 100% ปานกลาง 

1.3 เว็บไซตมีขนาด
พอดีกับจอคอมพิวเตอร 

23 66 170 119 22 400 3.12 
5.8% 16.5% 42.5% 29.8% 5.5% 100% ปานกลาง 

1.4 มีเมนูท่ีชวยให
เขาถึงแหลงขอมูลได 

12 27 129 155 77 400 3.64 
3% 6.8% 32.2% 38.8% 19.2% 100% มาก 

      1.5 เว็บไซตมีการ  13 59 143 146 39 400 3.34 
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ตารางที ่4.13 ระดับความสนใจองคประกอบของเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณา (ตอ) 

องคประกอบของโฆษณา
ทางเว็บไซต 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย ไม

สนใจ นอย ปาน
กลาง มาก มากท่ีสุด 

สรางปฏิสัมพันธกับผูใช 3.2% 14.8% 35.8% 36.5% 9.8% 100% ปานกลาง 
1.6 นําเสนอขอมูลดวย 

รูปแบบมัลติมีเดีย 
10 41 139 152 58 400 3.51 

2.5% 10.2% 34.8% 38% 14.5% 100% มาก 

1.7 มีตัวเชื่อมโยง 
(Link) ท่ีสังเกตงาย 

13 42 125 169 51 400 3.5 
3.2% 10.5% 31.2% 42.2% 12.8% 100% มาก 

1.8  มีการนําเสนอ
เนื้อหาท่ีทันสมัยอยูเสมอ 

9 32 80 155 124 400 3.88 
2.2% 8% 20% 38.8% 31% 100% มาก 

1.9 รูปภาพ และ
ขอความเหมาะสมกัน 

9 23 107 179 82 400 3.75 
2.2% 5.8% 26.8% 44.8% 20.5% 100% มาก 

1.10  มีการจัดลําดับ
เนื้อหาท่ีเหมาะสม 

8 29 116 175 72 400 3.68 
2% 7.2% 29% 43.8% 18% 100% มาก 

1.11  สีท่ีใชในการ
ออกแบบผสมกลมกลืนกัน 

9 27 124 179 61 400 3.64 
2.2% 6.8% 31% 44.8% 15.2% 100% มาก 

1.12  ปริมาณของ
รูปภาพ และขอความพอด ี

7 25 126 179 63 400 3.66 
1.8% 6.2% 31.5% 44.8% 15.8% 100% มาก 

1.13  กราฟกท่ีใชไม
มากจนเกินไป 

7 20 138 173 62 400 3.65 
1.8% 5% 34.5% 43.2% 15.5% 100% มาก 

1.14  ตัวอักษรมีขนาดท่ี   
มองเห็นไดงาย 

8 17 112 178 85 400 3.78 
2% 4.2% 28% 44.5% 21.2% 100% มาก 

1.15 ตัวอักษรมีรูปแบบ
ท่ีอานไดงาย 

6 20 129 171 74 400 3.71 
1.5% 5% 32.2% 42.8% 18.5% 100% มาก 

1.16  การจัดวาง 
ขอความไมอัดแนน 

7 21 136 168 68 400 3.67 
1.8% 5.2% 34% 42% 17% 100% มาก 
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ตารางที ่4.13 ระดับความสนใจองคประกอบของเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณา (ตอ) 

องคประกอบของโฆษณา
ทางเว็บไซต 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมสนใจ นอย ปาน
กลาง มาก มากท่ีสุด 

1.17  เคาโครงมีการจัด 
วางสบายตา 

10 19 126 162 83 400 3.72 
2.5% 4.8% 31.5% 40.5% 20.8% 100 มาก 

รวมคาเฉลี่ย 3.57 
มาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามความสนใจองคประกอบของเว็บไซต
ท่ีใหบริการลงโฆษณา ซึ่งกลุมตัวอยางสามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ แสดงดังตารางท่ี 4.13 พบวา 
จากกลุมตัวอยาง 400 คน มีความสนใจเกี่ยวกับองคประกอบของเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณาดวย
คาเฉลี่ย 3.57 ซึ่งอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา กลุมตัวอยางมีความสนใจเกี่ยวกับ
องคประกอบของเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณาในระดับมาก ไดแก เว็บไซตมีการนําเสนอเนื้อหาท่ี
ทันสมัยเสมอ (คาเฉลี่ย 3.88)เว็บไซตมีตัวอักษรมีขนาดมองเห็นไดงาย (คาเฉลี่ย 3.78) เว็บไซตมี
รูปภาพ และขอความเหมาะสมกัน (คาเฉลี่ย 3.75) เว็บไซตมีเคาโครงการจัดวางสบายตา (คาเฉลี่ย 
3.72)เว็บไซตมีตัวอักษรมีรูปแบบท่ีอานไดงาย (คาเฉลี่ย 3.71) เว็บไซตมีการจัดลําดับเนื้อหาท่ี
เหมาะสม (คาเฉลี่ย 3.68)เว็บไซตมีการจัดวางขอความไมอัดแนน (คาเฉลี่ย 3.67) เว็บไซตมีปริมาณ
ของรูปภาพ และขอความพอดีกัน (คาเฉลี่ย 3.66) เว็บไซตมีกราฟกท่ีใชไมมากจนเกินไป (คาเฉลี่ย 
3.65) เว็บไซตมีเมนูท่ีชวยใหเขาถึงแหลงขอมูลได (คาเฉลี่ย 3.64) เว็บไซตมีสีท่ีใชในการออกแบบ
ผสมกลมกลืนกัน (คาเฉลี่ย 3.64) เว็บไซตมีการนําเสนอขอมูลดวยรูปแบบมัลติมีเดีย (คาเฉลี่ย 3.51)
เว็บไซตมีตัวเชื่อมโยง (Link) ท่ีสังเกตไดงาย (คาเฉลี่ย 3.50) สวนความเห็นเกี่ยวกับองคประกอบ
ของเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณาในระดับปานกลาง ไดแก เว็บไซตมีปฏิสัมพันธกับผูใช (คาเฉลี่ย 
3.34) เว็บไซตมีชื่อเสียงในวงกวาง (คาเฉลี่ย 3.30) ท่ีอยู (URL) สามารถจดจําไดงาย (คาเฉลี่ย 3.19)
และเว็บไซตมีขนาดพอดีกับหนาจอคอมพิวเตอร (คาเฉลี่ย 3.12)  
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ตารางที ่4.14 ระดับความสนใจในองคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซต 

   องคประกอบของ
โฆษณาทางเว็บไซต 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย ไม

สนใจ 
นอย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 
2. โฆษณาทางเว็บไซต  

2.1 ขอความโฆษณา 
เห็นไดชัดเจน 

16 45 143 150 46 400 3.41 
4% 11.2% 35.8% 37.5% 11.5% 100% มาก 

2.2   มีโลโก (Logo)ท่ี 
เห็นไดชัดเจน 

12 50 151 146 41 400 3.38 
3% 12.5% 37.8% 36.5% 10.2% 100% ปานกลาง 

      2.3  ขอความท่ี
โฆษณาสามารถเขาใจได 

11 36 130 152 71 400 3.59 
2.8% 9% 32.5% 38% 17.8% 10% มาก 

      2.4  โฆษณามีการ 
สรางปฏิสัมพันธกับผูใช 

17 49 159 131 44 400 3.34 
4.2% 12.2% 39.8% 32.8% 11% 100% ปานกลาง 

      2.5  นําเสนอขอมูล
ดวยรูปแบบมัลติมีเดีย 

13 39 154 147 47 400 3.44 
3.2% 9.8% 38.5% 36.5% 11.8% 100% มาก 

      2.6  มีใหเลือกเลน
เกมตอบปญหาชิงรางวัล 

44 68 145 108 35 400 3.05 
11% 17% 36.2% 27% 8.8% 100% ปานกลาง 

2.7  มีขนาดของตัว
เชื่อมโยงท่ีชัดเจน 

18 44 140 134 44 400 3.40 
4.5% 11% 35% 38.5% 11% 100% ปานกลาง 

      2.8  สีท่ีใชออกแบบมี
ความกลมกลืนกัน 

13 26 157 157 47 400 3.49 
3.2% 6.5% 39.2% 39.2% 11.8% 100% มาก 

      2.9   ปริมาณรูปภาพ
และขอความเหมาะกัน 

9 24 151 169 47 400 3.55 
2.2% 6% 37.8% 42.2% 11.8% 100% มาก 

     2.10   กราฟกท่ีใชมี
ความพอด ี

12 22 156 164 46 400 3.52 
3% 5.5% 39% 41% 11.5% 100% มาก 
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ตารางที ่4.14 ระดับความสนใจในองคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซต (ตอ) 

   องคประกอบของ
โฆษณาทางเว็บไซต 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย ไม

สนใจ 
นอย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 
2.11  ตัวอักษรมี

ขนาดท่ีมองเห็นไดงาย 
62 162 142 22 12 400 2.40 

15.5% 40.5% 35.5% 5.5% 3% 100% นอย 

     2.12   ตัวอักษรมี
รูปแบบท่ีอานไดงาย 

11 21 140 164 64 400 3.62 
2.8% 5.2% 35% 41% 16% 100% มาก 

     2.13   การจัดวาง
ขอความไมอัดแนน 

11 21 140 164 64 400 3.62 
2.8% 5.2% 35% 41% 16% 100% มาก 

     2.14   เคาโครงมี
การจัด วางท่ีสบายตา 

16 21 136 158 69 400 3.60 
4% 5.2% 34% 39.5% 17.2% 100% มาก 

รวมคาเฉลี่ย 3.38 
ปานกลาง 

 
จากผลของการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามความสนใจในองคประกอบ

ของโฆษณาทางเว็บไซต ซึ่งกลุมตัวอยางสามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ แสดงดังตารางท่ี 4.14 พบวา 
จากกลุมตัวอยาง 400 คน มีความสนใจเกี่ยวกับองคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซต ดวยคาเฉลี่ย 
3.38 ซึ่งอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางใหความสนใจกับ
องคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซตในระดับมาก ไดแก โฆษณามีรูปแบบตัวอักษรท่ีอานไดงาย 
(คาเฉลี่ย 3.62) โฆษณามีการจัดวางขอความไมอัดแนน (คาเฉลี่ย 3.62)โฆษณามีเคาโครงมีการจัดวาง
ท่ีสบายตา (คาเฉลี่ย 3.60)โฆษณามีขอความท่ีโฆษณา สามารถเขาใจไดงาย (คาเฉลี่ย 3.59)โฆษณามี
ปริมาณของรูปภาพ และขอความเหมาะสมกัน (คาเฉลี่ย 3.55) กราฟกท่ีใชในการโฆษณามีความ
เหมาะสม (คาเฉลี่ย 3.52) กลุมตัวอยางใหความสนใจกับองคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซตใน
ระดับปานกลาง ไดแก โฆษณาใชสีในการออกแบบท่ีกลมกลืนกัน (คาเฉลี่ย 3.49) โฆษณามีการ
นําเสนอขอมูลดวยรูปแบบดวยมัลติมีเดีย (คาเฉลี่ย 3.44) โฆษณามีขอความโฆษณาท่ีเห็นไดชัดเจน 
(คาเฉลี่ย 3.41) กลุมตัวอยางใหความสนใจกับองคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซตในระดับปาน
กลาง ไดแก โฆษณามีมีขนาดของตัวเชื่อมโยง (Link) ท่ีชัดเจน (คาเฉลี่ย 3.40) โฆษณามีมีโลโก 
(Logo)เห็นไดชัดเจน (คาเฉลี่ย 3.38) โฆษณามีการสรางปฏิสัมพันธกับผูใช (คาเฉลี่ย 3.34) โฆษณามี
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เว็บไซต

ใหเลือกเลนเกมตอบปญหาชิงรางวัล (คาเฉลี่ย 3.05) และกลุมตัวอยางใหความสนใจกับ
องคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซตในระดับนอยไดแก โฆษณามีตัวอักษรมีขนาดท่ีมองเห็นได
งาย (คาเฉลี่ย 2.40) 

 

4.3  ขอมูลดานเขาชมเว็บไซตของผูตอบแบบสอบถาม 
  

จากการเก็บขอมูลการเขาชมเว็บไซตกลุมตัวอยางอันไดแก เว็บไซตสนุก (sanook.com) 
เว็บไซตกระปุก (kapook.com) เว็บไซตเอ็มไท (mthai.com) เว็บไซตเด็กดี (dek-d.com) เว็บไซต
เอ็กซทีน (exteen.com) เว็บไซตท่ีนี่ (teenee.com) เว็บไซตเมเนเจอร (manager.or.th) เว็บไซตจีเมม
เบอร (gmember.com) เว็บไซตบล็อกแก็งค (blogging.com) และเว็บไซตนารัก (narak.com) สามารถ
นําเสนอขอมูลความสนใจในการเขาชมเว็บไซตกลุมตัวอยางโดยรวม และจําแนกตามแตละเว็บไซต
ตามลําดับไดดังตอไปนี้ 

 
4.3.1 ความสนใจในการเขาชมเว็บไซตกลุมตัวอยาง  

  
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.1 กราฟแสดงจํานวนความสนใจของกลุมตัวอยางในการเขาชมเว็บไซตกลุมตัวอยาง 

 

จากการเก็บขอมูลดานพฤติกรรมการเขาชมเว็บไซต และการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต 
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวากลุมตัวอยางใหความสนใจเขาชมเว็บไซตสนุก 
(sanook.com) มากท่ีสุดดวยคาเฉลี่ย 68.75% และเว็บไซตท่ีกลุมตัวอยางใหความสนใจนอยท่ีสุดคือ
เว็บไซตเอ็กซทีน (exteen.com) และเว็บไซตนารัก (narak.com) ดวยคาเฉลี่ย 13.00% ดังภาพท่ี 4.1 

นอกจากนี้ยังพบวากลุมตัวอยางใหความสนใจโฆษณาบนเว็บไซตท่ีนี่ (teenee.com) มาก 
ท่ีสุด ดวยคาเฉลี่ย 2.97 ซึ่งอยูในระดับปานกลาง และเว็บไซตเอ็กซทีน (exteen.com) เปนเว็บไซตท่ี 
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คา
เฉล

ี่ยระ
ดับ

คว
าม

สน
ใจ

เว็บไซต

กลุมตัวอยางใหความสนใจโฆษณาบนเว็บไซตนอยท่ีสุดดวยคาเฉลี่ย 2.48 ซึ่งอยูในระดับนอย ดัง
ภาพท่ี 4.2 

 
 

 
 

  
 

 
 

ภาพที่ 4.2 กราฟแสดงคาเฉลี่ยความสนใจในโฆษณาบนเว็บไซตกลุมตัวอยาง 
 
 4.3.2 ความสนใจในการเขาชมเว็บไซตสนุก 
 

ตารางที ่4.15 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตสนุก 
พฤติกรรมการรับชมเว็บไซตสนุก จํานวน รอยละ 

เขาชม 275 68.80 
ไมเขาชม 125 31.20 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในการเขาชม
เว็บไซตสนุก  แสดงดังตารางท่ี 4.15 พบวา มีกลุมตัวอยางเขาชมเว็บไซตสนุกจํานวน 275 คน คิด
เปนรอยละ 68.80 และมีกลุมตัวอยางท่ีไมเขาชมจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.20 

 

ตารางที ่4.16 ระดับความสนใจของผูบริโภคในโฆษณาบนเว็บไซตสนุก 

เว็บไซต ระดับความสนใจ รวม คาเฉลี่ย 
ไมสนใจ นอยมาก ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

สนุก 
(sanook.com) 

24 67 147 33 4 400 2.73 
8.7% 24.4% 53.5% 12% 1.5% 100% ปานกลาง 

  

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจโฆษณาบนเว็บไซต
สนุกของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.16 จากกลุมตัวอยางจํานวน 275 คนโดยรวมแลวมีระดับความ 
สนใจในโฆษณาบนเว็บไซตสนุกดวยคาเฉลี่ย 2.73 ซึ่งอยูในระดับปานกลาง 
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ตารางที ่4.17 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตสนุก 

หมวดหมูในเว็บไซต 
สนุก 

ระดับความสนใจเขาชม 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมเขาชม นานๆ
คร้ัง 

1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

1. หมวดหมูโฮม 16 126 72 28 33 275 2.77 
5.8% 45.8% 26.2% 10.2% 12% 100% 1-3 วัน/สัปดาห 

2. หมวดหมูขาว 21 112 83 26 33 275 2.77 
5.2% 28% 20.8% 6.5% 8.2% 100% 1-3 วัน/สัปดาห 

3. หมวดหมูดูทีว ี 62 132 52 22 7 275 2.19 
22.6% 48% 18.9% 8% 2.5% 100% นาน ๆ ครั้ง 

4. หมวดหมู
ทองเท่ียว 

53 129 62 23 8 275 2.28 
19.3% 46.9% 22.5% 8.4% 2.9% 100% นาน ๆ ครั้ง 

5. หมวดหมู
การศึกษา 

56 126 60 24 9 275 2.28 
56% 45.8% 21.8% 8.7% 3.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

6. หมวดหมูผูหญิง 65 111 69 21 9 275 2.26 
23.6% 40.4% 25.1% 7.6% 3.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

7. หมวดหมูแม และ
เด็ก 

110 113 36 12 4 275 1.86 
40% 41.1% 13.1% 4.4% 1.5% 100% นาน ๆ ครั้ง 

8. หมวดหมูกลอง 
มือถือ 

70 123 58 19 5 275 2.14 
25.5% 44.7% 21.1% 6.9% 1.8% 100% นาน ๆ ครั้ง 

9. หมวดหมูรถยนต 75 127 42 23 8 275 2.13 
27.3% 46.2% 15.3% 8.4% 2.9% 100% นาน ๆ ครั้ง 

10. หมวดหมูฟง
เพลง 

47 96 73 42 17 275 2.58 
17.1% 34.9% 26.5% 15.3% 6.2% 100% นาน ๆ ครั้ง 

11.   หมวดหมูกีฬา 91 110 39 25 10 275 2.10 
33.1% 40% 14.2% 9.1% 3.6% 100% นาน ๆ ครั้ง 
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ตารางที ่4.17 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตสนุก (ตอ) 

หมวดหมูในเว็บไซต 
สนุก 

ระดับความสนใจเขาชม 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมเขาชม นาน ๆ 
คร้ัง 

1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

12.  หมวดหมูดูดวง 57 128 52 27 11 275 2.29 
20.7% 46.5% 18.9% 9.8% 4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

13.  หมวดหมูเกมส 
 

93 105 44 26 7 275 2.08 
33.8% 38.2% 16% 9.5% 2.5% 100% นาน ๆ ครั้ง 

14.  หมวดหมูวิดีโอ 
 

68 110 60 29 8 275 2.27 
24.7% 40% 21.8% 10.5% 2.9% 100% นาน ๆ ครั้ง 

รวม 
2.09 

นาน ๆ คร้ัง 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจเขาชมหมวดหมูใน

เว็บไซตสนุก แสดงดังตารางท่ี 4.17 พบวาจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มีกลุมตัวอยาง 275 คนท่ี
เขาชมเว็บไซตสนุก โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีความสนใจในการเขาชมเว็บไซตสนุกในระดับ
ความถี่นาน ๆ  ครั้งดวยคาเฉลี่ย 2.09เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซตสนุก
มีความสนใจในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตดวยระดับความถี่ 1-3 วันตอสัปดาห ไดแก หมวดหมู
โฮม (คาเฉลี่ย 2.77) หมวดหมูขาว (คาเฉลี่ย 2.77) กลุมตัวอยางใหความสนใจในการเขาชมหมวดหมู
ในเว็บไซตดวยระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง ไดแก หมวดหมูฟงเพลง (คาเฉลี่ย 2.58)  หมวดหมูดูดวง 
(คาเฉลี่ย 2.29) หมวดหมูทองเท่ียว (คาเฉลี่ย 2.28) หมวดหมูการศึกษา (คาเฉลี่ย 2.28) หมวดหมู
วิดีโอ (คาเฉลี่ย 2.27) หมวดหมูผูหญิง (คาเฉลี่ย 2.26) หมวดหมูดูทีวี (คาเฉลี่ย 2.19) หมวดหมูมือถือ 
(คาเฉลี่ย 2.14) หมวดหมูรถยนต (คาเฉลี่ย 2.13) หมวดหมูเกมส (คาเฉลี่ย 2.08) และหมวดหมูแม 
และเด็ก (คาเฉลี่ย 1.86)        

จากการสรุปผลในตารางท่ี 4.17 สามารถนําเสนอเปนกราฟเพ่ือใหเห็นภาพท่ีชัดเจนมากขึ้น 
แสดงดังภาพท่ี 4.3 ปรากฏวา ในเว็บไซตสนุก หมวดหมูโฮม และหมวดหมูขาว ไดรับความสนใจ
จากกลุมตัวอยางมากท่ีสุด สําหรับหมวดหมูแมและเด็กไดรับความสนใจนอยท่ีสุด 
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ภาพที่ 4.3 กราฟแสดงคาเฉลี่ยความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตสนุก 
 

4.3.3 ความสนใจในการเขาชมเว็บไซตกระปุก 
 

ตารางที ่4.18 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตกระปุก 
พฤติกรรมการรับชมเว็บไซตกระปุก จํานวน รอยละ 

เขาชม 235 58.80 
ไมเขาชม 165 41.20 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในการเขาชม
เว็บไซตกระปุกของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.18 พบวามีกลุมตัวอยางเขาชมเว็บไซตกระปุก
จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.80 และมีกลุมตัวอยางท่ีไมเขาชมจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 
41.20 
 

ตารางที ่4.19 ระดับความสนใจของผูบริโภคในโฆษณาบนเว็บไซตกระปุก 

เว็บไซต ระดับความสนใจ รวม คาเฉลี่ย 
ไมสนใจ นอยมาก ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

กระปุก 
(kapook.com) 

18 63 118 28 8 235 2.76 
7.7% 26.8% 50.2% 11.9% 3.4% 100% ปานกลาง 
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ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในโฆษณาบน
เว็บไซตกระปุกของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี4.19 พบวาจากกลุมตัวอยาง 235คนโดยรวมแลวมี
ระดับความสนใจในโฆษณาบนเว็บไซตกระปุกดวยคาเฉลี่ย 2.76 ซึ่งอยูในระดับปานกลาง 

 

ตารางที ่4.20 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตกระปุก 

หมวดหมูใน
เว็บไซต กระปุก 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย ไมเขาชม นานๆคร้ัง 1-3วัน/

สัปดาห 
4-6วัน/
สัปดาห 

ทุกวัน 

1. หมวดหมูโฮม 17 107 62 26 23 235 2.70 
7.2% 45.5% 26.4% 11.1% 9.8% 100% 1-3วัน/สัปดาห 

2. หมวดหมูขาว 22 111 59 23 20 235 2.60 
9.4% 47.2% 25.1% 9.8% 8.5% 100% นาน ๆ ครั้ง 

3. หมวดหมูกีฬา    75    101    34    13    12    235 2.08 
31.9% 43% 14.5% 5.5% 5.1% 100% นาน ๆ ครั้ง 

4. หมวดหมูเกม 73 90 43 19 10 235 2.16 
31.1% 38.3% 18.3% 8.1% 4.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

5. หมวดหมูฟง
เพลง 

   34    100    64    23    14     235 2.50 
14.5% 42.6% 27.2% 9.8% 6% 100% นาน ๆ ครั้ง 

6. หมวดหมูดูดวง 56 106 49 15 9 235 2.21 
23.8% 45.1% 20.9% 6.4% 3.8% 100% นาน ๆ ครั้ง 

7. หมวดหมูผูหญิง 63 88 54 20 10 235 2.25 
26.8% 37.4% 23% 8.5% 4.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

8.  หมวดหมูหนัง
ใหม 

52 90 54 25 14 235 2.14 
22.1% 38.3% 23% 10.6% 6% 100% นาน ๆ ครั้ง 

9.  หมวดหมู
การศึกษา 

66 101 42 21 5 235 2.14 
28.1% 43% 17.9% 8.9% 2.1% 100% นาน ๆ ครั้ง 

10. หมวดหมูแวะ
ชิมแวะพัก 

78 97 40 18 2 235 2.01 
33.2% 41.2% 17% 7.7% 0.9% 100% นาน ๆ ครั้ง 
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ตารางที ่4.20 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตกระปุก (ตอ) 

หมวดหมูใน
เว็บไซต กระปุก 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย ไมเขาชม นาน ๆ

คร้ัง 
1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห 

ทุกวัน 

11. หมวดหมู
แตงงาน 

106 87 28 12 2 235 1.79 
45.1% 32.3% 11.5% 6% 2.1% 100% ไมเขาชม 

12. หมวดหมูแม
และเด็ก 

113 76 27 14 5 235 1.81 
48.1% 32.2% 11.5% 6% 2.1% 100% นาน ๆ ครั้ง 

13. หมวดหมู
รูปภาพ 

 

53 93 54 25 10 235 2.34 
22.6% 39.6% 23% 10.6% 4.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

14. หมวดหมูคลิป
วิดิโอ (VDO) 

67 95 51 12 10 400 2.16 
28.5% 40.4% 21.7% 5.1% 4.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

รวม 
2.20 

นาน ๆ คร้ัง 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจเขาชมหมวดหมูใน
เว็บไซตกระปุก แสดงดังตารางท่ี 4.20 พบวา จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คนมีกลุมตัวอยาง 235 คน
ท่ีเขาชมเว็บไซตกระปุก โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีความสนใจในการเขาชมเว็บไซตกระปุกใน
ระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง ดวยคาเฉลี่ย 2.20 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางท่ีเขาชม
เว็บไซตกระปุกมีความสนใจในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตดวยระดับความถี่ 1-3 วันตอสัปดาห 
ไดแก หมวดหมูโฮม (คาเฉลี่ย 2.70) กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซตกระปุกมีความสนใจในการเขาชม
หมวดหมูในเว็บไซตดวยระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง ไดแก หมวดหมูขาว (คาเฉลี่ย 2.60) หมวดหมูฟง
เพลง (คาเฉลี่ย 2.50) หมวดหมูรูปภาพ (คาเฉลี่ย 2.34) หมวดหมูผูหญิง (คาเฉลี่ย 2.25) หมวดหมูดูด
วง (คาเฉลี่ย 2.21) หมวดหมูคลิปวิดีโอ (คาเฉลี่ย 2.16) หมวดหมูเกม (คาเฉลี่ย 2.16) หมวดหมูหนัง
ใหม (คาเฉลี่ย 2.14)  หมวดหมูการศึกษา (คาเฉลี่ย 2.14) หมวดหมูกีฬา (คาเฉลี่ย 2.08) หมวดหมูแวะ
ชิมแวะพัก (คาเฉลี่ย 2.01) หมวดหมูแม และเด็ก (คาเฉลี่ย 1.81) และหมวดหมูท่ีกุลมตัวอยางไมเขา
ชมไดแก หมวดหมูแตงงาน (คาเฉลี่ย 1.79) 

จากตารางการสรุปผลในตารางท่ี 4.20 สามารถนําเสนอเปนกราฟเพ่ือใหเห็นภาพท่ีชัดเจน
มากขึ้น แสดงดังภาพท่ี 4.4 ปรากฏวา ในเว็บไซตกระปุก หมวดหมูโฮมไดรับความสนใจจากกลุม
ตัวอยางมากท่ีสุด สําหรับหมวดหมูแตงงานไดรับความสนใจนอยท่ีสุด 
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ภาพที่ 4.4 กราฟแสดงคาเฉลี่ยความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตกระปุก 
 
4.3.4 ความสนใจในการเขาชมเว็บไซตเอ็มไทย 

 

ตารางที ่4.21 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตเอ็มไทย 
พฤติกรรมการรับชมเว็บไซตเอ็มไทย จํานวน รอยละ 

เขาชม 183 45.80 
ไมเขาชม 217 54.20 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในการเขาชม
เว็บไซตเอ็มไทยของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.21 พบวามีกลุมตัวอยางเขาชมเว็บไซตเอ็มไทย
จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.80 และมีกลุมตัวอยางท่ีไมเขาชมจํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 
54.20 

 

ตารางที ่4.22 ระดับความสนใจของผูบริโภคในโฆษณาบนเว็บไซตเอ็มไทย 

เว็บไซต ระดับความสนใจ รวม คาเฉลี่ย 
ไมสนใจ นอยมาก ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

เอ็มไทย 
(Mthai.com) 

10 52 147 34 9 183 2.89 
5.5% 28.4% 42.6% 18.6% 4.9% 100% ปานกลาง 
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ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในโฆษณาบน
เว็บไซตเอ็มไทยของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.22 พบวา โดยรวมแลว กลุมตัวอยางมีระดับความ
สนใจในโฆษณาบนเว็บไซตเอ็มไทยดวยคาเฉลี่ย 2.89 ซึ่งอยูในระดับปานกลาง 

 

ตารางที ่4.23 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตเอ็มไทย 

หมวดหมูใน
เว็บไซต เอ็มไทย 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมเขาชม นานๆ
คร้ัง 

1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

1. โฮม 28 77 31 24 23 183 2.65 
15.3% 42.1% 16.9% 13.1% 12.6% 100% 1-3วัน/สัปดาห 

2. หมวดหมู
วิดีโอ 

15 68 45 36 19 183 2.86 
8.2% 37.2% 24.6% 19.7% 10.4% 100% 1-3วัน/สัปดาห 

3. หมวดหมู
ภาพยนตร 

15 67 42 37 22 183 2.91 
8.2% 36.6% 23% 20.2% 12% 100% 1-3 วัน/สัปดาห 

4. หมวดหมูฟง
เพลง 

28 75 37 28 15 183 2.60 
15.3% 41% 20.2% 15.3% 8.2% 100% นาน ๆ ครั้ง 

5. หมวดหมูกีฬา 68 64 18 20 13 183 2.15 
37.2% 35% 9.8% 10.9% 7.1% 100% นาน ๆ ครั้ง 

6. หมวดหมู
เกมส 

86 63 15 12 7 183 1.85 
21.5% 15.8% 3.8% 3% 1.8% 100% นาน ๆ ครั้ง 

7. หมวดหมู
ผูชาย 

97 53 16 12 5 183 1.77 
53% 29% 8.7% 6.6% 2.7% 100% ไมเขาชม 

8. หมวดหมู
ผูหญิง 

63 66 25 20 9 183 2.15 

34.4% 36.1% 13.7% 10.9% 4.9% 100% นาน ๆ ครั้ง 

9. หมวดหมู
ซุบซิบดารา 

51 69 29 26 8 3 2.29 
27.9% 37.7% 15.8% 14.2% 4.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 
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ตารางที ่4.23 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตเอ็มไทย (ตอ) 

หมวดหมูใน
เว็บไซต เอ็มไทย 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมเขาชม นาน ๆ
คร้ัง 

1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

10. หมวดหมู
ทองเท่ียว 

67 57 38 15 6 183 2.10 
36.6% 31.1% 20.8% 8.2% 3.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

11. หมวดหมูขาว 52 62 36 14 19 183 2.37 
28.4% 33.9% 19.7% 7.7% 10.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

12. หมวดหมู 
Horoscope 

78 59 25 16 5 183 1.96 
42.6% 32.2% 13.7% 8.7% 2.7% 100% นาน ๆ ครั้ง 

13. หมวดหมู
Pretty 

79 60 22 18 4 183 1.95 
43.2% 32.8% 12% 9.8% 2.2% 100% นาน ๆ ครั้ง 

14. หมวดหมูโพ
สรูป 

74 63 19 19 8 183 2.03 
40.4% 34.4% 10.4% 10.4% 4.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

15. หมวดหมู
การตูน 

77 61 18 22 5 183 2.00 
42.1% 33.3% 9.8% 12% 2.7% 100% นาน ๆ ครั้ง 

รวม 
2.24 

นาน ๆ คร้ัง 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจเขาชมหมวดหมูใน
เว็บไซตเอ็มไทย แสดงดังตารางท่ี 4.23 พบวา จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คนมีกลุมตัวอยาง235คน
ท่ีเขาชมเว็บไซตเอ็มไทย โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีความสนใจในการเขาชมเว็บไซตเอ็มไทยใน
ระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง ดวยคาเฉลี่ย 2.24 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางท่ีเขาชม
เว็บไซตเอ็มไทยมีความสนใจในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตดวยระดับความถี่ 1-3 วันตอสัปดาห 
ไดแก หมวดหมูภาพยนตร (คาเฉลี่ย 2.91) หมวดหมูวิดีโอ (คาเฉลี่ย 2.86) หมวดหมูโฮม (คาเฉลี่ย 
2.65) กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซตเอ็มไทยมีความสนใจในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตดวย
ระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง ไดแก หมวดหมูฟงเพลง (คาเฉลี่ย 2.60) หมวดหมูขาว (คาเฉลี่ย 2.37) 
หมวดหมูซุบซิบดารา (คาเฉลี่ย 2.29) หมวดหมูผูหญิง (คาเฉลี่ย 2.15) หมวดหมูกีฬา (คาเฉลี่ย 2.15) 
หมวดหมูทองเท่ียว (คาเฉลี่ย 2.10) หมวดหมูโพสรูป (คาเฉลี่ย 2.03) หมวดหมูการตูน (คาเฉลี่ย 2.00) 
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หมวดหมูในเว็บไซตเอ็มไทย

หมวดหมูดูดวง (คาเฉลีย่ 1.96) หมวดหมูพริตตี้ (คาเฉลี่ย 1.95) หมวดหมูเกมส (คาเฉลี่ย 1.85) และ
หมวดหมูท่ีกลุมตัวอยางไมเขาชม ไดแก หมวดหมูผูชาย (คาเฉลี่ย 1.77)     

จากตารางการสรุปผลในตารางท่ี 4.23 สามารถนําเสนอเปนกราฟเพ่ือใหเห็นภาพท่ีชัดเจน
มากขึ้น แสดงดังภาพท่ี4.5ปรากฏวา ในเว็บไซตเอ็มไทย หมวดหมูภาพยนตร ไดรับความสนใจจาก
กลุมตัวอยางมากท่ีสุด สําหรับหมวดหมูผูชายไดรับความสนใจนอยท่ีสุด 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.5 กราฟแสดงคาเฉลี่ยความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตเอ็มไทย 
 

4.3.5 ความสนใจในการเขาชมเว็บไซตเด็กดี 
 

ตารางที ่4.24 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตเด็กด ี
พฤติกรรมการรับชมเว็บไซต เด็กด ี จํานวน รอยละ 

เขาชม 148 37.00 
ไมเขาชม 252 63.00 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในการเขาชม
เว็บไซตเด็กดีของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.24 พบวามีกลุมตัวอยางเขาชมเว็บไซตเด็กดี จํานวน 
148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 และมีกลุมตัวอยางท่ีไมเขาชมจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00 
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ตารางที ่4.25 ระดับความสนใจของผูบริโภคในโฆษณาบนเว็บไซตเด็กด ี

เว็บไซต ระดับความสนใจ รวม คาเฉลี่ย 
ไมสนใจ นอยมาก ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

เด็กด ี
(dek-d.com) 

5 42 69 29 3 148 2.88 
3.4% 28.4% 46.6% 19.6% 2% 100% ปานกลาง 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในโฆษณาบน
เว็บไซตเด็กดีของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.25 พบวาโดยรวมแลว กลุมตัวอยางมีระดับความ
สนใจในโฆษณาบนเว็บไซตเด็กดีดวยคาเฉลี่ย 2.88 ซึ่งอยูในระดับปานกลาง 
 

ตารางที ่4.26 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตเด็กด ี

หมวดหมูใน
เว็บไซตเด็กด ี

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมเขาชม นานๆคร้ัง 1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

1. หมวดหมู
โฮม 

14 63 41 15 15 148 2.68 
9.5% 42.6% 27.7% 10.1% 10.1% 100% 1-3วัน/สัปดาห 

2. เว็บบอรด  24 51 43 23 7 148 2.58 
16.2% 34.5% 29.1% 15.5% 4.7% 100% นาน ๆ ครั้ง 

3. หมวดหมู
บล็อก (Blog) 

35 61 25 22 5 148 2.33 
23.6% 41.2% 16.9% 14.9% 3.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

4. หมวดหมู
เด็กผูชาย  

56 48 24 19 1 148 2.06 
37.8% 32.4% 16.2% 12.8% 0.7% 100% นาน ๆ ครั้ง 

5.  หมวดหมู
เด็กผูหญิง  

61 45 25 16 1 148 1.99 
41.2% 30.4% 16.9% 10.8% 0.7% 100% นาน ๆ ครั้ง 

6. หมวดหมู
ไลฟสไตล 

50 45 32 15 6 148 2.20 
33.8% 30.4% 21.6% 10.1% 4.1% 100% นาน ๆ ครั้ง 

7. หมวดหมู
การศึกษา  

36 55 28 18 11 148 2.41 
14.3% 37.2% 18.9% 12.2% 7.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 
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ตารางที่ 4.26 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตเด็กด ี(ตอ)  

หมวดหมูใน
เว็บไซตเด็กด ี

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมเขาชม นานๆคร้ัง 1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

8. หมวดหมู
แอดมิชชั่น 

67 46 13 17 5 148 1.96 

45.3% 31.1% 8.8% 11.5% 3.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

9. หมวดหมู
เรียนตอ
นอก 

63 43 20 17 5 148 2.04 
42.6% 29.1% 13.5% 11.5% 3.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

10. หมวดหมู    
ช็อปปง  

45 58 24 12 9 148 2.20 
30.4% 39.2% 16.2% 8.1% 6.1% 100% นาน ๆ ครั้ง 

รวม 
2.24 

นาน ๆ คร้ัง 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจเขาชมเว็บไซตเด็กดี 
แสดงดังตารางท่ี 4.26 พบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 คนมีกลุมตัวอยาง 148 คนท่ีเขาชมเว็บไซตเด็ก
ดี โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีความสนใจในการเขาชมเว็บไซตเด็กดีในระดับความถี่นาน ๆ  ครั้ง ดวย
คาเฉลี่ย 2.24 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซตเด็กดีมีความสนใจในการ
เขาชมหมวดหมูในเว็บไซตดวยระดับความถี่ 1-3 วันตอสัปดาห ไดแก หมวดหมูโฮม (คาเฉลี่ย 2.68)
กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซตมีความสนใจในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตดวยระดับความถี่นาน 
ๆ ครั้ง ไดแก หมวดหมูเว็บบอรด (คาเฉลี่ย 2.58) หมวดหมูการศึกษา (คาเฉลี่ย 2.41)หมวดหมูบล็อก 
(คาเฉลี่ย 2.33) หมวดหมูไลฟสไตล (คาเฉลี่ย 2.20)หมวดหมูช็อปปง (คาเฉลี่ย 2.20)หมวดหมู
เด็กผูชาย (คาเฉลี่ย 2.06)หมวดหมูเรียนตอนอก (คาเฉลี่ย 2.04) หมวดหมูเด็กผูหญิง (คาเฉลี่ย 1.99) 
หมวดหมูแอดมิชชั่น (คาเฉลี่ย 1.96) 

จากการสรุปผลในตารางท่ี 4.26 สามารถนําเสนอเปนกราฟเพ่ือใหเห็นภาพท่ีชัดเจนมากขึ้น 
แสดงดังภาพท่ี 4.6 ปรากฏวา ในเว็บไซตเด็กดี หมวดหมูเว็บบล็อกไดรับความใจจากกลุมตัวอยาง
มากท่ีสุด สําหรับหมวดหมูการศึกษาไดรับความสนใจนอยท่ีสุด 

 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

92 

2.65 2.86 2.91 2.6
2.15 1.85

2.41 2.15 2.29 2.1

0

1

2

3

4

5

โฮม เว็บบอรด บล็อก เด็กผูชาย เด็กผูหญิง ไลฟสไตล การศึกษา แอดมิชชั่น เรียนตอนอก ชอปปง

ระ
ดับ

คว
าม

สน
ใจ

หมวดหมูในเว็บไซตเด็กดี

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

ภาพที่ 4.6 กราฟแสดงคาเฉลี่ยความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตเด็กด ี
 

4.3.6  ความสนใจในการเขาชมเว็บไซตเอ็กซทีน 
 

ตารางที ่4.27 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตเอ็กซทีน 
พฤติกรรมการรับชมเว็บไซตเอ็กซทีน จํานวน รอยละ 

เขาชม 52 13.00 
ไมเขาชม 348 87.00 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในการเขาชม
เว็บไซตเอ็กซทีนของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.27 พบวามีกลุมตัวอยางเขาชมเว็บไซตเอ็กชทีน 
จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00และมีกลุมตัวอยางท่ีไมเขาชมจํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 
87.00 
 

ตารางที ่4.28 ระดับความสนใจของผูบริโภคในโฆษณาบนเว็บไซต เอ็กซทีน 

เว็บไซต ระดับความสนใจ รวม คาเฉล่ีย 
ไมสนใจ นอยมาก ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

เอ็กซทีน 
(exteen.com) 

5 22 22 1 2 52 2.48 
9.6% 42.3% 42.3% 1.9% 3.8% 100% นอยมาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในโฆษณาบน
เว็บไซตเอ็กซทีนของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.28 พบวาโดยรวมแลว กลุมตัวอยางมีระดับความ
สนใจในโฆษณาบนเว็บไซตเอ็กชทีนดวยคาเฉลี่ย 2.48 ซึ่งอยูในระดับนอยมาก 
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ระ
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คว
าม

สน
ใจ

หมวดหมูในเว็บไซตเอ็กซทีน

ตารางที ่4.29 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตเอ็กซทีน 
หมวดหมูในเว็บไซต 

เอ็กซทีน 
ระดับความสนใจ 

รวม คาเฉลี่ย ไมเขาชม นานๆคร้ัง 1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห 

ทุกวัน 

1.โฮม 11 31 7 0 3 52 2.09 
21.2% 59.6% 13.5% 0% 5.8% 100% นาน ๆ ครั้ง 

2.หนาบล็อก 7 30 9 3 4 52 2.34 
13.5% 57.7% 17.3% 3.8% 7.7% 100% นาน ๆ ครั้ง 

รวม 
2.22 

นาน ๆ คร้ัง 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจเขาชมเว็บไซต
เอ็กซทีน แสดงดังตารางท่ี 4.28พบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 คนมีกลุมตัวอยาง 52 คนท่ีเขาชม
เว็บไซตเอ็กซทีน โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีความสนใจในการเขาชมเว็บไซตเอ็กซทีนในระดับ
ความถี่นาน ๆ ครั้ง ดวยคาเฉลี่ย 2.22 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซต
เอ็กซทีนมีความสนใจในการเขาชมหมวดหมูบล็อกของเว็บไซตในระดับความถี่นานๆ ครั้ง ดวย
คาเฉลี่ย 2.34  และกลุมตัวอยางมีความสนใจในการเขาชมหมวดหมูโฮมไซตนอยท่ีสุด ดวยคาเฉลี่ย 
2.09 

จากตารางการสรุปผลในตารางท่ี 4.29 สามารถนําเสนอเปนกราฟเพ่ือใหเห็นภาพท่ีชัดเจน
มากขึ้น แสดงดังภาพท่ี4.7 ปรากฏวา ในเว็บไซตเอ็กซทีน หมวดหมูเว็บบล็อกไดรับความสนใจจาก
กลุมตัวอยางมากท่ีสุด สําหรับหมวดหมูไดรับความสนใจนอยท่ีสุด 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.7 กราฟแสดงคาเฉลี่ยความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตเอ็กซทีน 
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4.3.7 ความสนใจในการเขาชมเว็บไซตที่นี่ 
 

ตารางที ่4.30 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตท่ีนี ่
พฤติกรรมการรับชมเว็บไซตที่นี ่ จํานวน รอยละ 

เขาชม 164 41.00 
ไมเขาชม 236 59.00 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในการเขาชม
เว็บไซตท่ีนี่ของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.30 พบวามีกลุมตัวอยางเขาชมเว็บไซตท่ีนี่ จํานวน 164 
คน คิดเปนรอยละ 41.00และมีกลุมตัวอยางท่ีไมเขาชมจํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.00 
 

ตารางที ่4.31 ระดับความสนใจของผูบริโภคในโฆษณาบนเว็บไซตท่ีนี ่

เว็บไซต ระดับความสนใจ รวม คาเฉลี่ย 
ไมสนใจ นอยมาก ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ท่ีนี่ 
(teenee.com) 

9 41 72 29 13 164 2.97 
5.5% 25% 43.9% 17.7% 7.9% 100% ปานกลาง 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในโฆษณาบน
เว็บไซตท่ีนี่ของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.31 พบวาโดยรวมแลว กลุมตัวอยางมีระดับความสนใจ
ในโฆษณาบนเว็บไซตท่ีนี่ดวยคาเฉลี่ย 2.97 ซึ่งอยูในระดับปานกลาง 

 

ตารางที ่4.32 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตท่ีนี่  

หมวดหมูใน 
เว็บไซต ที่นี ่

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมเขาชม นานๆคร้ัง 1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

1. หมวดหมูโฮม 11 48 41 25 39 164 3.20 
6.7% 29.3% 25% 15.2% 23.8% 100% 1-3วัน / สัปดาห 

2. หมวดหมูขาว 
    การเมือง 

31 70 31 16 16 164 2.48 
18.9% 42.7% 18.9% 9.8% 9.8% 100% นาน ๆ ครั้ง 

3. หมวดหมู
ไฮไลท 

15 52 49 26 22 164 2.92 
9.1% 31.7% 29.9% 15.9% 13.4% 100% 1-3วัน/สัปดาห 
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ตารางที ่4.32 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตท่ีนี่ (ตอ) 

หมวดหมูใน 
เว็บไซต ที่นี ่

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมเขาชม นานๆ
คร้ัง 

1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

4. หมวดหมูเรื่อง
ยอละคร 

50 51 40 16 8 164 2.28 
29.9% 31.1% 24.4% 9.8% 4.9% 100% นาน ๆ ครั้ง 

5. หมวดหมู
ประเด็นรอน 

26 41 49 32 16 164 2.82 
15.9% 25% 29.9% 19.5% 9.8% 100% 1-3วัน/สัปดาห 

6. หมวดหมูวา
ไรตี้  

22 54 39 31 18 164 2.81 
13.4% 32.9% 23.8% 18.9% 11% 100% 1-3วัน/สัปดาห 

7. หมวดหมู
บันเทิงดารา 

15 40 54 28 27 164 3.07 
9.1% 24.4% 32.9% 17.1% 16.5% 100% 1-3วั น/สัปดาห 

8. มุมทําไม 57 52 29 18 8 164 2.19 
34.8% 31.7% 17.7% 11% 4.9% 100% นาน ๆ ครั้ง 

9. มุมอรอย 50 61 33 11 9 164 2.19 
30.5% 37.2% 20.1% 6.7% 5.5% 100% นาน ๆ ครั้ง 

10. มุมสงบ 69 52 23 14 6 400 2.00 
42.1% 31.7% 14% 8.5% 3.7% 100% นาน ๆ ครั้ง 

11. สงตออีเมลล 64 42 29 18 11 164 2.20 
39% 25.6% 17.7% 11% 6.7% 100% นาน ๆ ครั้ง 

12. มุมสุขภาพ 40 58 39 19 8 164 2.37 
24.4% 35.4% 23.8% 11.6% 4.9% 100% นาน ๆ ครั้ง 

รวม 2.54 
1-3วัน/สัปดาห 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจเขาชมเว็บไซตท่ีนี่ 
แสดงดังตารางท่ี 4.32พบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 คนมีกลุมตัวอยาง 164 คนท่ีเขาชมเว็บไซตท่ีนี่ 
โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีความสนใจในการเขาชมเว็บไซตเด็กดีในระดับความถี่1-3 วัน/สัปดาห 
ดวยคาเฉลี่ย 2.54เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซตท่ีนี่มีความสนใจในการ
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หมวดหมูในเว็บไซตที่น่ี

เขาชมหมวดหมูในเว็บไซตในระดับความถี่ 1-3 วันตอสัปดาห ไดแกหมวดหมูโฮม (คาเฉลี่ย 3.20) 
หมวดหมูบันเทิงดารา (คาเฉลี่ย 3.07) หมวดหมูไฮไลท (คาเฉลี่ย 2.92) หมวดหมูประเด็นรอน 
(คาเฉลี่ย 2.82) หมวดหมูวาไรตี้ (คาเฉลี่ย 2.81) กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซตท่ีนี่มีความสนใจในการ
เขาชมหมวดหมูในเว็บไซตในระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง ไดแก  หมวดหมูขาวการเมือง (คาเฉลี่ย 
2.48)หมวดหมูมุมสุขภาพ (คาเฉลี่ย 2.37)หมวดหมูเรื่องยอละครดัง (คาเฉลี่ย 2.28) หมวดหมูสงตอ
อีเมลล (คาเฉลี่ย 2.20)หมวดหมูมุมทําไม (คาเฉลี่ย 2.19)หมวดหมูมุมอรอย (คาเฉลี่ย 2.19) หมวดหมู
มุมสงบ (คาเฉลี่ย 2.00) 

จากตารางการสรุปผลในตางรางท่ี 4.32 สามารถนําเสนอเปนกราฟเพ่ือใหเห็นภาพท่ีชัดเจน
มากขึ้น แสดงดังภาพท่ี 4.8 ปรากฏวา ในเว็บไซตท่ีนี่ หมวดหมูโฮมไดรับความใจจากกลุมตัวอยาง
มากท่ีสุด สําหรับหมวดหมูมุมสงบไดรับความสนใจนอยท่ีสุด 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 4.8 กราฟแสดงคาเฉลี่ยความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตท่ีนี ่
 

4.3.8 ความสนใจในการเขาชมเว็บไซตเมเนเจอร 
 

ตารางที ่4.33 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตเมเนเจอร 
พฤติกรรมการรับชมเว็บไซตเมเนเจอร จํานวน รอยละ 

เขาชม 94 23.50 
ไมเขาชม 306 76.50 

รวม 400 100 
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ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในการเขาชม
เว็บไซตเมเนเจอรของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.33 พบวามีกลุมตัวอยางเขาชมเว็บไซตเมเนเจอร 
94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 และมีกลุมตัวอยางท่ีไมเขาชมจํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.50 

 

ตารางที ่4.34 ระดับความสนใจของผูบริโภคในโฆษณาบนเว็บไซตเมเนเจอร 

เว็บไซต ระดับความสนใจ รวม คาเฉลี่ย 
ไมสนใจ นอยมาก ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

เมเนเจอร 
(manager.or.th) 

11 22 42 17 2 94 2.75 
11.7% 23.4% 44.7% 18.1% 2.1% 100% ปานกลาง 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในโฆษณาบน
เว็บไซตเมเนเจอรของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.34 พบวาโดยรวมแลว กลุมตัวอยางมีระดับความ
สนใจในโฆษณาบนเว็บไซตเมเนเจอรดวยคาเฉลี่ย 2.75 ซึ่งอยูในระดับปานกลาง 

 

ตารางที ่4.35 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตเมเนเจอร 

หมวดหมูใน
เว็บไซตเมเนเจอร 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย ไมเขา

ชม 
นานๆ
คร้ัง 

1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห 

ทุกวัน 

1. หมวดหมูโฮม 10 25 30 13 16 94 3.00 
10.6% 26.6% 31.9% 13.8% 17% 100% 1-3วันตอสัปดาห 

2. หมวดหมู
มอเตอรริง 

32 27 18 11 6 94 2.27 
34% 28.7% 19.1% 11.7% 6.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

3. หมวดหมูกีฬา 30 30 18 9 7 94 2.28 
31.9% 31.9% 19.1% 11.7% 6.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

4. หมวดหมู
วิทยาศาสตร 

29 34 16 9 6 94 2.24 
30.9% 36.2% 17% 9.6% 6.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

5. หมวดหมูไลฟ
ออฟแคมปส 

35 33 19 6 2 94 2.03 
36.2% 35.1% 20.2% 6.4% 2.1% 100% นาน ๆ ครั้ง 
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ตารางที ่4.35 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตเมเนเจอร (ตอ) 

หมวดหมูใน
เว็บไซตเมเนเจอร 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย ไมเขา

ชม 
นานๆ
คร้ัง 

1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห 

ทุกวัน 

6. หมวดหมูเกมส 35 32 14 6 7 94 2.12 
37.2% 34% 14.9% 6.4% 7.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

7. หมวดหมูขาว
ตางประเทศ 

19 34 26 9 6 94 2.45 
20.2% 36.2% 27.7% 9.6% 6.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

8. หมวดหมูมุม 
   จีน 

37 31 15 8 3 94 2.03 
39.4% 33% 16% 8.5% 3.2% 100% นาน ๆ ครั้ง 

9. หมวดหมู 
คุณภาพชีวิต 

28 36 16 9 5 94 2.23 
29.8% 38.3% 17% 9.6% 5.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

10. หมวดหมู
บันเทิง 

13 39 27 12 3 94 2.5 
13.8% 41.5% 28.7% 12.8% 3.2% 100% นาน ๆ ครั้ง 

11. หมวดหมู
ทองเท่ียว 

19 34 26 9 6 94 2.45 
20.2% 36.2% 27.7% 9.6% 6.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

12. หมวดหมู
การเมือง 

13 35 27 10 9 94 2.64 
13.8% 37.2% 28.7% 10.6% 9.6% 100% 1-3วันตอสัปดาห 

13. หมวดหมูขาว
อาชญากรรม 

19 41 17 10 7 94 2.41 
20.2% 43.6% 18.1% 10.6% 7.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

14. หมวดหมูขาว
ภูมิภาค 

18 42 24 4 6 94 2.34 
19.1% 44.7% 25.5% 4.3% 6.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

15. หมวดหมูธุรกิจ 26 27 29 7 5 94 2.34 
27.7% 28.7% 30.9% 7.4% 5.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

16. หมวดหมูไซ
เบอรบิซ 

30 27 21 10 6 94 2.30 
31.9% 28.7% 22.3% 10.6% 6.4% 100% นาน ๆ ครั้ง 
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ตารางที ่4.35 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตเมเนเจอร (ตอ) 

หมวดหมูใน
เว็บไซตเมเนเจอร 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย ไมเขา

ชม 
นานๆ
คร้ัง 

1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห 

ทุกวัน 

17. หมวดหมู  
   เอสเอ็มอ ี

30 36 16 9 3 94 2.18 
31.9% 38.3% 17% 9.6% 3.2% 100% นาน ๆ ครั้ง 

18. หมวดหมูของ
สะสม 

38 34 14 6 2 94 1.93 
40.4% 36.2% 14.9% 6.4% 2.1% 100% นาน ๆ ครั้ง 

รวม 
2.31 

นาน ๆ คร้ัง 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจเขาชมเว็บไซต

เมเนเจอร แสดงดังตารางท่ี 4.35 พบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 คนมีกลุมตัวอยาง 94 คนท่ีเขาชม
เว็บไซตเมเนเจอรโดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีความสนใจในการเขาชมเว็บไซตเมเนเจอรในระดับ
ความถี่นาน ๆ ครั้ง ดวยคาเฉลี่ย 2.31 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซต
เมเนเจอรมีความสนใจในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตในระดับความถี่ 1-3 วันตอสัปดาห ไดแก
หมวดหมูโฮม (คาเฉลี่ย 3.00) หมวดหมูการเมือง (คาเฉลี่ย 2.64) กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซต
เมเนเจอรมีความสนใจในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตในระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง  ไดแก 
หมวดหมูขาวตางประเทศ (คาเฉลี่ย 2.45) หมวดหมูทองเท่ียว (คาเฉลี่ย 2.45) หมวดหมูอาชญากรรม 
(คาเฉลี่ย 2.41) หมวดหมูขาวภูมิภาค (คาเฉลี่ย 2.34) หมวดหมูบันเทิง (คาเฉลี่ย 2.50) หมวดหมูธุรกิจ 
(คาเฉลี่ย 2.34) หมวดหมูไซเบอรบิซ (คาเฉลี่ย 2.30) หมวดหมูกีฬา (คาเฉลี่ย 2.28) หมวดหมูมอเตอร
ริง (คาเฉลี่ย 2.27) หมวดหมูวิทยาศาสตร (คาเฉลี่ย 2.24) หมวดหมูคุณภาพชีวิต (คาเฉลี่ย 2.23) 
หมวดหมูเอสเอ็มอี (คาเฉลี่ย 2.18) หมวดหมูเกมส (คาเฉลี่ย 2.12) หมวดหมูไลฟออฟแคมปส 
(คาเฉลี่ย 2.03) หมวดหมูมุมจีน (คาเฉลี่ย 2.03) หมวดหมูของสะสม (คาเฉลี่ย 1.93) 

จากตารางการสรุปผลในตารางท่ี 4.35 สามารถนําเสนอเปนกราฟเพ่ือใหเห็นภาพท่ีชัดเจน
มากขึ้น แสดงดังภาพท่ี 4.9 ปรากฏวา ในเว็บไซตเมเนเจอร หมวดหมูโฮมไดรับความใจจากกลุม
ตัวอยางมากท่ีสุด สําหรับหมวดหมูมุมสงบไดรับความสนใจนอยท่ีสุด 
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ภาพที่ 4.9 กราฟแสดงคาเฉลี่ยความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตเมเนเจอร 
 

4.3.9 ความสนใจในการเขาชมเว็บไซตจีเมมเบอร 
 

ตารางที ่4.36 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตจีเมมเบอร 
พฤติกรรมการรับชมเว็บไซจีเมมเบอร จํานวน รอยละ 

เขาชม 75 18.80 
ไมเขาชม 325 81.20 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในการเขาชม
เว็บไซตจีเมมเบอรของผูบริโภค ของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.36 พบวามีกลุมตัวอยางเขาชมเว็บ
ไซตจีเมมเบอร จํานวน 75คน คิดเปนรอยละ 18.80 และมีกลุมตัวอยางท่ีไมเขาชมจํานวน 325 คน 
คิดเปนรอยละ 81.20 

 

ตารางที ่4.37 ระดับความสนใจของผูบริโภคในโฆษณาบนเว็บไซตจีเมมเบอร 

เว็บไซต ระดับความสนใจ รวม คาเฉลี่ย 
ไมสนใจ นอยมาก ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จีเมมเบอร 
(gmember.com) 

2 26 38 7 2 75 2.74 
2.7% 34.7% 50.7% 9.3% 2.7% 100% ปานกลาง 
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ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในโฆษณาบน
เว็บไซตจีเมมเบอรของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.37 พบวาโดยรวมแลว กลุมตัวอยางมีระดับความ
สนใจในโฆษณาบนเว็บไซตจีเมมเบอรดวยคาเฉลี่ย 2.74 ซึ่งอยูในระดับปานกลาง 
 

ตารางที ่4.38 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตจีเมมเบอร 

หมวดหมูในเว็บไซต 
จีเมมเบอร 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมเขาชม นานๆคร้ัง 1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

1. จีเมมเบอรโฮมเพจ 
      1.1  หมวดหมูโฮม 7 46 15 4 3 75 2.33 

9.3% 61.3% 20% 5.3% 4% 100% นาน ๆ ครั้ง 

      1.2  หมวดหมูฟง    
             เพลง   

8 38 18 7 4 75 2.48 
10.7% 50.7% 24% 9.3% 5.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

1.3  หมวดหมู 
         คอมมูนิตี ้

12 39 13 6 5 75 2.37 

16% 52% 17% 8% 6.7% 100% นาน ๆ ครั้ง 

  1.4 หมวดหมู จีทีว ี 18 42 12 2 1 75 2.01 

24% 56% 16% 2.7% 1.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

1.5 หมวดหมู  
         จีวาไรตี ้

20 42 10 2 1 75 1.96 

26.7% 56% 13.3% 2.7% 1.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 

2. ดาราโอเกะโฮมเพจ 
2.1  หมวดหมูโฮม 22 38 12 3 0 75 1.94 

29.3% 50.7% 16% 4% 0% 100% นาน ๆ ครั้ง 

2.2 หมวดหมู  
         คาราโอเกะ 

22 34 17 2 0 75 1.98 

29.3% 45.3% 22.7% 2.7% 0% 100% นาน ๆ ครั้ง 

2.3 หมวดหมู 
         โชวออฟ 

29 29 11 5 1 75 1.93 

38.7% 38.7% 14.7% 6.7% 1.3% 100% นาน ๆ ครั้ง 
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ตารางที ่4.38 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตจีเมมเบอร (ตอ) 

หมวดหมูในเว็บไซต 
จีเมมเบอร 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมเขาชม นานๆคร้ัง 1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

2.4 หมวดหมู    
          ดาวนโหลด 

24 31 16 2 2 75 2.02 
32% 41.3% 21.3% 2.7% 2.7% 100% นาน ๆ ครั้ง 

3.  ไอแซดเพเยอร 
3.1  โฮม 31 31 12 0 1 75 1.78 

41.3% 41.3% 16% 0% 1.3% 100% ไมเขาชม 
3.2  หมวดหมูไอ 
        แซดเพเยอร 

30 35 9 0 1 75 1.76 
40% 46.7% 12% 0% 1.3% 100% ไมเขาชม 

รวม 
2.05 

นาน ๆ คร้ัง 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจเขาชมเว็บไซต 
จีเมมเบอร แสดงดังตารางท่ี 4.38 พบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 คนมีกลุมตัวอยาง 75 คนท่ีเขาชม
เว็บไซตจีเมมเบอรโดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีความสนใจในการเขาชมเว็บไซตจีเมมเบอร ในระดับ
ความถี่นาน ๆ ครั้ง ดวยคาเฉลี่ย 2.05 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซต
จีเมมเบอร มีความสนใจในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตในระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง ไดแก 
หมวดหมูฟงเพลง (คาเฉลี่ย 2.48) หมวดหมูคอมมูนิตี้ (คาเฉลี่ย 2.37) หมวดหมูโฮม (คาเฉลี่ย 2.33)
หมวดหมูดาวนโหลด (คาเฉลี่ย 2.02) หมวดหมูจีทีวี (คาเฉลี่ย 2.01) หมวดหมูคาราโอเกะ (คาเฉลี่ย 
1.98)หมวดหมูจีวาไรตี้ (คาเฉลี่ย 1.96) หมวดหมูโฮมดาราโอเกะ (คาเฉลี่ย 1.94) หมวดหมูโชวออฟ 
(คาเฉลี่ย 1.93) และหมวดหมูท่ีกลุมตัวอยางไมเขาชม ไดแก หมวดหมูโฮมไอแซดเพเยอร (คาเฉลี่ย 
1.78) หมวดหมูไอแซดเพลเยอร (คาเฉลี่ย 1.76) 

จากตารางการสรุปผลในตารางการท่ี 4.38 สามารถนําเสนอเปนกราฟเพ่ือใหเห็นภาพท่ี
ชัดเจนมากขึ้น แสดงดังภาพท่ี 4.10 ปรากฏวา ในเว็บไซตจีเมมเบอร หมวดหมูฟงเพลงไดรับความใจ
จากกลุมตัวอยางมากท่ีสุด สําหรับหมวดหมูไอแซดเพลเยอรไดรับความสนใจนอยท่ีสุด 
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ภาพที่ 4.10 กราฟแสดงคาเฉลี่ยความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตจีเมมเบอร 
 

4.3.10 ความสนใจในการเขาชมเว็บไซตบล็อกแก็งค 
 

ตารางที ่4.39 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตบล็อกแกงค 
พฤติกรรมการรับชมเว็บไซต 

บล็อกแกง็ค จํานวน รอยละ 

เขาชม 68 17.00 
ไมเขาชม 332 83.00 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในการเขาชม
เว็บไซตบล็อกแก็งคของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.39 พบวามีกลุมตัวอยางเขาชมเว็บไซตบล็อก
แก็งค จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00และมีกลุมตัวอยางท่ีไมเขาชมจํานวน 332 คน คิดเปนรอย
ละ 83.00 

 

ตารางที ่4.40 ระดับความสนใจของผูบริโภคในโฆษณาบนบล็อกแก็งค 

เว็บไซต ระดับความสนใจ รวม คาเฉลี่ย 
ไมสนใจ นอยมาก ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

บล็อกแก็งค 
(bloggang.com) 

5 31 28 3 1 68 2.47 
7.4% 45.6% 41.2% 4.4% 1.5% 100% นอยมาก 
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ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในโฆษณาบน
เว็บไซตบล็อกแก็งคของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.40 พบวาโดยรวมแลว กลุมตัวอยางมีระดับ
ความสนใจในโฆษณาบนเว็บไซตบล็อกแก็งคดวยคาเฉลี่ย 2.47 ซึ่งอยูในระดับนอยมาก 
 

ตารางที ่4.41 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตบล็อกแก็งค 
หมวดหมูใน

เว็บไซต  
บล็อกแก็งค 

ระดับความสนใจ 
รวม คาเฉลี่ย 

ไมเขาชม นานๆคร้ัง 1-3วัน/
สัปดาห 

4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

1.  หมวดหมู 
      โฮม 

15 29 18 4 2 68 2.25 
22.1% 42.6% 26.5% 5.9% 2.9% 100% นาน ๆ ครั้ง 

2. หนาบล็อก 1 33 24 8 2 68 2.66 
1.5% 48.5% 35.3% 11.8% 2.9% 100% 1-3วัน/สัปดาห 

รวม 
2.45 

นาน ๆ คร้ัง 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจเขาชม
หมวดหมูในเว็บไซตบล็อกแก็งค แสดงดังตารางท่ี 4.41 พบวาโดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีความ
สนใจในการเขาชมเว็บไซตบล็อกแก็งคดวยคาเฉลี่ย 2.45 อยูในระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซตบล็อกแก็งคมีความสนใจในการเขาชม   
หมวดหมูบล็อก (Blog) ในระดับ 1-3 วัน/สัปดาห ไดแก หมวดหมูบล็อก (คาเฉลี่ย 2.66) และ
หมวดหมูท่ีกลุมตัวอยางใหความสนใจในระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง ไดแก หมวดหมูโฮม (คาเฉลี่ย 
2.25) 

จากตารางการสรุปในตารางท่ี 4.41 สามารถนําเสนอเปนกราฟเพ่ือใหเห็นภาพท่ีชัดเจนมาก
ขึ้น แสดงดังภาพท่ี 4.11ปรากฏวา ในเว็บไซตบล็อกแก็งค  หมวดหมูบล็อกไดรับความใจจากกลุม
ตัวอยางมากท่ีสุด สําหรับหมวดหมูโฮมไดรับความสนใจนอยท่ีสุด 
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ภาพที่ 4.11 กราฟแสดงคาเฉลี่ยความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตบล็อกแก็งค 
 

4.3.11 ความสนใจในการเขาชมเว็บไซตนารัก 
 

ตารางที ่4.42 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตนารัก 
พฤติกรรมการรับชมเว็บไซตนารัก จํานวน รอยละ 

เขาชม 52 13.00 
ไมเขาชม 348 87.00 

รวม 400 100 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในการเขาชม
เว็บไซตนารักของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.42 พบวามีกลุมตัวอยางเขาชมเว็บไซตนารัก จํานวน 
52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 และมีกลุมตัวอยางท่ีไมเขาชมจํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 87.00 

 

ตารางที ่4.43 ระดับความสนใจของผูบริโภคในโฆษณาบนเว็บไซตนารัก 

เว็บไซต ระดับความสนใจ รวม คาเฉลี่ย 
ไมสนใจ นอยมาก ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

นารัก 
(narak.com) 

3 21 25 2 1 52 2.55 

5.8% 40.4% 48.1% 3.8% 1.9% 100% นอยมาก 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจในโฆษณาบน
เว็บไซตนารักของผูบริโภค แสดงดังตารางท่ี 4.43 พบวาโดยรวมแลว กลุมตัวอยางมีระดับความ
สนใจในโฆษณาบนเว็บไซตนารักดวยคาเฉลี่ย 2.55 ซึ่งอยูในระดับนอยมาก 
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ตารางที ่4.44 ระดับความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตนารัก 
หมวดหมูในเว็บไซต 

นารัก 
ระดับความสนใจ 

รวม คาเฉลี่ย 
ไมสนใจ นานๆคร้ัง 1-3วัน/

สัปดาห 
4-6วัน/
สัปดาห ทุกวัน 

1. โฮม 6 28 15 3 0 52 2.29 
11.5% 53.8% 28.8% 5.8% 0% 100% นาน ๆ ครั้ง 

2. หมวดหมูบอรด
ขาว 

10 30 8 4 0 52 2.11 
19.2% 57.7% 15.4% 7.7% 0% 100% นาน ๆ ครั้ง 

3. หมวดหมู
สมาชิก 

21 19 10 2 0 52 1.86 
40.4% 36.5% 19.2% 3.8% 0% 100% นาน ๆ ครั้ง 

4. หมวดหมูบาน
ทอมดี ้

24 19 6 2 1 52 1.78 
46.2% 36.5% 11.5% 3.8% 1.9% 100% ไมสนใจ 

5. หมวดหมูหา
งาน 

18 17 11 3 3 52 2.15 
34.6% 32.7% 21.2% 5.8% 5.8% 100% นาน ๆ ครั้ง 

6. หมวดหมูเกมส 19 15 9 7 2 52 2.19 
36.5% 28.8% 17.3% 13.5% 3.8% 100% นาน ๆ ครั้ง 

รวม 
2.06 

นาน ๆ คร้ัง 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง ซึ่งจําแนกตามระดับความสนใจเขาชมเว็บไซต
นารัก แสดงดังตารางท่ี 4.44 พบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 คนมีกลุมตัวอยาง 52 คนท่ีเขาชม
เว็บไซตนารักโดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีความสนใจในการเขาชมเว็บไซตนารัก ในระดับความถี่
นาน ๆ ครั้ง ดวยคาเฉลี่ย 2.06 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา กลุมตัวอยางท่ีเขาชมเว็บไซตนารัก มี
ความสนใจในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตในระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง ไดแกหมวดหมูโฮม 
(คาเฉลี่ย 2.29) หมวดหมูเกมส (คาเฉลี่ย 2.19) หมวดหมูหางาน (คาเฉลี่ย 2.15) หมวดหมูบอรดขาว 
(คาเฉลี่ย 2.11) หมวดหมูสมาชิก (คาเฉลี่ย 1.86) และหมวดหมูท่ีกลุมตัวอยางไมเขาชม ไดแก 
หมวดหมูบานทอมดี้ (คาเฉลี่ย 1.78) 



 

 

 

 

 

 

 

 

107 

2.29 2.11 1.86 1.78
2.15 2.19

0

1

2

3

4

5

โฮม บอรดขาว สมาชิก บานทอมดี้ หางาน เกมส

ระ
ดับ

คว
าม

สน
ใจ

หมวดหมูในเว็บไซตนารัก

จากตารางการสรุปผลในตารางท่ี 4.44 สามารถนําเสนอเปนกราฟเพ่ือใหเห็นภาพท่ีชัดเจน
มากขึ้น แสดงดังภาพท่ี 4.12 ปรากฏวา ในเว็บไซตนารัก หนาแรกไดรับความสนใจจากกลุมตัวอยาง
มากท่ีสุด สําหรับหมวดหมูบานทอมดี้ไดรับความสนใจนอยท่ีสุด 

 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 4.12 กราฟแสดงคาเฉลี่ยความสนใจของผูบริโภคในการเขาชมเว็บไซตนารัก 
 

4.3.12   ขอเสนอแนะ และความคิดเห็นเพิ่มเติมของผูตอบแบบสอบถาม 
              นอกจากขอมูลท่ีไดจากการตอบขอคําถามในแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง

ขางตนแลว กลุมตัวอยางจํานวนหนึ่งยังไดเสนอแนะความคิดเห็นนอกเหนือจากขอคําถาม เพ่ือเปน
แนวทางในการออกแบบโฆษณาทางเว็บไซตใหแกผูประกอบการ โดยสรุปได 2 ประเด็นหลัก ดังนี้  
(1) ดานการออกแบบโฆษณาทางเว็บไซต ควรใชภาษาในการโฆษณาท่ีสุภาพ ไมสื่อความหมายไป
ในทางลามกอนาจาร เนื่องจากสื่ออินเทอรเน็ต เปนสื่อท่ีผูบริโภคสามารถเขาถึงไดทุกท่ีทุกเวลา จึง
ไมเหมาะสม หากมีเด็ก หรือเยาวชนเขามาพบเห็นถอยคําดังกลาว และ(2) ดานรูปแบบโฆษณาทาง
เว็บไซต ไมควรสรางโฆษณาในรูปแบบท่ีปรากฏขึ้นมาเมื่อผูบริโภคเขาสูหนาเว็บไซต (Pop up) มาก
จนเกินไป ตัวอยางเชน เมื่อเปดเว็บไซตขึ้นมา 1หนา แลวมีโฆษณาปรากฏขึ้นมา 2-3 หนา อยูเต็ม
หนาจอคอมพิวเตอร เพราะเปนการสรางความรําคาญใหกับผูบริโภค ผูบริโภคไมเกิดความสนใจใน
ตัวโฆษณา การรับรูจึงไมเกิดขึ้น ทําใหสูญเสียคาใชจายในการโฆษณานั้นไปโดยเปลาประโยชน 

 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

108 

4.4  อภิปรายผลลักษณะประชากรศาสตร พฤติกรรมการเปดรับสื่อ และโฆษณา       
       ทางเว็บไซต 
 

 จากการศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีอายุ
ชวงระหวาง 20-29 ป และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน นักศึกษา ซึ่งจาก
การศึกษาลักษณะประชากรศาสตรดังกลาว สอดคลองกับแนวความคิดเรื่องการโฆษณาทาง
อินเทอรเน็ตใหเขาถึงผูบริโภคท่ีวา กลุมผูใชสื่ออินเทอรเน็ตสวนใหญ เปนนักศึกษา หรือกลุมวัยรุน
ท่ีผูปกครองใหการสนับสนุน และเปนผูเขาถึงสื่ออินเทอรเน็ตไดงาย ไมวาจะเปนอินเทอรเน็ตจากท่ี
บาน และท่ีสถานศึกษา (อินเทอรเน็ตกับการตลาด, 2541: 100) ซึ่งในงานวิจัยนี้กลุมตัวอยางไดใช
บาน และสถานศึกษาในการเขาถึงสื่ออินเทอรเน็ตถึงรอยละ 77.75 ของกลุมตัวอยางท้ังหมด 
 การศึกษาในครั้งนี้ยังพบวา เหตผุลสวนใหญท่ีกลุมตัวอยางเขาใชสื่ออินเทอรเน็ตเพ่ือคนหา
ขอมูลขาวสารรอยละ 95.25 และใชสื่ออินเทอรเน็ตเพ่ือติดตามขาวสารรอยละ 85.75 ท้ังนี้อาจเปน
เพราะวา กลุมตัวอยางเขาใชสื่ออินเทอรเน็ตเพ่ือรับขอมูลขาวสารตามท่ีตนเองสนใจ ซึ่งสอดคลอง
กับแนวทางการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคตามคุณลักษณะทางดานจิตวิทยาท่ีวา ผูบริโภคเลือกรับรู
ขาวสารเฉพาะท่ีตนเองสนใจ เพ่ือนํามาใชประโยชนตามท่ีตนเองตองการ ซึ่งเปนการเขาถึงสื่ออยาง
มีเปาหมาย และความตองการดังกลาวจะถูกแปลงมาเปนแรงจูงใจผลักดันใหผูบริโภคเขาหาสื่อมาก
ยิ่งขึ้น (กาญจนา  แกวเทพ, 2541ก: 178) 
 การศึกษาในสวนความสนใจองคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซตของกลุมตัวอยาง พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสนใจโฆษณาทางเว็บไซตท่ีมีการนําเสนอขอมูลท่ีทันสมัยอยูเสมอ ท้ังนี้อาจ
เปนเพราะสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อโฆษณาท่ีผูประกอบการสามารถปรับเปลี่ยนขอมูลในการโฆษณา
ไดตลอดเวลาท่ีตองการ ผูบริโภคจึงตองการขอมูลท่ีเปนปจจุบันมากท่ีสุด เพ่ือศึกษาขอมูลของสินคา 
หรือบริการ ตลอดจนเปรียบเทียบราคาของสินคา หรือบริการนั้น ๆ กอนตัดสินใจซื้อ   (ศิริวรรณ    
ศรีวิชชุพงษ, 2543: 55-56) ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของเบลาชท (2549: 502-503) ท่ีนําเสนอไว
วา ขอดีของสื่ออินเทอรเน็ตคือ สามารถปรับเปลี่ยนขอมูลในการนําเสนอไดรวดเร็ว ดวยขอดี
ดังกลาว ทําใหผูใชสื่ออินเทอรเน็ตสนใจเว็บไซตโฆษณาท่ีปรับเปลี่ยนขอมูลท่ีทัยสมัยอยูเสมอ 
เพราะทําใหตนเองรับรูขาวสารท่ีเปนปจจุบันมากท่ีสุด 

ผลการศึกษาดานความสนใจในการเขาชมโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค ซึ่งพบวากลุม
ตัวอยางใหความสนใจในโฆษณาท่ีเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพยมากท่ีสุด อาจเปนเพราะสินคาดังกลาว 
เปนสินคาท่ีมีราคาสูง ผูบริโภคจึงตองการศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาดังกลาว เพ่ือทําการ
เปรียบเทียบขอมูล และราคาของสินคากอนทําการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเปนสาเหตุตน ๆของการเขาชม
โฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค ซึ่งสาเหตุดังกลาว เปนขอแตกตางของสื่อโฆษณาทางเว็บไซต กับ
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สื่อโฆษณาประเภทอื่น ท่ีสื่อโฆษณาทางเว็บไซตสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายแบบเจาะจง
เปนรายบุคคล และสามารถกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดดีกวาสื่อโฆษณาประเภทอื่น (ศิ
ริวรรณ  ศรีวิชชุพงษ, 2543: 55-56) 
 เมื่อพิจารณาถึงองคประกอบของเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณาซึ่งมีอยูหลายประเด็น แต
ประเด็นท่ีกลุมตัวอยางใหความสนใจมากท่ีสุด คือ เว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณาควรมีรูปแบบ
ตัวอักษรท่ีอานไดงาย มีการจัดวางขอความท่ีโฆษณาไมอัดแนนจนเกินไป ซึ่งจากผลท่ีไดดังกลาว
อาจแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางชอบเว็บไซตท่ีมีความเรียบงาย ไมซับซอน และใชงานไดสะดวก 
ไมมีกราฟก หรือตัวอักษรท่ีเคลื่อนไหวตลอดเวลา ชนิด และสีของตัวอักษรไมมากจนทําใหเกิด
ความรําคาญในการใชงาน 

จากการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อ และโฆษณาทางเว็บไซตท้ัง 10 เว็บไซต ของกลุม
ตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางใหความสนใจในการเขาชมเว็บไซตสนุกมากท่ีสุด และใหความสนใจ
ในเว็บไซตเอ็กซทีนนอยท่ีสุด แตเมื่อพิจารณาถึงความสนใจในโฆษณาบนเว็บไซตของกลุมตัวอยาง 
ผลปรากฏวา กลุมตัวอยางใหความสนใจโฆษณาบนเว็บไซตท่ีนี่มากท่ีสุด และใหความสนใจ
โฆษณาบนเว็บไซตเอ็กซทีนนอยท่ีสุด จากขอมูลดังกลาว กลาวไดวา เว็บไซตท่ีกลุมตัวอยางให
ความสนใจมากท่ีสุด ไมจําเปนวากลุมตัวอยางจะใหความสนใจในโฆษณาบนเว็บไซตมากท่ีสุดดวย
เสมอไป เนื่องจากเว็บไซตแตละเว็บไซตมีความแตกตางกันท้ังรูปแบบ และเนื้อหาในการนําเสนอ 
สิ่งตาง ๆ เหลานี้จึงสงผลใหความสนใจในเว็บไซต ตลอดจนความสนใจในโฆษณาบนเว็บไซตของ
กลุมตัวอยาง ไมเหมือนกัน ท้ังนี้ขึ้นอยูกับลักษณะประชากรศาสตร (Demographic Aspect) 
(McQual, 1997: 16-17) ซึ่งเปนขอมูลพ้ืนฐานของกลุมตัวอยางโดยมีตัวแปรตาง ๆ  ท่ีสงผลตอการเขา
ชม และใหความสนใจในสื่อตามท่ีแมคเคล กําหนดไวไดแก  (1) ตัวแปรเรื่องเพศ และอายุ ซึ่งเปนตัว
แปรหนึ่งในการจัดกลุมผูบริโภค ดวยควาเชื่อท่ีวา คนเพศเดียวกัน อายุรุนราวคราวเดียวกัน ยอมผาน
ประสบการณทางสังคมท่ีคลายคลึงกันสงผลใหเปดรับสื่อ และโฆษณาท่ีคลายคลึงกันดวย (2) ตัว
แปรเรื่องอาชีพ ซึ่งเปนตัวแปรท่ีกําหนดคุณลักษณะทางดานจิตวิทยาของผูประกอบอาชีพนั้น เชน 
ความชอบ ความอยากรูอยากเห็น เปนตน (3) ตัวแปรเรื่องการศึกษา หมายถึง ปริมาณของการศึกษา
ท่ีไดรับของผูบริโภค ซึ่งระดับการศึกษาของผูบริโภคไดสงผลตอการเขาชมเว็บไซตท่ีมีเนื้อหา และ
รูปแบบในการนําเสนอท่ีตางกัน เชน คนท่ีมีการศึกษาสูงมาก จะมีลักษณะการเลือกเนื้อหาของสื่อ
โฆษณาท่ีมากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษานอย เปนตนและ (4) ตัวแปรของระดับรายได เปนอีก
หนึ่งตัวแปรท่ีมีผลตอการเปดรับโฆษณา เนื่องจาก โฆษณาทางเว็บไซต เปนโฆษณาท่ีเขาถึง
ผูบริโภคแบบเจาะจงเปนรายบุคคล สงผลใหผูบริโภคท่ีมีรายไดนอย จึงไมสนใจโฆษณาท่ีปรากฏ
บนเว็บไซต เนื่องจากไมมีกําลังซื้อ แตในขณะเดียวกัน หากผูบริโภคมีความสนใจในตัวสินคา หรือ
บริการ ผูบริโภคจะเปนผูเขาชมสินคา หรือบริการนั้น ๆ เอง 
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เมื่อพิจารณารายเว็บไซตกลุมตัวอยางท้ัง 10 เว็บไซต พบวา ผูบริโภคใหความสนใจเขาชม
เว็บไซตตาง ๆ มากนอยแตกตางกันไป ซึ่งจํานวนผูบริโภคท่ีเขาชมเว็บไซตเหลานั้นไมสงผลตอ
ผลลัพธท่ีไดจากการใชงานระบบ เนื่องจากวาระบบจะทําการทํานายผลท่ีไดตามลักษณะผูบริโภค
กลุมเปาหมายท่ีผูประกอบการระบุใหมากท่ีสุด โดยใชขอมูลจริงจากพฤติกรรมการเปดรับโฆษณา
ทางเว็บไซตของผูบริโภคท่ีเก็บไดจากแบบสอบถามออนไลนมาใชทํานายขอมูลตามขอมูลท่ีมีอยู ซึ่ง
ไมวาเว็บไซตนั้น ๆ  จะมีผูบริโภคเขาชมจํานวนเทาใดก็ตาม ระบบก็จะทํานายผลตามลักษณะ เฉพาะ
ของกลุมเปาหมายท่ีผูประกอบการระบุเทานั้น 
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บทที่ 5 
การพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

 
ในบทนี้กลาวถึง ผลของการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทาง

เว็บไซต และการอภิปรายผลผลการประเมินความถูกตองของการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต และการ
อภิปรายผล มีการนําเสนอตามหัวขอตอไปนี ้

5.1   ผลการพัฒนาระบบ 
5.2   ผลการประเมินความถูกตองในการพยากรณหมวดหมู และเว็บไซตในการโฆษณา 

และการอภิปายผล 
5.3    ผลการทดสอบความสามารถในการใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือก

โฆษณาทางเว็บไซต และการอภิปรายผล 
โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 

5.1 ผลการพัฒนาระบบ 
  

ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือใหผูสนใจ   
ลงโฆษณาทางเว็บไซต ไดใชระบบเพ่ือทําการเลือกเว็บไซต หมวดหมูในเว็บไซต พ้ืนท่ีโฆษณาใน
เว็บไซต และระยะเวลาในการโฆษณาใหกับสินคา หรือบริการของตนเอง โดยอาศัยขอมูลลักษณะ
ประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค มาสรางเหมืองขอมูล
ดวยตัวแบบตนไมประกอบการตัดสินใจ เพ่ือทํานายขอมูลท่ีสอดคลองกับปจจัยท่ีผูใชระบบ
กําหนดใหมากท่ีสุด อันไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา เงินเดือนของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
และงบประมาณในการโฆษณา ซ่ึงระบบดังกลาวไดจําแนกสิทธิออกตามผูใชงานระบบ แบง
ออกเปน 4 ระดับ ไดแก ผูใชงานท่ัวไป ผูดูแลเว็บไซต สมาชิก และผูดูแลระบบ มีรายละเอียด
ตามลําดับ ดังตอไปนี ้

 

 5.1.1 ผูใชงานทั่วไป หมายถึง ผูใชงานท่ียังไมไดสมัครเปนสมาชิกของระบบ ผูใชประเภท
นี้ มีสิทธ์ิเขามาดูขอมูลแนะนําเกี่ยวกับการลงโฆษณาทางเว็บไซต และเขาไปตอบแบบสอบถาม
ออนไลน เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ตดังแผนภาพท่ี 5.1 ท้ังนี้เพ่ือนําขอมูลดังกลาว
มาใชในการสรางเหมืองขอมูลตอไป 
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ภาพที่ 5.1 แบบสอบถามออนไลน 
 

5.1.2 ผูดูแลเว็บไซต หมายถึง ผูดูแลเว็บไซตโฆษณาตาง ๆ ท่ีระบบเก็บขอมูลเกี่ยวกับการ
โฆษณาทางเว็บไซตไวแลว ในสวนนี้ ผูดูแลเว็บไซตมีสิทธ์ิเขาไปแกไขขอมูลเกี่ยวกับการโฆษณา
ทางเว็บไซตไดเฉพาะท่ีคนดูแลไดเทานั้น อันไดแก อัตราคาโฆษณา ระยะเวลาในการโฆษณา และ
หมวดหมูท่ีใชเปนพ้ืนท่ีในการโฆษณา ดังภาพท่ี 5.2 โดยสามารถเพ่ิม ลบ และแกไขขอมูลได 

 
 

 
 

ภาพที่ 5.2 หนาจอปรับเปล่ียนขอมูลโฆษณา 
 

นอกจากนี้แลว ผูดูแลเว็บไซต ยังสามารถดูขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค 
เกี่ยวกับหมวดหมูท่ีใหบริการลงโฆษณา ในรูปแบบกราฟแทง ดังภาพท่ี 5.3 
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ภาพที่ 5.3 หนาจอแสดงผลความพึงพอใจของผูบริโภคในแตละหมวดหมูของเว็บไซต 
 
5.1.3 สมาชิก หมายถึง ผูประกอบการธุรกิจท่ัวไป ท่ีสมัครเปนสมาชิกของระบบแลว มี

สิทธ์ิใชงานระบบไดเชนเดียวกับผูใชงานท่ัวไป แตสามารถเขาไปใชงานในสวนท่ีเปนระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตไดโดยตองระบุปจจัยตาง ๆ  ท่ีสงผลตอการ
เลือกเว็บไซต และหมวดหมูในเว็บไซตในการโฆษณาสินคา หรือบริการของตนเองตามท่ีระบบ
กําหนดไวได ไดแก เพศ ระดับการศึกษา เงินเดือน อาชีพ อายุของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ
งบประมาณในการโฆษณาของผูประกอบการเอง ดังภาพท่ี 5.4 
 

 

 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 5.4 หนาจอการใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

 

เม่ือผูประกอบการระบุปจจัยตางๆท่ีระบบกําหนดไวเรียบรอยแลว ระบบจะทํานายผล
ขอมูลท่ีผูประกอบการระบุ และขอมูลจากเหมืองขอมูลท่ีไดมาจากการเก็บแบบสอบถามออกมาดัง 
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ภาพท่ี 5.5 ซ่ึงเม่ือผลลัพธท่ีไดนั้นมากกวา 1 ระบบจะจัดลําดับเว็บไซต และหมวดหมูในเว็บไซตให
ตามลําดับความถ่ีในการรับชมของผูบริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ภาพที่ 5.5 ผลของการทํานายขอมูลของระบบ 
 

5.1.4  ผูดูแลระบบ (Admin)หมายถึง ผูพัฒนาระบบ มีหนาท่ีตองคอยประมวลผลขอมูลจาก
แบบสอบถามออนไลน เพ่ือนําขอมูลท่ีไดไปจัดทําเหมืองขอมูล (Data Mining) ในรูปแบบของ
แผนผังตนไมประกอบการตัดสินใจ ดวยอัลกอริทึม J48 จากโปรแกรมเวกา (weka) 3.6 ดังภาพท่ี 
5.6  

 
 
 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 5.6 ผลการประมวลผลขอมูลในรูปแบบของแผนผังตนไมประกอบการตัดสินใจ 
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นอกจากนี้แลว ผูดูแลระบบยังมีสิทธ์ิสามารถดูขอมูลตาง ๆ ของสมาชิกผูประกอบการท่ีเขา
มาใชระบบ และผูดูแลเว็บไซตตาง ๆ รวมท้ังสามารถเพ่ิม ลบ และแกไขขอมูลโฆษณาของ ทุก ๆ 
เว็บไซตท่ีมีในระบบไดดังภาพท่ี5.7 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.7 หนาจอท่ีใหสิทธ์ิผูดูแลระบบเขาดูขอมูลตาง ๆ ของสมาชิก 
 

5.2 ผลการประเมินความถูกตองในการพยากรณหมวดหมู และเว็บไซตในการโฆษณา     
และการอภิปรายผล 

  

การประเมินความถูกตองของการพยากรณหมวดหมู และเว็บไซตในการโฆษณานั้น เปน
การประเมินขั้นตอนของการทําเหมืองขอมูล (Data Mining) เพ่ือทํานายหมวดหมูและเว็บไซตท่ี
กลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการนั้น ๆ ใหความสนใจ โดยในการทํานายนั้น ไดใชการทําเหมือง
ขอมูลดวยเทคนิคตัวแบบตนไมประกอบการตัดสินใจ (Decision Tree Technique) เขามาชวย ซ่ึง
ขอมูลท่ีนํามาใชในการทําเหมืองขอมูลนั้น ประกอบดวย 2 สวน ไดแก ขอมูลท่ีเกี่ยวของกับกลุม
ตัวอยาง และขอมูลดานการโฆษณาของเว็บไซตกลุมตัวอยาง  โดยขอมูลจากกกลุมตัวอยาง คือ
ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และเงินเดือน ซ่ึงไดมาจาก
การเก็บแบบสอบถามออนไลน สวนขอมูลการโฆษณาจากเว็บไซตกลุมตัวอยาง ไดแก อัตราคา
โฆษณา ซ่ึงไดมาจากการสอบถาม และรวบรวมจากผูดูแลเว็บไซตเหลานั้น (รายละเอียดกลาวแลว
ในบทท่ี 4) 

การเลือกขอมูลเพ่ือนํามาใชในการทําเหมืองขอมูลนั้น เลือกเฉพาะขอมูลท่ีกลุมตัวอยางให
ระดับความสนใจมากท่ีสุด ซ่ึงการทํางานของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณา
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ทางเว็บไซต จะเนนท่ีความถูกตองเหมาะสมในการแนะนําหมวดหมู และเว็บไซตในการโฆษณา
ตามลักษณะเฉพาะของกลุมเปาหมายท่ีผูประกอบการระบุเขามา ซ่ึงผลการประเมินความถูกตองใน
การพยากรณหมวดหมู และเว็บไซตในการโฆษณา และการอภิปรายผลการพยากรณหมวดหมู และ 
เว็บไซตในการโฆษณา ซ่ึงมีรายละเอียดตามลําดับ ดังนี้ 

5.2.1  ผลการประเมินความถูกตองในการพยากรณหมวดหมู และเว็บไซตในการโฆษณา 
          ในการประเมินการพยากรณตามเกณฑท่ีสงผลตอการเลือกหมวดหมู และเว็บไซตใน
การโฆษณานั้นไดพิจารณา4คา ไดแก (1) จํานวนชุดขอมูลท่ีพยากรณไดตรงกลุมเปาหมาย (True 
Position: TP) (2) จํานวนชุดขอมูลท่ีพยากรณไดไมตรงกับกลุมเปาหมาย (False Position: FP) (3) 
จํานวนชุดขอมูลของกลุมเปาหมาย แตพยากรณไดไมตรงกลุมเปาหมาย (False Negative: FN)และ
(4) จํานวนชุดขอมูลของกลุมท่ีไมใชเปาหมาย และพยากรณไดไมตรงกับกลุมเปาหมาย (True 
Negative: TN) 

 ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยวิธีการเลือกกลุม
ตัวอยางท่ีไดกลาวถึงแลวในบทท่ี 3 ท้ังนี้ผูวิจัยใชขอมูลเหลานี้เปนขอมูลในการสรางแบบจําลอง
เพ่ือการพยากรณ และทดสอบแบบจําลอง โดยจัดกลุมขอมูลแยกออกเปนเว็บไซตท้ังหมด 10 กลุม
ตามเว็บไซตกลุมตัวอยาง ไดแก เว็บไซตสนุก เว็บไซตกระปุก เว็บไซตเอ็มไทย เว็บไซตเด็กดี 
เว็บไซตเอ็กซทีน เว็บไซตท่ีนี่ เว็บไซตเมเนเจอร เว็บไซตบล็อกแก็งค เว็บไซตจีเมมเบอร และ
เว็บไซตนารัก ซ่ึงมีรายละเอียดของแตละเว็บไซตดังนี ้

5.2.1.1 เว็บไซตสนุกสามารถจําแนกขอมูลออกตามหมวดหมูในเว็บไซต 14 
หมวดหมูได 16,127 ชุดขอมูล โดยแสดงดังตารางท่ี 5.1ซ่ึงในการหาคาของขอมูลท้ัง 4 ประเภทนั้น 
สามารถหาไดดังตารางท่ี 5.2โดยถากําหนดให “หมวดหมูโฮม คือ กลุมเปาหมาย” ขอมูลท้ัง 4 
ประเภทมีคาดังตอไปนี้  

1)  จํานวนชุดขอมูลท่ีพยากรณไดตรงกับกลุมเปาหมาย (TP)มีจํานวน 1,544 ชุด
ขอมูล 

2)  จํานวนชุดขอมูลท่ีพยากรณไดไมตรงกับกลุมเปาหมาย (FP)มีจํานวน 2,901 
ชุดขอมูล 

3)  จํานวนชุดขอมูลของกลุมเปาหมาย แตพยากรณไดไมตรงกับกลุมเปาหมาย 
(FN) มีจํานวน 1,682 ชุดขอมูล 

4) จํานวนชุดขอมูลของกลุมท่ีไมใช เปาหมาย และพยากรณไดไมตรง
กลุมเปาหมาย (TN) มีจํานวน 10,600 ชุดขอมูล  
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(5-3) 

  ซ่ึงหมวดหมูอ่ืนๆ ไดแก หมวดหมูขาว หมวดหมูทีวี หมวดหมูทองเท่ียว หมวดหมู
การศึกษา หมวดหมูผูหญิง หมวดหมูมือถือ หมวดหมูรถยนต หมวดหมูเพลง หมวดหมูกีฬา 
หมวดหมูดูดวง หมวดหมูเกมส และหมวดหมูวิดีโอ สามารถหาคาของขอมูลท้ัง 4 ประเภทไดใน
ลักษณะเดียวกันกับหมวดหมูโฮม โดยใชคาท่ีระบุไวในตารางท่ี 5.1 
  จากการจําแนกขอมูลดังกลาว สามารถนํามาวิเคราะหคาความถูกตอง (Accuracy) 
คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก (Recall) ของขอมูลท้ัง 14 หมวดหมู แสดงไดใน
ตารางท่ี 5.2 โดยตัวอยางการคํานวณท้ัง  3 คา ของเว็บไซตสนุก แสดงดังสมการท่ี 5-1, 5-2  และ 5-
3 ตามลําดับ 
 

ݕܿܽݎݑܿܿܣ =
1,544

(1,544 + 2,901)
× 100 = 34.73% 

 
   

݊݋݅ݏ݅ܿ݁ݎܲ =  
1,544 + 10,600

(1,544 + 10,600 + 2,901 + 1,682) × 100% = 72.60% 
 
 
 

ܴ݈݈݁ܿܽ =  
1,544

(1,544 + 1,682) × 100% = 47.86% 

 
ซ่ึงจากผลในตารางท่ี 5.2 สามารถสรุปไดดังนี้  

 1)  หมวดหมูโฮมมีคาความถูกตองเปน  72.60% คาความแมนยําเปน 34.73% คา
ความระลึกเปน 47.86%  

 2)  หมวดหมูขาว มีคาความถูกตองคิดเปน  73.89% คาความแมนยํา 32.42% คา
ความระลึกเปน 31.98%  

 3)  หมวดหมูทีวี มีคาความถูกตองคิดเปน 93.80% คาความแมนยําเปน 8.18% คา
ความระลึกเปน 5.95%  

 4)  หมวดหมูทองเท่ียว มีคาความถูกตองคิดเปน 91.28% คาความแมนยําเปน 
12.07% คาความระลึกเปน 13.17%  

 5)  หมวดหมูการศึกษา คาความถูกตองคิดเปน 93.03% คาความแมนยําเปน 
28.96 คาความระลึกเปน 25.30%  

 6)  หมวดหมูผูหญิง มีคาความถูกตองเปน 92.40% คาความแมนยําเปน 26.16% 
คาความระลึกเปน 18.28%  

(5-2) 

(5-1) 



 

 

 

 

 

 

 

 

118 

 7)  หมวดหมูแม และเด็ก มีคาความถูกตองคิดเปน 100.00%  คาความแมนยําเปน 
0.00% คาความระลึกเปน 0.00%  

 8)  หมวดหมูมือถือ มีคาความถูกตอง 95.49% คาความแมนยําเปน 26.69% คา
ความระลึกเปน 22.69  

 9)  หมวดหมูรถยนต มีคาความถูกตองคิดเปน 93.63% คาความแมนยําเปน 
31.17% คาความระลึกเปน 34.53%  

 10)  หมวดหมูเพลง มีความความถูกตองคิดเปน 87.71% คาความแมนยําเปน 
39.635% คาความระลึกเปน 39.17%  

 11)  หมวดหมูกีฬา มีคาความถูกตองคิดเปน 91.77% คาความแมนยําเปน 26.36% 
คาความระลึกเปน 16.5%  

 12)  หมวดหมูดูดวง มีคาความถูกตองคิดเปน 90.33% คาความแมนยําเปน 
39.97% คาความระลึกเปน 53.78%  

 13)  หมวดหมูเกม มีคาความถูกตองคิดเปน 92.24% คาความแมนยําเปน 18.95 คา
ความระลึกเปน 15.75%  

 14)  หมวดหมูวิดีโอ มีคาความถูกตองคิดเปน 95.87% คาความแมนยําเปน 
70.39% คาความระลึกเปน 14.69%  

ท้ังนี้ในคาความถูกตองเฉล่ียแบบถวงน้ําหนัก (Weighted Average Accuracy) เกิด
จากสมการ 5-4คาความแมนยําแบบถวงน้ําหนัก (Weighted Average Precision)เกิดจากสมการ 5-5 
และคาความระลึกแบบถวงน้ําหนัก (Weighted Average Recall)เกิดจากสมการ 5-6 
 
ܹ݁݅݃ℎݕܿܽݎݑܿܿܣ.݃ݒܣ݀݁ݐ =  ∑ ௜ݕܿܽݎݑܿܿܣ × ௡ݕܿ݊݁ݑݍ݁ݎܨݏݏ݈ܽܥ

௜ୀଵ                                        (5-4) 
 

ܹ݁݅݃ℎ݊݋݅ݏ݅ܿ݁ݎܲ.݃ݒܣ݀݁ݐ =  ∑ ௜݊݋݅ݏ݅ܿ݁ݎܲ × ௡ݕܿ݊݁ݑݍ݁ݎܨݏݏ݈ܽܥ
௜ୀଵ                                       (5-5) 

 
ܹ݁݅݃ℎ݃ݒܣ݀݁ݐ.ܴ݈݈݁ܿܽ       =  ∑ ܴ݈݈݁ܿܽ௜ × ௡ݕܿ݊݁ݑݍ݁ݎܨݏݏ݈ܽܥ

௜ୀଵ                                             (5-6) 
 
โดยท่ี  Class Frequency หรือ ความถ่ีของคลาส =  จํานวนขอมูลทั้งหมดของคลาสน้ัน

จํานวนทั้งหมดของทุกคลาส
 

    i คือ ลําดับของเกณฑยอย 
   n คือ จํานวนของเกณฑยอยในเกณฑนั้น  ๆ
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           ตารางที่ 5.1 จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตสนุก 

หมวดหมู 
กลุมที่พยากรณได 

โฮม ขาว ทีวี ทองเที่ยว การศึกษา ผูหญิง แม/เด็ก มือถือ รถยนต เพลง กีฬา ดูดวง เกม วิดีโอ รวม 
โฮม 1,544 838 72 94 131 76 0 47 116 96 99 68 33 12 3,226 
ขาว 1,174 1,000 66 168 83 75 0 45 110 125 139 62 66 13 3,126 
ทีวี 162 95 37 74 27 18 0 21 55 34 56 23 19 0 621 
ทองเที่ยว 141 216 31 95 24 29 0 32 12 53 42 15 21 10 721 
การศึกษา 183 102 33 38 208 24 0 30 75 20 63 29 17 0 822 
ผูหญิง 237 143 31 42 83 168 0 27 10 64 0 43 71 0 919 
แม/เด็ก 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
มือถือ 97 51 46 47 16 21 0 118 58 25 0 18 23 0 520 
รถยนต 117 54 30 17 80 14 0 32 250 40 40 28 22 0 724 
เพลง 183 144 20 95 2 53 0 22 33 644 32 242 164 10 1,644 
กีฬา 273 149 30 40 59 10 0 19 83 48 169 125 19 0 1,024 
ดูดวง 111 112 28 30 3 20 0 20 0 162 0 660 81 0 1,227 
เกม 52 39 15 11 1 79 0 20 0 289 0 189 130 0 825 
วิดีโอ 171 141 13 36 1 55 0 9 0 25 1 149 20 107 728 

รวม 4,445 3,084 452 787 718 642 0 442 802 1,62
5 641 1,651 686 152 16,127 

 

TP 

FP 

FN 

TN 119 



 

 

 

 

 

 

 

 

120 

ตารางที่ 5.2 การจําแนกขอมูลสําหรับการประเมินหมวดหมูในเว็บไซตสนุก

หมวดหมู การจําแนกขอมูล 

TP FP FN TN 
โฮม 1,544 10,600 2,901 1,682 
ขาว 1,000 10,917 2,084 2,126 
ทีวี 37 15,091 415 584 
ทองเที่ยว 95 14,714 692 626 
การศึกษา 208 14,795 510 614 
ผูหญิง 168 14,734 474 751 
แม/เด็ก 0 16,127 0 0 
มือถือ 118 15,283 324 402 
รถยนต 250 14,851 552 474 
เพลง 644 13,502 981 1,000 
กีฬา 169 14,631 472 855 
ดูดวง 660 13,909 991 567 
เกม 130 14,746 556 695 
วิดีโอ 107 15,354 45 621 

 
ตารางที่ 5.3 คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี

ของคลาสของขอมูลท้ัง 14 ชุด ในเว็บไซตสนุก 

หมวด 
หมู   

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

โฮม 

3,226/1
6,127 
=0.2 

(12,144/ 
16,127) 
x 100 = 
72.60% 

 0.2 x 
72.60%  = 
14.52% 

(1,544/ 
4,445) x 
100 = 
34.73% 

34.73% x 
0.2= 
6.94% 

(1,544/ 
3,226) x 
100 = 
47.86 % 

47.86 % x 
0.06 = 
9.57% 

ขาว 

3,126/ 
16,127 
= 0.193 

(11,917/ 
16,127) x 
100 = 
73.89% 

0.193 x 
73.89% = 
14.32% 

(1,000/ 
3,084) 
x100 = 
32.45% 

0.193 x 
34.73% = 
6.28% 

(1,000/ 
3,126) 
x100 = 
31.98% 

0.193 x 
31.98% = 
6.28% 
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ตารางที่ 5.3 คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 14 ชุด ในเว็บไซตสนุก (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

ทีวี 

621/ 
16,127 
= 0.038 

(15,128/ 
16,127) x 
100 = 
93.80% 

0.038 x 
93.80% = 
3.61% 

(37/452) 
x100 = 
8.18% 

0.038 x 
8.18% = 
0.31% 

(37/621) 
x100 = 
5.95% 

0.038 x 
5.95% = 
0.22% 

ทอง 
เที่ยว 

721/ 
16,127 
= 0.044 

(14,809/ 
16,127) x 
100 = 
91.82% 

0.044 x 
91.82% = 
4.10% 

(95/787) 
x100 = 
12.07% 

0.044 
x12.07% = 
0.53% 

(95/721) 
x100 = 
13.17% 

0.044x 
13.17% = 
0.58% 

การ 
ศึกษา 

822/ 
16,127 
= 0.050 

(15,003/ 
16,127) x 
100 = 
93.03% 

0.05 x 
93.03% = 
4.74% 

(208/718) 
x100 =  
2 8.96% 

0.05 x 
28.96% = 
0.14%  

(208/822) 
x100 = 
25.30% 

0.05x 
25.30% = 
1.28%  

ผูหญิง 

919/ 
16,127 
= 0.056 

(16,127/ 
16,127) x 
100 = 
92.40% 

0.05 x 
92.40% = 
5.26% 

(168/642) 
x100 = 
26.16% 

26.16%x 
0.056 =  
0.14% 

(168/919) 
x100 = 
18.28% 

18.28%x 
0.056 = 
1.04% 

แม/เด็ก 

0/ 
16,127 
= 0 

(16,127/ 
16,127) x 
100 = 
100.00% 

0.0 x 1 = 0 (0/0) x100 
= 0.00% 

0 x 0 = 0 (0/0) 
x100 = 
0.00% 

0 x 0 = 
0.00% 

มือถือ 

520/ 
16,127 
= 0.032 

(15,401/ 
16,127) x 
100 = 
3.22% 

0.03 x 
3.22% = 
95.49% 

(118/442) 
x100 = 
26.69% 

0.032 x 
26.69% = 
0.008 

(118/520) 
x100 = 
22.69% 

0.032 x 
22.69% = 
0.73% 

รถยนต 

724/ 
16,127 
= 0.044 

(15,101/ 
16,127) x 
100 = 
93.63% 

0.04 x 
93.63% = 
4.20% 

(250/802) 
x100 = 
31.17% 

0.044 x 
31.17% = 
1.39% 

(250/724) 
x100 = 
34.53% 

0.044 x 
34.53% = 
1.55% 
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ตารางที่ 5.3 คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 14 ชุด ในเว็บไซตสนุก (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

เพลง 

1,644/ 
16,127  
= 0.101 

 

(14,146/ 
16,127) x 
100 = 
87.71% 

0.101 x 
87.71% = 
8.94% 

(644/ 
1,625) 
x100 = 
39.63% 

0.101 x 
39.63% =  
4 .03% 
 

(644/ 
1,644) 
x100 = 
39.17% 

0.101 x 
39.17%= 
3.99% 

กีฬา 

1,024/ 
16,127 
= 0.063 

(14,800/ 
16,127) x 
100 = 
91.77% 

0.06 x 
91.77% = 
5.82% 

(169/641) 
x100 = 
26.36% 

0.063 x 
26.36% = 
1.67% 

(169/ 
1,024) 
x100 = 
16.50% 

0.063 x 
16.50%= 
1.04% 

ดูดวง 

1,227/ 
16,127 
= 0.076 

(14,569/ 
16,127) x 
100 = 
90.33% 

0.07 x 
90.33% = 
6.87% 

(660/ 
1,651) 
x100 = 
39.97% 

0.076 x 
39.97% = 
3.04% 

(660/ 
1,227) 
x100 = 
53.78% 

0.076 x 
53.78% = 
4.09% 

เกม 

825/ 
16,127 
= 0.922 

(14,876/ 
16,127) x 
100 = 
92.24% 

0.92 x 
92.24% = 
4.71% 

(130/686) 
x100  
= 18.95% 

0.92 x 
18.95% 
= 0.96% 

(130/825) 
x100  
= 15.75% 

0.92 x 
15.75% = 
0.80% 

วิดีโอ 

728/ 
16,127 
= 0.045 

(15,461/ 
16,127) x 
100 = 
95.87% 

0.045 x 
95.87% = 
4.32% 

(107/152) 
x100  
= 70.39% 

0.04 x 
70.39% 
= 3.17% 

(107/728) 
x100 
 = 14.69% 

0.04 x 
14.69% = 
0.66% 

คาเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

  
84.54%  32.21%  31.81% 

 

5.2.1.2 เว็บไซตกระปุกสามารถจําแนกขอมูลออกตามหมวดหมูในเว็บไซต 14 
หมวดหมูได 14,663 ชุดขอมูล แสดงดังตารางท่ี 5.4โดยจําแนกขอมูลดังตารางท่ี 5.5 สามารถนํามา
วิเคราะหคาความถูกตอง (Accuracy) คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก (Recall) ของ
ขอมูลท้ัง 14 หมวดหมู ดังแสดงในตารางท่ี 5.6ซ่ึงจากตารางสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้                   
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1)  หมวดหมูโฮม มีคาความถูกตองเปน 74.22%  คาความแมนยําเปน 25.38%  คา
ความระลึกเปน  32.11%  

2)  หมวดหมูขาว  มีคาความถูกตองเปน 76.75% คาความแมนยําเปน 17.95% คา
ความระลึกเปน 19.09%  

3)  หมวดหมูกีฬา  มีคาความถูกตองเปน 84.92% คาความแมนยําเปน 16.44% คา
ความระลึกเปน 20.08%  

4)  หมวดหมูเกม มีคาความถูกตองเปน 89.39% คาความแมนยําเปน 20.69% คา
ความระลึกเปน 13.76%  

5)  หมวดหมูเพลง มีคาความถูกตองเปน 87.47% คาความแมนยําเปน 34.07% คา
ความระลึกเปน 31.22%  

6) หมวดหมูดูดวง มีคาความถูกตองเปน 93.40% คาความแมนยําเปน 46.73% คา 
ความระลึกเปน 29.69%  

7)  หมวดหมูผูหญิง มีคาความถูกตองเปน 85.63% คาความแมนยําเปน 9.85% คา
ความระลึกเปน 10.79%  

8)  หมวดหมูภาพยนตร มีคาความถูกตองเปน 82.13% คาความแมนยําเปน 
17.42% คาความระลึกเปน 19.12%  

9)  หมวดหมูการศึกษา มีคาความถูกตอง 96.20% คาความแมนยําเปน 44.33% คา 
ความระลึกเปน 27.06%  

10)  หมวดหมูทองเท่ียว มีคาความถูกตองเปน 96.13% คาความแมนยําเปน 3.71% 
คา ความระลึกเปน 6.45%  

11)  หมวดหมูแตงงาน มีคาความถูกตองเปน 97.91% คาความแมนยําเปน 4.80% 
คา ความระลึกเปน 2.35%  

12)  หมวดหมูแมและเด็ก มีคาความถูกตองเปน 100.00% คาความแมนยําเปน 
0.00% คาความระลึกเปน 0.00%  

13)  หมวดหมูโพสภาพ มีคาความถูกตองเปน 88.24% คาความแมนยําเปน 
17.12% คา ความระลึกเปน 17.77%  

14)  หมวดหมูวิดีโอ มีคาความถูกตองเปน 92.09% มีคาแมนยําเปน 39.29%  มีคา
ความระลึกเปน 26.45% 
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ตารางที่ 5.4 จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตกระปุก 

หมวดหมู 
กลุมที่พยากรณได 

โฮม ขาว กีฬา เกม เพลง ดูดวง ผูหญิง ภาพยนตร การศึกษา ทองเที่ยว แตงงาน แม/เด็ก โพ
สภาพ วิดีโอ รวม 

โฮม 748 567 232 68 47 55 170 220 8 32 5 0 119 58 2,329 
ขาว 701 387 225 54 20 56 158 240 12 39 6 0 90 39 2,027 
กีฬา 342 219 244 46 12 13 88 119 6 42 13 0 70 1 1,215 
เกม 118 110 140 154 154 37 78 135 12 31 6 0 75 69 1,119 
เพลง 108 83 80 160 444 65 76 148 15 27 8 0 116 92 1,422 
ดูดวง 47 64 57 97 206 272 85 24 1 16 8 0 17 22 916 
ผูหญิง 263 222 99 20 55 57 121 138 15 27 8 0 73 23 1,121 
ภาพยนตร 289 237 148 33 120 14 154 292 58 31 9 0 118 24 1,527 
การศึกษา 45 55 57 2 11 8 46 88 141 27 10 0 31 0 521 
ทองเที่ยว 14 14 40 2 12 1 46 20 12 14 8 0 33 1 217 
แตงงาน 14 11 34 1 11 0 47 20 10 30 5 0 28 1 212 
แม/เด็ก 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
โพสภาพ 142 110 69 52 96 4 92 142 16 24 11 0 182 84 1,024 
วิดีโอ 116 76 59 55 115 0 67 90 12 37 7 0 111 268 1,013 
รวม 2,947 2,155 1,484 744 1,303 582 1,228 1,676 318 377 104 0 1,063 682 14,663 
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ตารางที่ 5.5 การจําแนกขอมูลสําหรับการประเมินหมวดหมูในเว็บไซตกระปุก 

หมวดหมู 
การจําแนกขอมูล 

TP FP FN TN 
โฮม 748 2,199 1,581 10,135 
ขาว 387 1,768 1,640 10,868 
กีฬา 244 1,240 971 12,208 
เกม 154 590 965 12,954 
เพลง 444 859 978 12,382 
ดูดวง 272 310 644 13,237 
ผูหญิง 121 1,107 1,000 12,435 
ภาพยนตร 292 1,384 1,235 11,752 
การศึกษา 141 177 380 13,965 
ทองเที่ยว 14 363 203 14,083 
แตงงาน 5 99 207 14,352 
แม/เด็ก 0 0 0 14,663 
โพสภาพ 182 881 842 12,758 
วิดีโอ 268 414 745 13,236 

 

ตารางที่ 5.6 คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี   
ของคลาสของขอมูลท้ัง 14 ชุด ในเว็บไซตกระปุก 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

โฮม 

2,329/ 
14,663 
= 0.15 

(10,883 
/14,663) 
x 100 = 
74.22% 

0.015 x 
74.22% = 
11.78% 

(748/ 
2,947) x 100 
= 25.34% 

0.15 x 
25.34% = 
4.03% 

(748/ 
2,329)x 
100 
= 32.11% 

0.15 x 
32.11% = 
5.10% 
 

ขาว 

2,027/ 
14,663 
= 0.138 

(11,255/ 
14,663) x 
100 = 
76.75% 

0.138 x 
76.75% = 
10.61% 

(387/2,155) 
x100 = 
17.95% 

0.138 x 
17.95% = 
2.48% 

(387/ 
2,027) 
x100  
= 19.09% 

0.138 x 
19.09% = 
2.63% 
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ตารางที่ 5.6 คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 14 ชุด ในเว็บไซตกระปุก (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

กีฬา 

1,215/ 
14,663 
= 0.082 

(12,452/ 
14,663) x 
100 = 
84.92% 

0.082 x 
84.92% = 
7.03% 

(244/1,484) 
x100 = 
16.44% 

00.082 x 
16.44% = 
01.36% 

(244/ 
1,215) 
x100 = 
20.08% 

00.082 x 
20.08% 
= 1.66% 

เกม 

1,119/ 
14,663 
= 0.076 

(13,108/ 
14,663) x 
100 = 
89.39% 

0.076 x 
89.39% = 
6.82% 

(154/744) 
x100 = 
20.69% 

0.076 x 
20.69% = 
1.57% 

(154/ 
1,119) 
x100 = 
13.76% 

0.076 x 
13.76% 
= 1.05% 

เพลง 

1,422/ 
14,663 
= 0.096 

(12,826/ 
14,663) x 
100 = 
87.47% 

0.096 x 
87.47% = 
8.48% 

(444/1,303) 
x100 = 
34.07% 

00.096 x 
34.07% = 
3.30% 

(444/ 
1,422) 
x100 = 
31.22% 

00.096 x 
31.22% 
= 3.02% 

ดูดวง 

916/ 
14,663 
= 0.062 

(13,509/ 
14,663) x 
100 = 
93.40% 

0.062 x 
93.40% = 
5.83% 

(272/582) 
x100 = 
46.73% 

0.062 x 
46.73% = 
2.91% 

(272/916) 
x100 = 
29.69% 

0.062 x 
29.69% 
 = 1.85% 

ผูหญิง 

1,121/ 
14,663 
= 0.076 

(12,556/ 
14,663) x 
100 = 
85.63% 

0.076 x 
85.63% = 
6.54% 

(121/1,228) 
x100  = 
9.85% 

0.076 x 
9.85% = 
0.75% 

(121/ 
1,121) 
x100 = 
1.07% 

0.076 x 
1.07% 
 = 0.82% 

ภาพ 
ยนตร 

1,527/ 
14,663 
= 0.104 

(12,044/ 
14,663) x 
100 = 
82.13% 

0.104 x 
82.13% = 
8.55% 

(292/1,676) 
x100 = 
17.42% 

0.104 x 
17.42% = 
1.81% 

(292/1,52
7) x100 = 
19.12% 

0.104 x 
19.12% 
= 1.99% 

การ 
ศึกษา 

521/ 
14,663 
= 0.035 

(14,106/ 
14,663) x 
100 = 
96.20% 

0.035 x 
96.2% = 
3.41% 

(141/318) 
x100 = 
44.33% 

0.035 x 
44.33% = 
1.57% 

(141/521) 
x100 = 
27.06% 

0.035 x 
27.06% 
= 0.96% 
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ตารางที่ 5.6  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 14 ชุด ในเว็บไซตกระปุก (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

ทอง 
เที่ยว 

217/ 
14,663 
= 0.014 
 

(14,097/ 
14,663) x 
100 = 
96.10% 

0.014 x 
96.1% = 
1.42% 

(14/377) 
x100 = 
3.71% 

0.014 x 
3.71% = 
0.05% 

(14/217) 
x100 = 
6.45% 

0.014 x 
6.45% 
= 0.09% 
 

แตง 
งาน 

212/ 
16,127= 
0.014 

(14,357/ 
14,663) x 
100 = 
97.91% 

0.014 x 
97.91% = 
1.41% 

(5/104) 
x100 = 
4.8% 

0.014 x 
4.8%= 
0.06% 

(5/212) 
x100 = 
2.35% 

0.014 x 
2.35% 
= 0.03% 

แม/เด็ก 

0/14,663 
= 0 

(14,663/ 
14,663) x 
100 = 
100.00% 

0 x 1 = 0 (0/0) x100 
= 0.00% 

0 x 0 = 0 (0/0) 
x100 = 
0.00% 

0 x 0 = 0 
 
 

โพส 
ภาพ 

1,424/ 
14,663 
= 0.069 

(12,940 
14,663) x 
100 = 
88.24% 

0.069 x 
88.24% = 
6.16% 

(182/ 
1,063) 
x100 = 
17.12% 

0.069 x 
17.12% = 
1.19% 

(182/ 
1,024) 
x100 = 
17.77% 

0.069 x 
17.77% = 
1.24% 

วิดีโอ 

1,013/ 
14,663 
= 0.069 

(13,504/ 
14,663) x 
100 = 
92.09% 

0.069 x 
92.09% = 
6.36% 

(268/682) 
x100 = 
39.29% 

0.069 x 
39.29% = 
2.71% 

(268/ 
1,013) 
x100 = 
26.45% 

0.069 x 
26.45% = 
1.82% 

คาเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

  
84.45%  23.85%  22.31% 

 

5.1.1.3 เว็บไซตเอ็มไทยสามารถจําแนกขอมูลออกตามหมวดหมูในเว็บไซต 15 
หมวดหมู ได 17,299 ชุดขอมูล แสดงดังตารางท่ี 5.7โดยการจําแนกขอมูลดังตารางท่ี 5.8 สามารถ
นํามาวิเคราะหคาความถูกตอง (Accuracy) คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก (Recall)  
ของขอมูลท้ัง 15 หมวดหมู ดังแสดงในตารางท่ี 5.9ซ่ึงจากตารางสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้  
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1)  หมวดหมูโฮม มีคาความถูกตองเปน 78.04% คาความแมนยําเปน 25.43% คา
ความระลึกเปน 32.68%  

2)  หมวดหมูวิดีโอ มีคาความถูกตองเปน 79.45% คาความแมนยําเปน 25.25% 
คาความระลึกเปน 38.08%  

3)  หมวดหมูภาพยนตร มีคาความถูกตองเปน 75.96% คาความแมนยําเปน 
22.07% คาความระลึกเปน 30.82%  

4)  หมวดหมูเพลง มีคาความถูกตองเปน 86.77% คาความแมนยําเปน 9.79% คา
ความระลึกเปน 6.1%  

5)  หมวดหมูกีฬา มีคาความถูกตองเปน 86.16% คาความแมนยําเปน 19.85% คา
ความระลึกเปน 26.99%  

6)  หมวดหมูเกม มีคาความถูกตองเปน 93.06% คาความแมนยําเปน 7.34% คา
ความระลึกเปน 5.89%  

7) หมวดหมูผูชาย มีคาความถูกตองเปน 95.91% คาความแมนยําเปน 6.27% คา
ความระลึกเปน 2.73%  

8)  หมวดหมูผูหญิง มีคาความถูกตองเปน 93.51% คาความแมนยําเปน 28.54% 
คาความระลึกเปน 14.97%  

9)  ซุบซิบ มีคาความถูกตองเปน 93.35% คาความแมนยําเปน 22.29% คาความ
ระลึกเปน 16.05% 

10)  หมวดหมูทองเท่ียว มีคาความถูกตองเปน 95.24% คาความแมนยําเปน 21% 
คาความระลึกเปน 12.17%  

11)  หมวดหมูขาว มีคาความถูกตองเปน 83.98% คาความแมนยําเปน 23.44% คา
ความระลึกเปน 19.66%  

12)  หมวดหมูดูดวง มีคาความถูกตองเปน 95.94% คาความแมนยําเปน 8.96% คา
ความระลึกเปน 3.86%  

13)  หมวดหมูพริตตี้ มีคาความถูกตองเปน 96.83% คาความแมนยําเปน 8.12% คา
ความระลึกเปน 3.14%  

14)  หมวดหมูโพสรูป มีคาความถูกตองเปน 92.85% คาความแมนยําเปน 16.4% 
คาความระลึกเปน 12.65%  

15)  หมวดหมูการตูน มีคาความถูกตองเปน 94.86% คาความแมนยําเปน 3.77% 
คาความระลึกเปน 2.87% 
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 ตารางที่ 5.7 จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตเอ็มไทย 

หมวดหมู 
กลุมที่พยากรณได 

โฮม วิดีโอ ภาพยนตร เพลง กีฬา เกม ผูชาย ผูหญิง ซุบซิบ ทองเที่ยว ขาว ดูดวง พริตต้ี โพสภาพ การตูน รวม 
โฮม 761 366 253 118 209 46 24 67 72 17 204 7 16 126 42 2,328 
วิดีโอ 199 775 441 155 63 42 20 33 26 9 162 8 23 49 30 2,035 
ภาพยนตร 312 628 720 119 168 30 25 48 31 67 74 13 10 62 29 2,336 
เพลง 169 429 326 93 158 39 26 29 34 11 98 10 22 43 37 1,524 
กีฬา 282 198 65 52 355 61 14 9 26 11 122 28 15 52 25 1,315 
เกม 107 101 58 46 171 42 26 15 24 9 53 32 0 0 28 712 
ผูชาย 109 25 134 40 45 29 14 8 24 11 26 15 0 1 31 512 
ผูหญิง 135 50 208 55 61 36 8 137 57 21 69 9 13 33 23 915 
ซุบซิบ 92 50 252 39 38 34 6 47 132 28 66 7 0 0 31 822 
ทองเที่ยว 86 5 179 13 34 23 10 8 41 75 115 9 0 1 17 616 
ขาว 363 305 226 71 170 62 11 41 67 50 377 33 23 93 25 1,917 
ดูดวง 63 28 120 19 52 60 13 1 9 12 63 20 9 32 17 518 
พริตต้ี 89 33 29 42 53 19 7 0 9 16 43 8 13 32 20 413 
โพสภาพ 167 59 105 57 68 25 10 25 17 9 114 12 16 103 27 814 
การตูน 58 17 145 30 143 24 9 12 23 11 22 12 0 1 15 522 
รวม 2,992 3,069 3,261 949 1,788 572 223 480 592 357 1,608 223 160 628 397 17,299 
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ตารางที่ 5.8 การจําแนกขอมูลสําหรับการประเมินหมวดหมูในเว็บไซตเอ็มไทย 

หมวดหมู 
การจําแนกขอมูล 

TP FP FN TN 
โฮม 761 2,231 1,567 12,740 
วิดีโอ 775 2,294 1,260 12,970 
ภาพยนตร 720 2,541 1,616 12,422 
เพลง 93 856 1,431 14,919 
กีฬา 355 1,433 960 14,551 
เกม 42 530 670 16,057 
ผูชาย 14 209 498 16,578 
ผูหญิง 137 343 778 16,041 
ซุบซิบ 132 460 690 16,017 
ทองเที่ยว 75 282 541 16,01 
ขาว 377 1,231 1,540 14,151 
ดูดวง 20 203 498 16,578 
พริตต้ี 13 147 400 16,739 
โพสภาพ 103 525 711 15,960 
การตูน 15 382 507 163,95 

 

ตารางที่ 5.9  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 15 หมวดหมูในเว็บไซตเอ็มไทย 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของคลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

โฮม 

2,328/ 
17,299 
= 0.15 

(13,501/ 
17,299) 
x 100 = 
78.04% 

0.15 x 
78.04% = 
10.50% 

(761/ 
2,992) x 
100 
= 25.43% 

0.15 x 
25.43% = 
3.42% 

(761/ 
2,328) x 
100 
= 32.68% 

0.15 x 
32.68% = 
4.39% 
 

วิดีโอ 

2,035/ 
17,299 = 
0.134 

13,745/ 
17,299) 
x 100 = 
79.45% 

0.134 x 
79.45% 
= 9.34% 

(775/ 
3,069) x 
100 
= 25.25% 

0.134 x 
25.25% 
 =  2.97% 

(775/ 
2,035) x 
100 = 
38.08% 

0.134 x 
38.08%=  
4.48% 
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ตารางที่ 5.9  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 15 หมวดหมูในเว็บไซตเอ็มไทย (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของคลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

ภาพ 
ยนตร 

2,336/ 
17,299 = 
0.117 

13,142/ 
17,299) 
x 100 = 
75.96% 

0.117 x 
75.96% 
= 10.25% 

(720/ 
3,261) x 
100 
= 22.07% 

0.117 x 
22.07% 
= 2.98% 

(720/ 
2,336) x 
100 
= 30.82% 

0.117 x 
30.82%= 
4.16% 

เพลง 

1,524/ 
17,299 = 
0.088 

15,012/ 
17,299) 
x 100 = 
86.77% 

0.088 x 
86.77% 
= 7.64% 

(93/ 
949) x 
100 
= 9.79% 

0.088 x 
9.79% 
= 0.86% 

(93/ 
1,524) x 
100 
= 6.10% 

0.088 x 
6.10%= 
0.0.53% 

กีฬา 

1,315/ 
17,299 = 
0.076 

14,906/ 
17,299) 
x 100 = 
86.16% 

0.076 x 
86.16% 
= 6.55% 

(355/ 
1,788) x 
100 
= 19.85% 

0.076 x 
19.85% 
= 1.50% 

(355/ 
1,315) x 
100= 
26.99% 

0.076 x 
26.99%= 
2.05% 

เกม 

712/17,29
9 = 0.041 

16,099/ 
17,299) 
x 100 = 
93.06% 

0041  x 
93.06% 
= 3.83% 

(42/ 
572) x 
100 
= 7.34% 

0041  x 
7.34% 
= 0.30% 

(42/ 
712) x 100 
= 5.89% 

0041  x 
5.89%= 
0.24% 

ผูชาย 

512/ 
17,299 = 
0.029 

16,592/ 
17,299)x 
100 = 
95.91% 

0.029 x 
95.91% 
= 0.28% 

(14/ 
223) x 
100 
= 6.27% 

0.029 x 
6.27% 
= 0.18% 

(14/512) x 
100 
= 2.73% 

0.029 x 
2.73%= 
0.08% 

ผูหญิง 

915/17,29
9 = 0.052 

16,178/ 
17,299) 
x 100 = 
93.51% 

0.052 x 
93.51% 
= 4.94% 

(137/480) 
x 100= 
28.54% 

0.052 x 
28.54%= 
1.50% 

(137/ 
915) x 100 
= 14.97% 

0.052 x 
14.97% = 

0.79% 

ซุบซิบ 

822/17,29
9 = 0.047 

16,149/ 
17,299) 
x 100 = 
93.35% 

0.047 x 
93.35% 
= 4.43% 

(132/592) 
x 100= 
22.29% 

0.047 x 
22.29%= 
1.05% 

(132/ 
822) x 
100= 
16.05% 

0.047 x 
16.05% = 
0.76% 
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ตารางที่ 5.9  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 15 หมวดหมูในเว็บไซตเอ็มไทย (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของคลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

ทอง 
เที่ยว 

616/ 
17,299 = 
0.035 

16,476/ 
17,299) 
x 100 = 
95.24% 

0.035 x 
95.24% 
= 3.39% 

(75/357 x 
100= 21% 

0.035 x 
21%= 
0.74% 

(75/ 
616) x 
100= 
12.17% 

0.035 x 
12.17% = 
0.43% 

ขาว 

1,917/ 
17,299 = 
0.118 

14,528/ 
17,299) 
x 100 = 
83.98% 

0.118 x 
83.98% 
= 9.30% 

(377/ 
1,608) x 
100= 
23.44% 

0.118 x 
23.44%= 
2.59% 

(377/ 
1,917) 
x100= 
19.66% 

0.118 x 
19.66% = 
2.17% 

ดูดวง 

518/ 
17,299 = 
0.029 

16,598/ 
17,299) 
x 100 = 
95.94% 

0.029 x 
95.94% 
= 2.87% 

(20/223)  
 x 100 
= 8.96% 

0.029 x 
8.96%=  
0.26% 

(20/518) x 
100= 
3.86% 

0.029 x 
3.86% =  
0.11% 

พริตต้ี 

413/ 
17,299 = 
0.023 

16,752/ 
17,299) 
x 100 = 
96.83% 

0.023 x 
96.83% 
= 2.31% 

(13/ 
160) x 
100 
= 8.12% 

0.023 x 
8.12%=  
0.19% 

(13/413) x 
100= 
3.14% 

0.023 x 
3.14% =  
0.07% 

โพสภาพ 

814/17,29
9 = 0.047 

16,063/ 
17,299) 
x 100 = 
92.85% 

0.047 x 
92.85% = 
4.36% 

(103/ 
628) x 
100= 
16.4% 

0.047 x 
16.4% =  
0.77% 

(103/ 
814) x 
100= 
16.65% 

0.047 x 
16.65% =  
0.59% 

การตูน 

522/17,29
9 = 0.03 

16,410/ 
17,299) 
x 100 = 
94.86% 

0.03 x 
94.86% = 
2.86% 

(15/397)   
x 100 
= 3.77% 

0.03 x 
3.77% =  
0.11% 

(15/ 
522) x 
100= 
2.87% 

0.03 x 
2.87% =  
0.08% 

คาเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

  
85.46%  19.49%  20.99% 
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5.1.1.4 เว็บไซตเด็กดี สามารถจําแนกขอมูลออกตามหมวดหมูในเว็บไซต 10 
หมวดหมู ได 1,060 ชุดขอมูล แสดงดังตารางท่ี 5.10โดยการจําแนกขอมูลดังตารางท่ี 5.11 สามารถ
นํามาวิเคราะหคาความถูกตอง (Accuracy) คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก (Recall) 
ของขอมูลท้ัง 10หมวดหมู ดังแสดงในตารางท่ี 5.12 ซ่ึงจากตารางสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้  

1)  หมวดหมูโฮม มีคาความถูกตองเปน 59.33% คาความแมนยําเปน 30.14% คา
ความระลึกเปน 60.41%  

2)  หมวดหมูบอรด มีคาความถูกตองเปน 81.50% คาความแมนยําเปน 27.77%
คาความระลึกเปน 2.5%  

3)  หมวดหมูบล็อก มีคาความถูกตองเปน 88.77% คาความแมนยําเปน 40.95% 
คาความระลึกเปน 43.06%  

4) หมวดหมูไลฟสไตล มีคาความถูกตองเปน 100.00% คาความแมนยําเปน 
0.00% คาความระลึกเปน 0.00%  

5)  หมวดหมูเด็กชาย มีคาความถูกตองเปน 98.11% คาความแมนยําเปน 0.00%  
คาความระลึกเปน 0.00% 

6)  หมวดหมูเด็กหญิง มีคาความถูกตองเปน 89.81% คาความแมนยําเปน  6.25%  
คาความระลึกเปน 2.5%  

7)  หมวดหมูการศึกษา มีคาความถูกตองเปน 84.81% คาความแมนยําเปน 
49.59% คาความระลึกเปน 38.15% 

 8)  หมวดหมูแอดมิชช่ัน มีคาความถูกตองเปน 90.00% คาความแมนยําเปน 
6.66% คาความระลึกเปน 2.50%  

9)  หมวดหมูตอนอก มีคาความถูกตองเปน 91.41% คาความแมนยําเปน 40.35% 
คาความระลึกเปน 28.75%  

10)  หมวดหมูช็อปปง มีคาความถูกตองเปน 90.00% คาความแมนยําเปน 66.03% 
คาความระลึกเปน 50.00% 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

134 

   ตารางที่ 5.10 จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตเด็กด ี

หมวดหมู 
กลุมที่พยากรณได 

โฮม บอรด บล็อก ไลฟสไตล เด็กชาย เด็กหญิง การศึกษา แอดมิชช่ัน ตอตางประเทศ ช็อปปง รวม 
โฮม 145 37 7 0 0 9 16 5 5 16 240 

บอรด 65 35 19 0 0 8 4 4 5 0 140 
บล็อก 17 21 43 0 0 2 6 5 6 0 100 

ไลฟสไตล 8 2 0 0 0 2 4 2 2 0 20 
เด็กชาย 8 2 0 0 0 2 4 2 2 0 20 
เด็กหญิง 56 4 0 0 0 2 4 1 4 9 80 
การศึกษา 58 12 8 0 0 2 61 6 5 8 160 
แอ็ดมิชช่ัน 35 1 19 0 0 2 14 2 4 3 80 

ตอตางประเทศ 30 10 9 0 0 2 5 1 23 0 80 
ช็อปปง 59 2 0 0 0 1 5 2 1 70 140 

รวม 481 126 105 0 0 32 123 30 57 106 1,060 

134 
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ตารางที่ 5.11 การจําแนกขอมูลสําหรับการประเมินหมวดหมูในเว็บไซตเด็กด ี

หมวดหมู 
การจําแนกขอมูล 

TP FP FN TN 
โฮม 145 336 95 484 

บอรด 35 91 105 829 
บล็อก 43 62 57 898 

ไลฟสไตล 0 0 20 1,040 
เด็กชาย 0 0 20 1,040 
เด็กหญิง 2 30 78 950 
การศึกษา 61 62 99 838 
แอดมิชช่ัน 2 28 78 952 

ตอตางประเทศ 23 34 57 946 
ช็อปปง 70 36 70 884 

 
ตารางที่ 5.12 คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี

ของคลาสของขอมูลท้ัง 10 หมวดหมูในเว็บไซตเด็กด ี
หมวด 

หมู 
ความถ่ี

ของคลาส 
ความถูกตอง คาความถูก

ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

โฮม 

240/ 
1,060  = 
 0.226 

(692/1,060) 
x 100 = 
59.33% 

0.226 x 
59.33% = 
13.43% 

(145/ 
481) 
x 100 = 
30.14% 

0.226 x 
30.14%= 
6.82% 

(145/ 
240) 
x 100 = 
60.41% 

0.226 x 
60.41% = 
13.67% 

บอรด 
140/ 
1,060 = 
0.132 

(864/1,060) 
x 100 = 
81.50% 

0.13 x 
81.5% = 
10.76% 

(35/126) 
x 100 = 
27.77% 

0.13 x 
27.77%= 
3.66% 

(35/140) 
x 100 = 
2.50% 

0.13 x 
2.5% = 
3.30% 

บล็อก 
100/ 
1,060 = 
0.094 

(941/1,060) 
x 100 = 
88.77% 

0.094 x 
88.77% = 
8.37% 

(43/105) 
x 100 = 
40.95% 

0.094 x 
40.95%= 
3.86% 

(43/100) 
x 100 = 
4.30% 

0.094 x 
4.3% = 
4.05% 

ไลฟ
สไตล 

20/   
1,060 = 
0.019 

(1,040/1,060) 
x 100 = 
98.11% 

0.019 x 
98.11% = 
1.88% 

(0/0) 
x 100 = 
0.00% 

0.019 x 0% = 
0.00% 

(0/20) 
x 100 = 
0.00% 

0.019 x 0% 
= 0.00% 
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ตารางที่ 5.12 คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 10 หมวดหมูในเว็บไซตเด็กด ี(ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของคลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

เด็กชาย 

20/   
1,060 = 
0.019 

(1,040/  
1,060) 
x 100 = 
98.11% 

0.019 x 
98.11% = 
1.85% 

(0/0) 
x 100 = 
0.00% 

0.019 x 0% = 
0.00% 

(0/20) x 
100 = 
0.00% 

0.019 x 0% 
= 0.00% 

เด็กหญิง 

80/   
1,060 = 
0.075 

(952/ 
1,060) 
x 100 = 
89.81% 

0.075 x 
89.81% = 
6.77% 

(2/32) 
x 100 = 
6.25% 

0.075 x 
6.25% = 
0.47% 

(2/80) 
x 100 = 
2.50% 

0.075 x 
2.5% = 
0.18% 

การ 
ศึกษา 

160/ 
1,060 = 
0.151 

(899/ 
1,060) 
x 100 = 
84.81% 

0.151x 
84.81% = 
12.80% 

(61/123) 
x 100 = 
49.59% 

0.151x 
49.59% = 
7.48% 

(61/160) 
x 100 = 
38.12% 

0.151x 
38.12% = 
5.75% 

แอด
มิชช่ัน 

80/   
1,060 = 
0.075 

(954/ 
1,060) 
x 100 = 
90% 

0.075 x 90% 
= 6.79% 

(2/30) 
x 100 = 
6.66% 

0.075 x 
6.66% = 
0.50% 

(2/80) 
x 100 = 
2.50% 

0.075 x 
2.5% = 
0.18% 

ตอตาง 
ประเทศ 

80/   
1,060 = 
0.075 

(969/ 
1,060) 
x 100 = 
91.41% 

0.075 x 
91.41% = 
0.68% 

23/57) 
x 100 = 
40.35% 

0.075 x 
40.35% = 
3.04% 

23/80) 
x 100 = 
28.75% 

0.075 x 
28.75% = 
2.16% 

ช็อปปง 

140/ 
1,060 = 
0.132 

(954/ 
1,060) 
x 100 = 
90% 

0.132 x 90% 
= 11.88% 

(70/106) 
x 100 = 
66.03% 

0.132 x 
66.03% = 
8.72% 

(70/140) 
x 100 = 
50.00% 

0.132 x 50% 
= 6.60% 

คาเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

  
81.47%  34.95%  35.94% 
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5.1.1.5 เว็บไซตเอ็กซทีน สามารถจําแนกขอมูลออกตามหมวดหมูในเว็บไซต 2 
หมวดหมู ได280ชุดขอมูล แสดงดังตารางท่ี 5.13โดยการจําแนกขอมูลดังตารางท่ี 5.14 สามารถนํามา
วิเคราะหคาความถูกตอง (Accuracy)คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก (Recall) ของ
ขอมูลท้ัง 15 หมวดหมู ดังแสดงในตารางท่ี 5.15ซ่ึงจากตารางสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้  

1) หมวดหมูโฮม มีคาความถูกตองเปน 85.35% คาความแมนยําเปน 48.64% คาความ 
ระลึกเปน 45.00%  

2) หมวดหมูบล็อก มีคาความถูกตองเปน 85.35% คาความแมนยําเปน 90.94% คาความ 
ระลึกเปน 92.08%  

 
 

ตารางที่ 5.13 จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตเอ็กซทีน 

หมวดหมู 
กลุมที่พยากรณได 

โฮม บล็อก รวม 
โฮม 18 22 40 

บล็อก 19 221 240 
รวม 37 243 280 

 

ตารางที่ 5.14 การจําแนกขอมูลสําหรับการประเมินหมวดหมูในเว็บไซตเอ็กซทีน 

หมวดหมู 
การจําแนกขอมูล 

TP FP FN TN 
โฮม 18 19 22 221 

บล็อก 221 22 19 18 
 
ตารางที่ 5.15 คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี

ของคลาสของขอมูลท้ัง 2 หมวดหมูในเว็บไซตเอ็กซทีน  
หมวด 

หมู 
ความถ่ี

ของคลาส 
ความ

ถูกตอง 
คาความถูก

ตองเฉล่ียแบบ
ถวงน้ําหนัก 

คา
ความ

แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความระลึก
เฉล่ียแบบถวง

น้ําหนัก 

โฮม 
40/280  = 
 0.142 

(239/280) 
x 100 = 
85.35% 

0.142 x 
85.35% = 
12.19% 

(18/37) 
x 100 = 
48.64% 

0.142 x 
48.64% = 
6.94% 

(18/40) 
x 100 = 
45% 

0.142 x 45% 
= 6.42% 
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ตารางที่ 5.15 คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 2 หมวดหมูในเว็บไซตเอ็กซทีน (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของคลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ียแบบ
ถวงน้ําหนัก 

คา
ความ

แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความระลึก
เฉล่ียแบบถวง

น้ําหนัก 

บล็อก 

240/280  
= 0.857 

(239/280) 
x 100 = 
85.38% 

0.857 x 
85.38% = 
73.16% 

(221/ 
243) 
x 100 = 
90.94% 

0.857 x 
90.94% = 
77.95% 

(221/ 
240)x 
100 = 
92.08% 

0.857 x 
92.08% = 
78.92% 

คาเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

  
85.35%  84.90%  85.35% 

 
5.1.1.6 เว็บไซตท่ีนี่  สามารถจําแนกขอมูลออกตามหมวดหมูในเว็บไซต 12 

หมวดหมูได44,900ชุดขอมูล โดยแสดงดังตารางท่ี 5.16 โดยการจําแนกขอมูลดังตารางท่ี 5.17 
สามารถนํามาวิเคราะหคาความถูกตอง (Accuracy)คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก 
(Recall) ของขอมูลท้ัง 15 หมวดหมู ดังแสดงในตารางท่ี 5.18 ซ่ึงจากตารางสามารถสรุปผลได
ดังตอไปนี้  

1)  หมวดหมูโฮมมีคาความถูกตองเปน 86.96% คาความแมนยําเปน 2.53% คา
ความระลึกเปน 24.09%  

2)  หมวดหมูการเมือง มีคาความถูกตองเปน 87.72% คาความแมนยําเปน 0.81% 
คาความระลึกเปน 10.32% 

3)  หมวดหมูไฮไลท มีคาความถูกตองเปน 84.04% คาความแมนยําเปน 2.14% 
คาความระลึกเปน 16.89%  

4)  หมวดหมูละคร มีคาความถูกตองเปน 83.67% คาความแมนยําเปน 2.51% คา
ความระลึกเปน 24.17%  

5)  หมวดหมูประเด็นรอน มีคาความถูกตองเปน 80.13% คาความแมนยําเปน 
4.16% คาความระลึกเปน 31.25%  

6)  หมวดหมูวาไรตี้ มีคาความถูกตองเปน 84.95% คาความแมนยําเปน 1.99% คา
ความระลึกเปน 20%  
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7)  หมวดหมูดารา มีคาความถูกตองเปน 80.71% คาความแมนยําเปน 4.01% คา
ความระลึก เปน 27.45%  

8)  หมวดหมูมุมทําไม มีคาความถูกตองเปน 91.85% คาความแมนยําเปน 0.75% 
คาความระลึกเปน 11.1%  

9)  หมวดหมูมุมอรอย มีคาความถูกตองเปน 89.60% คาความแมนยําเปน 1.20% 
คาความระลึกเปน 14.72%  

10)  หมวดหมูมุมสงบ มีคาความถูกตอง 93.14% คาความแมนยําเปน 0.39% คา
ความระลึกเปน 7.26% 

11)  หมวดหมูสงตออีเมล มีคาความถูกตองเปน 91.27% คาความแมนยําเปน 
1.01% คาความระลึกเปน 14.37%  

12)  หมวดหมูสุขภาพ มีคาความถูกตองเปน 86.08% คาความแมนยําเปน 2.23% 
คาความระลึกเปน 22.68% 
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   ตารางที่ 5.16 จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตท่ีนี ่

หมวดหมู 
กลุมที่พยากรณได 

โฮม การเมือง ไฮไลท ละคร ประเด็นรอน วาไรต้ี ดารา มุมทําไม มุมอรอย มุมสงบ สงตออีเมลล สุขภาพ รวม 
โฮม 988 331 330 377 350 357 675 124 155 76 133 204 4,100 

การเมือง 257 320 336 356 464 284 299 108 147 118 84 327 3,100 
ไฮไลท 509 315 811 542 686 461 634 77 153 112 167 333 4800 
ละคร 195 208 359 943 462 387 642 65 127 113 90 309 3,900 

ประเด็นรอน 269 316 430 478 1500 493 714 66 155 21 120 238 4,800 
วาไรต้ี 251 229 282 318 587 760 678 74 173 15 131 302 3,800 
ดารา 426 171 448 527 875 774 1455 109 90 21 159 245 5,300 

มุมทําไม 161 235 209 209 485 160 257 311 287 150 90 246 2,800 
มุมอรอย 199 217 200 425 458 201 255 195 486 103 132 429 3,300 
มุมสงบ 168 221 170 349 320 77 131 163 149 167 92 293 2,300 

สงตออีเมลล 116 168 188 408 439 218 226 78 169 88 417 385 2,900 
สุขภาพ 188 320 222 385 492 304 303 110 248 129 237 862 3,800 

รวม 3,727 3,051 3,985 5,317 7,118 4,476 6,269 1,480 2,339 1,113 1,852 4,173 44,900 

140 
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ตารางที่ 5.17 การจําแนกขอมูลสําหรับการประเมินหมวดหมูในเว็บไซตท่ีนี ่

หมวดหมู 
การจําแนกขอมูล 

TP FP FN TN 
โฮม 988 2,739 3,112 38,061 

การเมือง 320 2,731 2,780 39,069 
ไฮไลท 811 3,174 3,989 36,926 
ละคร 943 4,374 2,957 36,626 

ประเด็นรอน 1,500 5,618 3,300 34,482 
วาไรต้ี 760 3,716 3,040 37,384 
ดารา 1,455 4,814 3,845 34,786 

มุมทําไม 311 1,169 2,489 40,931 
มุมอรอย 486 1,853 2,814 39,747 
มุมสงบ 167 946 2,133 41,654 

สงตออีเมลล 417 1,435 2,483 40,565 
สุขภาพ 862 3,311 2,938 37,789 

 
ตารางที่ 5.18 คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี

ของคลาสของขอมูลท้ัง 12 หมวดหมูในเว็บไซตท่ีนี ่
หมวด 

หมู 
ความถ่ี

ของ
คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

โฮม 

4,100/ 
44,900  
= 0.091 

(39,049/ 
44,900) x 
100 = 
86.96% 

0.091x 
86.96% = 
7.94% 

(988/ 
39,049) 
x 100 = 
2.53% 

0.091x 2.53% 
= 0.23% 

(988/ 
4,100) 
x 100 = 
24.09% 

0.091x 
24.09% = 
2.20% 

การเมือง 

3,100/ 
44,900  
= 0.069 

(39,389/ 
44,900) x 
100 = 
87.72% 

0.069 x 
87.72% = 
6.05% 

(320/ 
39,389) 
x 100 = 
0.81% 

0.069 x 
0.81% = 
0.06% 

(320/ 
3,100) 
x 100 = 
10.32% 

0.069 x 
10.32% = 
0.71% 

ไฮไลท 

4,800/ 
44,900  
= 0.106 

(37,737/ 
44,900)x 
100 = 
84.04% 

0.106 x 
84.04% = 
8.98% 

(811/ 
37,737) 
x 100 = 
2.14% 

0.106 x 
2.14% = 
0.22% 

(811/ 
4,800) 
x 100 = 
16.89% 

0.106 x 
16.89% = 
1.80% 
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ตารางที่ 5.18  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 12 หมวดหมูในเว็บไซตท่ีนี ่(ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

ละคร 

3,900/ 
44,900  
=  0.086 

(37,569/ 
44,900) x 
100 = 
83.67% 

0.086 x 
83.67% = 
7.26% 

(943/ 
37,569) 
x 100 = 
2.51% 

0.086 x 
2.51% = 
0.21% 

(943/ 
3,900) 
x 100 = 
24.17% 

0.086 x 
24.17% = 
2.10% 

ประเด็น
รอน 

4,800/ 
44,900  
= 0.106 

(35,982/ 
44,900) x 
100 = 
80.13% 

0.106 x 
80.13% = 
8.56% 

(1,500/ 
35,982) 
x 100 = 
4.16% 

0.106 x 
4.16% = 
0.44% 

(1,500/ 
4,800) 
x 100 = 
31.25% 

0.106 x 
31.25% = 
3.34% 

วาไรต้ี 

3,800/ 
44,900  
= 0.084 

(38,144/ 
44,900) x 
100 = 
84.95% 

0.084 x 
84.95% = 
7.18% 

(760/ 
38,144) 
x 100 = 
1.99% 

0.084 x 
1.99% = 
0.16% 

(760/ 
3,800) 
x 100 = 
20% 

0.084 x 20% 
= 1.69% 

ดารา 

5,300/ 
44,900  
= 0.118 

(36,241/ 
44,900  ) 
x 100 = 
80.71% 

0.118x 
80.71% = 
9.52% 

(1,455/ 
36,241) 
x 100 = 
4.01% 

0.118x 4.01% 
= 0.47% 

(1,455/ 
5,300) 
x 100 = 
27.45% 

0.118x 
27.45% = 
3.24% 

มุมทําไม 

2,800/ 
44,900  
=  0.062 

(41,242/ 
44,900  ) 
x 100 = 
91.85% 

0.062 x 
91.85% = 
5.72% 

(311/ 
41,242) 
x 100 = 
0.75% 

0.062 x 
0.75% = 
0.04% 

(311/ 
2,800) 
x 100 = 
11.1% 

0.062 x 
11.1% = 
0.69% 

มุมอรอย 
3,300/ 
44,900  
=  0.073 

(40,233/ 
44,900 ) x 
100 = 
89.60% 

0.073 x 
89.60% = 
6.58% 

(486/ 
40,233) 
x 100 = 
1.20% 

0.073 x 1.2% 
= 0.08% 

(486/ 
3,300) 
x 100 = 
14.72% 

0.073 x 
14.72% = 
1.08% 

มุมสงบ 

2,300/ 
44,900  
= 0.051 

41,821/ 
44,900) x 
100 = 
93.14% 

0.051 x 
93.14% = 
4.77% 

(167/ 
41,821) 
x 100 = 
0.39% 

0.051 x 
0.39% = 
0.02% 

(167/ 
2,300) 
x 100 = 
7.26% 

0.051 x 
7.26% = 
0.37% 
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ตารางที่ 5.18  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถี  
ของคลาสของขอมูลท้ัง 12 หมวดหมูในเว็บไซตท่ีนี่ (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

สงตอ
อีเมลล 

2,900/ 
44,900  
= 0.064 

(40,982/ 
44,900) x 
100 = 
91.27% 

0.064 x 
91.27% = 
5.89% 

(417/ 
40,982) 
x 100 = 
1.01% 

0.064 x 
1.01% = 
0.07% 

(417/ 
2,900) 
x 100 = 
14.37% 

0.064 x 
14.37% = 
0.92% 

สุขภาพ 

3,800/ 
44,900  
= 0.084 

(38,651/ 
44,900) x 
100 = 
86.08% 

0. 084 x 
86.08% = 
7.28% 

(862/ 
38,651) 
x 100 = 
2.23% 

0. 084 x 
2.23% = 
0.18% 

(862/ 
3,800) 
x 100 = 
22.68% 

0. 084 x 
22.68% = 
1.92% 

คาเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

  
85.8%  2.23%  20.08% 

 
5.1.1.7 เว็บไซตเมเนเจอร สามารถจําแนกขอมูลออกตามหมวดหมูในเว็บไซต 19 

หมวดหมูได 9,603ชุดขอมูล แสดงดังตารางท่ี 5.19 โดยการจําแนกขอมูลดังตารางท่ี 5.20 สามารถ
นํามาวิเคราะหคาความถูกตอง (Accuracy) คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก (Recall) 
ของขอมูลท้ัง 15 หมวดหมู ดังแสดงในตารางท่ี 5.21 ซ่ึงจากตารางสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้  

1)   หมวดหมูโฮมมีคาความถูกตองเปน 79.57% คาความแมนยําเปน 40.27% คา
ความระลึกเปน 59.72%  

2)  หมวดหมูเครื่องยนต มีคาความถูกตองเปน 91.04% คาความแมนยําเปน 
9.61% คาความระลึกเปน 7.63%  

3)  หมวดหมูกีฬา มีคาความถูกตองเปน 89.46% คาความแมนยําเปน 18.04% คา
ความระลึกเปน 17.41%  

4)  หมวดหมูวิทยาศาตร มีคาความถูกตองเปน 91.02% คาความแมนยําเปน 
10.54% คาความระลึกเปน 4.92%  

5)  หมวดหมูการศึกษา มีคาความถูกตอง 93.65% คาความแมนยําเปน 4.32% คา
ความระลึกเปน 7.86%  
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6)  หมวดหมูเกม มีคาความถูกตองเปน 83.92% คาความแมนยําเปน 9.03% คา
ความระลึกเปน 16.08%  

7)  หมวดหมูรอบโลก มีคาความถูกตองเปน 100.00% คาความแมนยําเปน 0.00% 
คาความระลึกเปน 0.00%  

8)  หมวดหมูมุมจีน มีคาความถูกตองเปน 95.22% คาความแมนยําเปน 4.82% คา
ความระลึกเปน 2.13%  

9)  หมวดหมูคุณภาพชีวิต มีคาความถูกตองเปน 90.76% คาความแมนยําเปน 
14.17% คาความระลึกเปน 13.13%  

10) หมวดหมูบันเทิง มีคาความถูกตองเปน 94.49% คาความแมนยําเปน 9.95% 
คาความระลึกเปน 7.14%  

11)  หมวดหมูทองเท่ียว มีคาความถูกตองเปน 93.41% คาความแมนยําเปน 
19.01% คาความระลึกเปน 5.84%  

12)  หมวดหมูการเมือง มีคาความถูกตองเปน 84.93% คาความแมนยําเปน 9.63% 
คาความระลึกเปน 8.90%  

13)  หมวดหมูอาชญากรรม มีคาความถูกตองเปน 83.04% คาความแมนยําเปน 
5.79% คาความระลึกเปน 10.20%  

14)  หมวดหมูทองถ่ิน มีคาความถูกตองเปน 93.73% คาความแมนยําเปน 7.89% 
คาความระลึกเปน 1.11%  

15)  หมวดหมูธุรกิจ มีคาความถูกตองเปน 90.47% คาความแมนยําเปน 20.30% คา
ความระลึกเปน 25.62%  

16)  หมวดหมูไซเบอร มีคาความถูกตองเปน 90.47% คาความแมนยําเปน 6.29% 
คาความระลึกเปน 2.72%  

17)  หมวดหมูเอสเอ็มอี มีคาความถูกตองเปน 96.66% คาความแมนยําเปน 
52.52% คาความระลึกเปน 40.54%  

18)  หมวดหมูของสะสม มีคาความถูกตองเปน 94.66% คาความแมนยําเปน 
4.23% คาความระลึกเปน 5.62% 
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ตารางที่ 5.19 จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตเมเนเจอร (1) 

หมวดหมู 
กลุมที่พยากรณได 

โฮม เคร่ือง 
ยนต 

กีฬา วิทยาศาสตร การ 
ศึกษา 

เกม รอบ
โลก 

มุม
จีน 

คุณ 
ภาพ 

โฮม 909 78 141 53 11 37 0 0 8 
เคร่ืองยนต 202 40 54 27 9 42 0 0 9 

กีฬา 232 32 109 17 7 38 0 0 11 
วิทยาศาสตร 180 35 47 31 38 61 0 0 10 

การศึกษา 17 26 1 2 18 33 0 0 0 
เกม 78 26 39 10 39 101 0 0 9 

รอบโลก 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
มุมจีน 29 3 1 12 21 47 0 0 7 

คุณภาพ 97 28 2 35 39 84 0 0 0 
บันเทิง 5 5 3 8 20 48 0 0 12 

ทองเที่ยว 6 2 2 14 20 126 0 0 14 
การเมือง 169 36 105 22 33 94 0 0 9 

อาชญากรรม 98 27 48 17 30 106 0 0 9 
ทองถ่ิน 42 21 2 6 26 93 0 0 13 
ธุรกิจ 36 21 2 6 31 78 0 0 10 

ไซเบอร 142 32 46 19 32 61 0 0 11 
เอสเอ็มอี 7 2 1 3 20 19 0 0 1 

ของสะสม 8 2 1 12 22 50 0 0 12 
รวม 2,257 416 604 294 416 1,118 0 0 145 

 
ตารางที่ 5.19 จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตเมเนเจอร (2) 

หมวดหมู 
กลุมที่พยากรณได 

บัน 
เทิง 

ทอง 
เที่ยว 

การ 
เมือง 

อาชญา 
กรรม 

ทอง
ถ่ิน ธุรกิจ ไซ

เบอร 
เอส

เอ็มอี 
คุณ 
ภาพ รวม 

โฮม 3 0 92 56 1 33 28 1 9 1522 
เคร่ืองยนต 2 3 38 43 2 9 23 0 13 524 
กีฬา 2 3 66 50 1 11 22 1 11 626 
วิทยาศาสตร 11 3 48 58 2 28 21 2 22 630 
การศึกษา 11 1 2 52 1 30 10 1 15 229 
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ตารางที่ 5.19  จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตเมเนเจอร (2) (ตอ) 

หมวดหมู 
กลุมที่พยากรณได 

บัน 
เทิง 

ทอง 
เที่ยว 

การ 
เมือง 

อาชญา 
กรรม 

ทอง
ถ่ิน ธุรกิจ ไซ

เบอร 
เอส

เอ็มอี 
คุณ 
ภาพ รวม 

เกม 8 15 49 114 13 34 10 2 26 628 
รอบโลก 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
มุมจีน 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
คุณภาพ 3 0 92 56 1 33 28 1 9 1522 
บันเทิง 24 38 21 44 1 25 1 50 29 336 
ทองเที่ยว 34 31 46 83 14 19 0 57 16 531 
การเมือง 14 3 74 119 8 52 42 0 21 831 
อาชญากรรม 15 3 68 65 17 57 19 0 18 637 
ทองถ่ิน 12 4 72 112 6 50 24 0 24 538 
ธุรกิจ 13 3 36 66 2 134 25 2 26 523 
ไซเบอร 9 2 62 78 2 48 17 1 22 623 
เอสเอ็มอี 45 37 4 21 4 21 1 135 12 333 
ของสะสม 11 2 21 54 0 20 0 2 13 231 
รวม 241 163 764 1,121 76 660 270 257 307 9,603 

 
ตารางที่ 5.20 การจําแนกขอมูลสําหรับการประเมินหมวดหมูในเว็บไซตเมเนเจอร 

หมวดหมู การจําแนกขอมูล 
TP FP FN TN 

โฮม 909 1,348 613 6,733 
เคร่ืองยนต 40 376 484 8,703 

กีฬา 109 495 517 8,482 
วิทยาศาสตร 31 263 599 8,710 

การศึกษา 18 398 211 8,976 
เกม 101 1,017 527 7,958 

รอบโลก 0 0 0 9,603 
มุมจีน 7 138 321 9,137 

คุณภาพ 70 424 463 8,646 
บันเทิง 24 217 312 9,050 

ทองเที่ยว 31 132 500 8,940 



 

 

 

 

 

 

 

 

147 

ตารางที่ 5.20 การจําแนกขอมูลสําหรับการประเมินหมวดหมูในเว็บไซตเมเนเจอร (ตอ) 

หมวดหมู 
การจําแนกขอมูล 

TP FP FN TN 
การเมือง 74 690 757 8,082 

อาชญากรรม 65 1056 572 7,910 
ทองถ่ิน 6 70 532 8,995 
ธุรกิจ 134 526 389 8,554 

ไซเบอร 17 253 606 8,727 
เอสเอ็มอี 135 122 198 9,148 

ของสะสม 13 294 218 9,078 
 
ตารางที่ 5.21  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี  

ของคลาสของขอมูลท้ัง 18หมวดหมูในเว็บไซตเมเนเจอร  
หมวด 

หมู 
ความถ่ี

ของ
คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

โฮม 

1,522/ 
9,603  = 
0.158 

(7,642/ 
9,603 ) x 
100 = 
79.58% 

0.158 x 
79.58%= 
12.61% 

(909/ 
2,257) 
x 100 = 
40.27% 

0.158 x 
40.27% = 
6.38% 

(909/ 
1,522) x 
100 = 
59.72% 

0.158 x 
59.72% = 
9.46% 

เคร่ือง 
ยนต 

524/ 
9,603  = 
0.054 

(8,743/ 
9,603 ) x 
100 = 
91.04% 

0.054 x 
91.04% = 
4.96% 

(40/416) 
x 100 = 
9.62% 

0.054 x 
9.62% = 
0.52% 

(40/ 
524) 
x 100 = 
7.63% 

0.054 x 
7.63% = 
0.41% 

กีฬา 

626/ 
9,603  = 
0.065 

(8,591/ 
9,603 ) x 
100 = 
89.46% 

0.065 x 
89.46% = 
5.83% 

(109/604) 
x 100 = 
18.05% 

0.065 x 
18.05% = 
1.17% 

(109/626) 
x 100 = 
17.41% 

0.065 x 
17.41% = 
1.13% 

วิทยา 
ศาสตร 

630/ 
9,603  = 
0.0656 

(8,741/ 
9,603 ) x 
100 = 
91.02% 

0.0656 x 
91.02% = 
5.97% 

(31/294) 
x 100 = 
10.54% 

0.0656 x 
10.54% = 
0.69% 

(31/ 
630) 
x 100 = 
4.92% 

0.0656 x 
4.92% = 
0.32% 
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ตารางที่ 5.21  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 18 หมวดหมูในเว็บไซตเมเนเจอร (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

การ 
ศึกษา 

229/ 
9,603  = 
0.023 

(8,994/ 
9,603 ) x 
100 = 
93.66% 

0.023 x 
93.66% = 
2.23% 

(18/416) 
x 100 = 
4.33% 

0.023 x 
4.33% = 
0.10% 

(18/ 
229) 
x 100 = 
7.86% 

0.023 x 
7.86% =  
0.18% 

เกม 

628/ 
9,603  = 
0.065 

(8,059/ 
9,603 ) x 
100 = 
83.92% 

0.065 x 
83.92% = 
5.48% 

(101/ 
1,118) 
x 100 = 
9.03% 

0.065 x 
9.03% = 
0.59% 

(101/ 
628) 
x 100 = 
16.08% 

0.065 x 
16.08% = 
1.05% 

รอบโลก 

0/9,603  
= 0 

(9,603/ 
9,603 ) x 
100 = 
100.00% 

0 x 1% = 
0.00% 

(0/ 
39,049) 
x 100 = 
0.00% 

0 x 1% = 
0.00% 

(0/0) 
x 100 = 
0.00% 

0 x 1% = 
0.00% 

มุมจีน 

328/ 
9,603  = 
0.034 

(9,144/ 
9,603 ) x 
100 = 
95.22% 

0.034 x 
95.22% = 
3.25% 

(7/145) 
x 100 = 
4.83% 

0.034 x 
4.83% = 
0.16% 

(7/328) 
x 100 = 
2.13% 

0.034 x 
2.13% = 
0.07% 

คุณภาพ 

533/ 
9,603  = 
0.055 

(8,761/ 
9,603 ) x 
100 = 
90.76% 

0.055 x 
90.76% = 
5.03% 

(70/494) 
x 100 = 
14.17% 

0.055 x 
14.17% = 
0.78% 

(70/ 
533) 
x 100 = 
13.13% 

0.055 x 
13.13% = 
0.72% 

บันเทิง 

336/ 
9,603  = 
0.034 

(9,074/ 
9,603 ) x 
100 = 
94.49% 

0.034 x 
94.49% = 
3.06% 

(24/241) 
x 100 = 
9.96% 

0.034 x 
9.96% = 
0.34% 

(24/3 
36) 
x 100 = 
7.14% 

0.034 x 
7.14% = 
0.24% 

ทอง 
เที่ยว 

531/ 
9,603  = 
0.055 

(8,971/ 
9,603 ) x 
100 = 
93.42% 

0.055 x 
93.42% = 
5.16% 

(31/163) 
x 100 = 
19.02% 

0.055 x 
19.02% = 
1.05% 

(31/ 
531) 
x 100 = 
5.83% 

0.055 x 
5.83% = 
0.32% 
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ตารางที่ 5.21  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 18 หมวดหมูในเว็บไซตเมเนเจอร (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

การเมือง 

831/ 
9,603  = 
0.086 

(8,156/ 
9,603 ) x 
100 = 
84.93% 

0.086 x 
84.93% = 
7.34% 

(74/764) 
x 100 = 
9.69% 

0.086 x 
9.69% = 
0.83% 

(74/ 
831) 
x 100 = 
8.9% 

0.086 x 
8.9% = 
0.77% 

อาช 
ญากร 

637/ 
9,603  = 
0.066 

(7,975/ 
9,603 ) x 
100 = 
83.05% 

0.066 x 
83.05% = 
5.50% 

(65/1,121) 
x 100 = 
5.80% 

0.066 x 
5.8% = 
0.38% 

(65/63) x 
100 = 
10.20% 

0.066 x 
10.2% = 
0.67% 

 ทองถ่ิน 

538/ 
9,603  = 
0.056 

(9,001/ 
9,603 ) x 
100 = 
93.73% 

0.056 x 
93.73% = 
5.25% 

(6/76) 
x 100 = 
7.89% 

0.056 x 
7.89% = 
0.44% 

(6/538) 
x 100 = 
1.11% 

0.056 x 
1.11% = 
0.06% 

ธุรกิจ 

523/ 
9,603  = 
0.054 

(8,688/ 
9,603 ) x 
100 = 
90.47% 

0.054 x 
90.47% = 
4.92% 

(134/660) 
x 100 = 
20.30% 

0.054 x 
20.3% = 
1.10% 

(134/ 
523) 
x 100 = 
25.62% 

0.054 x 
25.62% = 
1.39% 

ไซเบอร 

623/ 
9,603  = 
0.064 

(8,744/ 
9,603 ) x 
100 = 
91.05% 

0.064 x 
91.05% = 
5.90% 

(17/270) 
x 100 = 
6.30% 

0.064 x 
6.3% = 
0.40% 

(17/ 
623) 
x 100 = 
2.72% 

0.064 x 
2.72% = 
0.17% 

เอสเอ็มอี 

333/ 
9,603  = 
0.034 

(9,283/ 
9,603 ) x 
100 = 
96.67% 

0.034 x 
96.67% = 
3.35% 

(135/257) 
x 100 = 
52.53% 

0.034 x 
52.53% = 
1.82% 

(135/ 
333) 
x 100 = 
4.05% 

0.034 x 
4.05%= 
1.40% 

ของ
สะสม 

231/ 
9,603 = 
0.024 

(9,091/ 
9,603 ) x 
100 = 
94.67% 

0.024 x 
94.67% = 
2.27% 

(13/307) 
x 100 = 
4.23% 

0.024 x 
4.23% = 
0.10% 

(13/ 
231) 
x 100 = 
5.60% 

0.024 x 
5.6% = 
0.13% 
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ตารางที่ 5.21  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 18 หมวดหมูในเว็บไซตเมเนเจอร (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

  
88.44%  16.92%  18.57% 

 

5.1.1.8 เว็บไซตบล็อกแก็งค สามารถจําแนกขอมูลออกตามหมวดหมูในเว็บไซต 2
หมวดหมูได 400 ชุดขอมูล แสดงดังตารางท่ี 5.22โดยการจําแนกขอมูลดังตารางท่ี 523สามารถนํามา
วิเคราะหคาความถูกตอง (Accuracy) คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก (Recall) ของ
ขอมูลท้ัง 2 หมวดหมู ดังแสดงในตารางท่ี 5.24ซ่ึงจากตารางสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้  

1)  หมวดหมูโฮม มีคาความถูกตองเปน 71.25% คาความแมนยําเปน 74.56% คา
ความระลึกเปน 64.5%  

2) หมวดหมูบล็อก มีคาความถูกตองเปน 71.25% คาความแมนยําเปน 68.72% 
คาความระลึกเปน 78% 
 

ตารางที่ 5.22  จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตบล็อกแก็งค 

หมวดหมู กลุมที่พยากรณได 
โฮม บล็อก รวม 

โฮม 129 71 200 
บล็อก 44 156 200 
รวม 173 227 400 

 

ตารางที่ 5.23  การจําแนกขอมูลสําหรับการประเมินหมวดหมูในเว็บไซตบล็อกแก็งค 

หมวดหมู การจําแนกขอมูล 

TP FP FN TN 
โฮม 129 44 71 156 

บล็อก 156 71 44 129 
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ตารางที่ 5.24  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 2 หมวดหมูในเว็บไซตบล็อกแก็งค 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

โฮม 
200/400  
= 0.5 

(285/400) 
x 100 = 
71.25% 

0.5x 0.71 = 
0.356 

(129/173)
x 100 
=74.56% 

0.5 x 74.56= 
35.625% 

(129/173) 
x 100 = 
64.50% 

0.5 x 64.50 
= 32.25% 

บล็อก 
200/280  
= 
 0.50 

(285/400) 
x 100 = 
71.25% 

0.5x 0.71 = 
0.356 

(129/227) 
x 100 = 
68.72% 

0.5 x 68.72= 
35.625% 

(129/156) 
x 100 = 
78.00% 

0.5x 78.00 = 
32.25% 

คาเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

  
71.25%  71.64%  71.25% 

 

5.1.1.9  เว็บไซตจีเมมเบอร สามารถจําแนกขอมูลออกตามหมวดหมูในเว็บไซต 11 
หมวดหมูได 400ชุดขอมูล แสดงดังตารางท่ี 5.25โดยการจําแนกขอมูลดังตารางท่ี 5.26สามารถนํามา
วิเคราะหคาความถูกตอง (Accuracy)คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก (Recall) ของ
ขอมูลท้ัง 11 หมวดหมู ดังแสดงในตารางท่ี 5.27ซ่ึงจากตารางสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้  

1)  หมวดหมูจีโฮม มีคาความถูกตองเปน 85.24%  คาความแมนยําเปน 38.08%  
คาความระลึกเปน 34.75%  

2)  หมวดหมูจีมิวสิค มีคาความถูกตองเปน 78.6% คาความแมนยําเปน 49.68% 
คาความระลึกเปน 66.57%  

3)  หมวดหมูจีคอมมูนิตี้ มีคาความถูกตองเปน 83.93% คาความแมนยําเปน 
56.65% คาความระลึกเปน 49.66%  

4)  หมวดหมูจีทีวี มีคาความถูกตองเปน 92.03% คาความแมนยําเปน 28.85%คา
ความระลึกเปน21.5%  

5)  หมวดหมูจีวาไรตี้ มีคาความถูกตองเปน 92.12% คาความแมนยําเปน 35.14% 
คาความระลึกเปน 35.5%  

6)  หมวดหมูดีโฮม มีคาความถูกตองเปน 92.06% คาความแมนยําเปน 56.59% 
คาความระลึกเปน 54.33%  
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7)  หมวดหมูดีคาราโอเกะ มีคาความถูกตอง 91.87%  คาความแมนยําเปน 
31.52% คาความระลึก 29%  

8)  หมวดหมูดีโชว มีคาความถูกตองเปน 82.54% คาความแมนยําเปน 42.96% 
คาความระลึกเปน 46.4%  

9)  หมวดหมูดีดาวนโหลด มีคาความถูกตองเปน 93.51%  คาความแมนยําเปน 
43.51% คาความระลึกเปน 23.5%  

10)  หมวดหมูไอแซดโฮม มีคาความถูกตองเปน 100.00% คาความแมนยําเปน 
0.00% คาความระลึกเปน 0.00%  

11)  หมวดหมูไอแซดเพลเยอร มีคาความถูกตองเปน 100.00% คาความแมนยํา
เปน 0.00% คาความระลึกเปน 0.00% 
 

ตารางที่ 5.25  จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตจีเมมเบอร 

 
 

หมวดหมู 

กลุมที่พยากรณได 
โฮม มิว

สิค 
คอม
มูนิต้ี 

ทีวี วา
ไรต้ี 

ดีโฮม คารา
โอ
เกะ 

โชว ดาวน 
โหลด 

ไอ
แซด
โฮม 

เพ
เยอร 

รวม 

โฮม 139 173 31 0 0 0 57 0 0 0 0 400 
มิวสิค 131 466 68 27 0 0 0 0 8 0 0 700 
คอมมูนิต้ี 38 117 298 0 0 22 21 104 0 0 0 600 
ทีวี 0 88 0 43 35 0 0 34 0 0 0 200 
วาไรต้ี 0 0 0 40 71 0 0 89 0 0 0 200 
ดีโฮม 0 0 20 0 0 163 25 39 53 0 0 300 
คาราโอ
เกะ 57 0 23 0 0 20 58 42 0 0 0 200 
โชว 0 0 86 39 96 24 23 232 0 0 0 500 
ดาวน
โหลด 0 94 0 0 0 59 0 0 47 0 0 200 
ไอแซด
โฮม 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

เพเยอร 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
รวม 365 938 526 149 202 288 184 540 108 0 0 3,300 
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ตารางที่ 5.26  การจําแนกขอมูลสําหรับการประเมินหมวดหมูในเว็บไซตจีเมมเบอร 

หมวดหมู การจําแนกขอมูล 

TP FP FN TN 
โฮม 139 226 261 2,674 
มิวศิค 466 472 234 2,128 
คอมมูนิต้ี 298 228 302 2,472 
ทีวี 43 106 157 2,994 
วาไรต้ี 71 131 129 2,969 
ดีโฮม 163 125 137 2,875 
คาราโอเกะ 58 126 142 2,974 
โชว 232 308 268 2,492 
ดาวนโหลด 47 61 153 3,039 
ไอแซดโฮม 0 0 0 3,300 
เพเยอร 0 0 0 3,300 

 

ตารางที่ 5.27  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 11 หมวดหมูในเว็บไซตจีเมมเบอร 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

โฮม 400/ 
3,300 = 
 0.121 

(2,813/ 
3,300) 
x 100 = 
85.24% 

0.121x 
85.24%= 
10.33% 

(139/365) 
x 100 = 
38.08% 

0.121x 
38.08%= 
4.61% 

(139/400) 
x 100 = 
34.75% 

0.121x 
34.75%= 
4.21% 

มิวสิค 700/ 
3,300 = 
 0.212 

(2,594/ 
3,300) 
x 100 = 
78.60% 

0.121x 
78.60%= 
16.67% 

(446/938) 
x 100 = 
49.68% 

0.121x 
49.68%= 
10.53% 

(446/700) 
x 100 = 
66.57% 

0.121x 
66.57%= 
14.12% 

คอมมู
นิต้ี 

600/ 
3,300 = 
 0.181 

(2,770/ 
3,300) 
x 100 = 
83.93% 

0.181x 
83.93%= 
15.26% 

(298/526) 
x 100 = 
56.65% 

0.181x 
56.65%= 
10.30% 

(298/600) 
x 100 = 
49.66% 

0.181x 
49.66%= 
9.03% 
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ตารางที่ 5.27  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี  
ของคลาสของขอมูลท้ัง 11 หมวดหมูในเว็บไซตจีเมมเบอร (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

ทีวี 200/ 
3,300 = 
 0.060 

(3,037/ 
3,300) 
x 100 = 
92.03% 

0.060x 
92.03% = 
92.03% 

(43/149) 
x 100 = 
28.85% 

0.060x 
28.85%= 
1.74% 

(43/200) 
x 100 = 
21.5% 

0.060x 
21.5%= 
1.30% 

วาไรต้ี 200/ 
3,300 = 
 0.060 

(3,040/ 
3,300) 
x 100 = 
91.12% 

0.060x 
91.12%= 
5.58% 

(71/202) 
x 100 = 
35.14% 

0.060x 0.35 
= 0.021 

(71/200) 
x 100 = 
35.5% 

0.060x 0.35 
= 0.021 

ดีโฮม 300/ 
3,300 = 
 0.090 

(3,038/ 
3,300) 
x 100 = 
92.06% 

0.090x 
92.06% = 
8.36% 

(163/288) 
x 100 = 
56.59% 

0.090x 
56.59% = 
5.14% 

(163/300) 
x 100 = 
54.33% 

0.090x 
54.33% = 
4.93% 

คาราโอ
เกะ 

200/ 
3,300 = 
 0.060 

(3,032/ 
3,300) 
x 100 = 
91.87% 

0. 91.87% 
= 5.56% 

(58/184) 
x 100 = 
31.52% 

0.060x 
31.52% = 
1.91% 

(58/200) 
x 100 = 
29.00% 

0.060x 29% 
= 1.75% 

โชว 500/ 
3,300 = 
 0.151 

(2,724/ 
3,300) 
x 100 = 
82.54% 

0.121x 
82.54%= 
12.50% 

(232/540) 
x 100 = 
42.96% 

0.121x 
42.96% = 
6.50% 

(232/500) 
x 100 = 
46.40% 

0.121x 
46.4% = 
7.03% 

ดาวน
โหลด 

200/ 
3,300 = 
 0.060 

(3,086/ 
3,300) 
x 100 = 
93.51% 

0.060x 
93.51%= 
5.66% 

47/108) 
x 100 = 
43.51% 

0.060x 
43.51% = 
2.63% 

(47/200) 
x 100 = 
23.5% 

0.060x 
23.5% = 
1.42% 

ไอแซด
โฮม 

0/3,300 
= 0.00 

(3,300/ 
3,300) 
x 100 = 
100.00% 

0.0x 1%= 
0.00% 

(0/0) 
x 100 = 
0.00% 

0.0x 0% = 
0.00% 

(0/0) 
x 100 = 
0.00% 

0.0x0%= 
0.00% 
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ตารางที่ 5.27  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 11 หมวดหมูในเว็บไซตจีเมมเบอร (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของ

คลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

เพเยอร 0/3,300 
= 0.00 

(3,300/ 
3,300) 
x 100 = 
100.00% 

0 x 1%=  
0.00% 

(0/0) 
x 100 = 
0.00% 

0 x 0% =  
0.00% 

(0/0) 
x 100 = 
0.00% 

0 x 0% =  
0.00% 

คาเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

  
85.54%  45.53%  45.96% 

 

5.1.1.10 เว็บไซตนารัก สามารถจําแนกขอมูลออกตามหมวดหมูในเว็บไซต 6 
หมวดหมูได 627 ชุดขอมูล แสดงดังตารางท่ี 5.28โดยการจําแนกขอมูลดังตารางท่ี 5.29 สามารถ
นํามาวิเคราะหคาความถูกตอง (Accuracy) คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก (Recall) 
ของขอมูลท้ัง 6 หมวดหมู ดังแสดงในตารางท่ี 5.30 ซ่ึงจากตารางสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้  

1)  หมวดหมูโฮมมีคาความถูกตองเปน 86.60% คาความแมนยําเปน 4.91% คา
ความระลึกเปน 10.34%  

2)  หมวดหมูบอรด มีคาความถูกตองเปน 92.02% คาความแมนยําเปน 7.69% คา
ความระลึกเปน 7.14%  

3)  หมวดหมูสมาชิก มีคาความถูกตองเปน 96.17% คาความแมนยําเปน 0.00% 
คาความระลึกเปน 0.00%  

4)  หมวดหมูบานทอมดี้ มีคาความถูกตองเปน 95.53% คาความแมนยําเปน 
89.38% คาความระลึกเปน 86.32%  

5)  หมวดหมูสมัครงาน มีคาความถูกตองเปน 95.69% คาความแมนยําเปน 
95.26% คาความระลึกเปน 92.20%  

6)  หมวดหมูเกม มีคาความถูกตองเปน 95.69% คาความแมนยําเปน 94.76% คา
ความระลึกเปน 92.59%  
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ตารางที่ 5.28  จํานวนชุดขอมูลท่ีนํามาใชประเมินเว็บไซตนารัก 

หมวดหมู 
กลุมพยากรณที่ได 

โฮม บอรด สมาชิก บานทอมดี้ สมัครงาน เกม รวม 
โฮม 3 15 3 3 3 2 29 
บอรด 14 2 2 3 3 4 28 
สมาชิก 12 2 0 2 1 2 19 
บานทอมดี 11 3 0 101 1 1 117 
สมัครงาน 11 2 0 2 201 2 218 
เกม 10 2 0 2 2 200 216 
รวม 61 26 5 113 211 211 627 

 
 

ตารางที่ 5.29 การจําแนกขอมูลสําหรับการประเมินหมวดหมูในเว็บไซตนารัก 

หมวดหมู การจําแนกขอมูล 
TP FP FN TN 

โฮม 3 58 26 540 
บอรด 2 24 26 575 
สมาชิก 0 5 19 603 
บานทอมดี้ 101 12 16 498 
สมัครงาน 201 10 17 399 
เกม 200 11 16 400 

 

ตารางที่ 5.30  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 6 หมวดหมูในเว็บไซตนารัก 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของคลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

โฮม 29/627 = 
 0.046 

(543/627) 
x 100 = 
86.60% 

0.046x 
86.60% = 
4.00% 

(3/543) 
x 100 = 
4.91% 

0.046x 4.91% 
= 0.22% 

(3/29) 
x 100 = 
10.34% 

0.046x 
10.34% = 
0.47% 

บอรด 28/627 = 
 0.044 

(577/627) 
x 100 = 
92.02% 

0.044x 
92.02% = 
4.10% 

(2/577) 
x 100 = 
7.69% 

0.044x 7.69% 
= 0.34% 

(2/28) 
x 100 = 
7.14% 

0.044x 
7.14% = 
0.31% 
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ตารางที่ 5.30  คาความถูกตอง ความแมนยํา และคาความระลึกเฉล่ียแบบถวงน้ําหนักโดยใชความถ่ี
ของคลาสของขอมูลท้ัง 6 หมวดหมูในเว็บไซตนารัก (ตอ) 

หมวด 
หมู 

ความถ่ี
ของคลาส 

ความ
ถูกตอง 

คาความถูก
ตองเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
แมนยํา 

คาความ
แมนยําเฉล่ีย

แบบถวง
น้ําหนัก 

คาความ
ระลึก 

คาความ
ระลึกเฉล่ีย
แบบถวง
น้ําหนัก 

สมาชิก 19/627 = 
 0.030 

(603/627) 
x 100 = 
96.17% 

0.030x 
96.17% = 
0.29% 

(0/603) 
x 100 = 
0.00% 

0.030x 0% = 
0.00% 

(0/19) 
x 100 = 
0.00% 

0.030x 0% 
= 0.00% 

บาน
ทอมดี้ 

117/627 
= 0.186 

(599/627) 
x 100 = 
95.53% 

0.186x 
95.53% = 
17.82% 

(101/599) 
x 100 = 
89.38% 

0.186x 89.38% 
= 16.67% 

(101/ 
117) 
x 100 = 
86.32% 

0.186x 
86.32% = 
16.10% 

ส มั ค ร
งาน 

218/627 
= 0.347 

(600/627) 
x 100 = 
95.69% 

0.347x 
95.69%= 
33.27% 

(201/600) 
x 100 = 
95.26% 

0.347x 95.26% 
= 33.12% 

(201/ 
218) 
x 100 = 
92.22% 

0.347x 
92.22% = 
32.05% 

เกม 216/627 
= 0.344 

(600/627) 
x 100 = 
95.69% 

0.344x 
95.69%= 
32.96% 

(200/600) 
x 100 = 
94.78% 

0.344x 94.78% 
= 32.65% 

(200/ 
216) 
x 100 = 
92.59% 

0.344x 
92.59% = 
31.89% 

คา เ ฉ ล่ี ย
แบบถวง
น้ําหนัก 

  
95.09%  83.02%  80.86% 

 

 จากการหาคาความถูกตองของท้ัง 10 เว็บไซต ดังท่ีไดแสดงผลไวเบ้ืองตน สามารถแสดงผล
ออกมาในรูปของแผนภาพกราฟ เพ่ือแสดงคาความถูกตอง (Accuracy) คาความแมนยํา (Precision) 
และคาความระลึก (Recall) ของหมวดหมูในแตละเว็บไซตท้ัง 10 เว็บไซตไดดังภาพตอไปนี ้
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ภาพที่ 5.8 คาความถูกตอง ความแมนยํา และความระลึกของหมวดหมูในเว็บไซตสนุก 
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 ภาพที่ 5.9 คาความถูกตอง ความแมนยํา และความระลึกของหมวดหมูในเว็บไซตกระปุก 
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ภาพที่ 5.10 คาความถูกตอง ความแมนยํา และความระลึกของหมวดหมูในเว็บไซตเอ็มไทย 
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ภาพที่ 5.11 คาความถูกตอง ความแมนยํา และความระลึกของหมวดหมูในเว็บไซตเด็กด ี
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ภาพที่ 5.12 คาความถูกตอง ความแมนยํา และความระลึกของหมวดหมูในเว็บไซตเอ็กซทีน 
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ภาพที่ 5.13 คาความถูกตอง ความแมนยํา และความระลึกของหมวดหมูในเว็บไซตท่ีนี ่
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ภาพที่ 5.14 คาความถูกตอง ความแมนยํา และความระลึกของหมวดหมูในเว็บไซตเมเนเจอร 
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ภาพที่ 5.15 คาความถูกตอง ความแมนยํา และความระลึกของหมวดหมูในเว็บไซตบล็อกแก็งค 
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ภาพที่ 5.16 คาความถูกตอง ความแมนยํา และความระลึกของหมวดหมูในเว็บไซตจีเมมเบอร 
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ภาพที่ 5.17 คาความถูกตอง ความแมนยํา และความระลึกของหมวดหมูในเว็บไซตนารัก 
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5.2.2 การอภิปรายผลการพยากรณหมวดหมูและเว็บไซตในการโฆษณา 

 จากการประเมินความถูกตองในการพยากรณความสนใจของผูใชสามารถวิเคราะห 
และอภิปรายผลไดดังนี ้

 

 
ภาพที่  5.18 ภาพรวมคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกของแตละเกณฑ 

 
1)   เม่ือพิจารณาถึงคาความถูกตอง (Accuracy) ของการพยากรณความสนใจซ่ึงแสดง

ดังภาพท่ี 5.18 พบวา เว็บไซตนารักมีคามากท่ีสุด (95.09%) รองลงมาคือเว็บไซตเมเนเจอร (88.44%) 
เว็บไซตท่ีนี่ (85.80%) เว็บไซตจีเมมเบอร (85.54) เว็บไซตเอ็กซทีน (85.35%) เว็บไซต เอ็มไทย
(85.46%) เว็บไซตสนุก (84.54%) เว็บไซตกระปุก (84.45%) เว็บไซตเด็กดี (81.47%) และนอยท่ีสุด
คือ เว็บไซตบล็อกแก็งค (71.25%) ดังนั้น จะสังเกตเห็นวาเว็บไซตสวนใหญมีคาความถูกตองสูงกวา 
80.00% ยกเวนเว็บไซตบล็อกแก็งคท่ีมีคาความถูกตองเพียง 71.25% 

ท้ังนี้เนื่องจาก เว็บไซตบล็อกแก็งคมีหมวดหมูในเว็บไซตเพียง 2 หมวดหมู และกลุม
ตัวอยางมีความสนใจเปนแบบครึ่ง ๆ คือ สนใจในแตละหมวดหมูดวยจํานวนเทา ๆ กัน ทําให
จํานวนขอมูลท่ีพยากรณไดตรงกลุมเปาหมาย (TP) และจํานวนชุดขอมูลของกลุมท่ีไมใชเปาหมาย 
และพยากรณไดไมตรงกับกลุมเปาหมาย (TN) มีคาคอนขางต่ํา และมีคาไมสูงกวาคาความผิดพลาด 
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(FPและ FN) มากนั้น เม่ือแทนคาในสูตร ݕܿܽݎݑܿܿܣ =  ்௉ା்ே
்௉ା்ேାி௉ାிே

× 100 ทําใหคาความ
ถูกตองท่ีไดต่ําตามไปดวย โดยสัดสวนความสนใจในแตละเว็บไซตแสดงดังภาพท่ี 5.19 

 
ภาพที่5.19 สัดสวนความสนใจของกลุมตัวอยางในแตละเว็บไซต 

 
2)   เม่ือพิจารณาถึงความแมนยํา (Precision)ของการพยากรณความสนใจในแตละ

เว็บไซต ซ่ึงแสดงดังแผนภาพท่ี 5.18 พบวา เว็บไซตเอ็กซทีนมีคามากท่ีสุด (95.00%) รองลงมาคือ
เว็บไซตนารัก (83.02%) เว็บไซตบล็อกแก็งค (71.64%) เว็บไซตจีเมมเบอร (45.53%) เว็บไซตเด็กดี 
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สะสม คอมมูนิต้ี คาราโอเกะ โชว ดาวนโหลด เพเยอร สมาชิก บานทอมด้ี สมัครงาน
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(34.59%) เว็บไซตสนุก (32.31%) เว็บไซตกระปุก (23.85%) เว็บไซตเอ็มไทย (19.49%) เว็บไซต 
เมเนเจอร (16.92%) และนอยท่ีสุดคือเว็บไซตท่ีนี่ (2.23%) เม่ือพิจารณาขอมูลแลวพบวา เว็บไซต
เอ็กซทีนมีคาความแมนยําสูง เนื่องจากเว็บไซตเอ็กซทีนมีจํานวนหมวดหมูในเว็บไซตเพียง 2 
หมวดหมู และกลุมตัวอยางมีความสนใจเอนเอียงไปทางหมวดหมูหนึ่งเปนจํานวนมาก  สงผลให
จํานวนชุดของขอมูลท่ีพยากรณไดตรงกับกลุมเปาหมาย (TP) สูง และจํานวนชุดขอมูลท่ีพยากรณได
ไมตรงกับกลุมเปาหมาย  (FP) มีคาต่ํามาก และทําใหคาความแมนยําท่ีคํานวณไดจากสูตร 
݊݋݅ݏ݅ܿ݁ݎܲ =  ்௉

(்௉ାி௉)
× 100 สูงตามไปดวย  ในขณะท่ีเว็บไซตอ่ืนท่ีมีคาความแมนยําต่ํา เนื่องจาก

เว็บไซตอ่ืนมีหมวดหมูในเว็บไซตจํานวนมาก ทําใหกลุมตัวอยางมีการกระจายความสนใจใน
หมวดหมูตาง ๆ มากตามไปดวย ทําใหจํานวนชุดขอมูลท่ีพยากรณไดไมตรงกับกลุมเปาหมาย  (FP) 
มีเปนจํานวนมาก สงผลใหคาความแมนยําท่ีไดมีคาคอนขางต่ํา  

3)   เม่ือพิจารณาถึงคาความระลึก (Recall) ของการพยากรณความสนใจในแตละ
เว็บไซตซ่ึงแสดงดังแผนภาพท่ี31 พบวา เว็บไซตเอ็กซทีนมีคามากท่ีสุด (85.35%) รองลงมาคือ 
เว็บไซตนารัก (80.86%) เว็บไซตบล็อกแก็งค (71.25%) เว็บไซตจีเมมเบอร (45.96%) เว็บไซตเด็กดี 
(35.94%) เว็บไซตสนุก (31.81%) เว็บไซตกระปุก (22.31%) เว็บไซตเอ็มไทย (20.95%)  เว็บไซตท่ีนี่ 
(20.08%) และนอยท่ีสุดคือเว็บไซตเมเนเจอร (18.57%) เม่ือพิจารณาโดยภาพรวมพบวา คาความ
ระลึกของเว็บไซตเอ็กซทีนมีคาสูง ในขณะท่ีคาความระลึกของเว็บไซตอ่ืนๆนั้นอยูในระดับท่ี
ลดหล่ันกันลงมาก็ดวยเหตุผลเดียวกันกับการพิจารณาคาความแมนยํา สงผลใหจํานวนชุดขอมูลของ
กลุมเปาหมาย แตพยากรณไดไมตรงกับกลุมเปาหมาย (FN) มีเปนจํานวนมาก ทําใหคาความระลึกท่ี
คํานวณไดจากสูตรܴ݈݈݁ܿܽ =  ்௉

(்௉ାிே)
× 100 นอยตามไปดวย 

อยางไรก็ตาม แมวาหากพิจารณาถึงภาพรวมของคาความแมนยํา และคาความระลึก
ของการพยากรณนั้นจะอยูในระดับต่ํา ไปจนถึงระดับกลาง แตคาความถูกตองของเว็บไซตสวนใหญ 
ก็มีคามากกวา 80%  ท่ีสามารถชวยสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตได   
และผูวิจัยไดทําการเปรียบเทียบการประเมินคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึก
ระหวางการพยากรณของระบบท่ีนําเสนอซ่ึงอาศัยคุณลักษณะเฉพาะของกลุมเปาหมาย กับการ
พยากรณโดยการจัดกลุมตามความสนใจของคนสวนใหญเปนหลัก 

ท้ังนี้ตัวอยางการพยากรณเว็บไซตสนุกโดยการจัดกลุมตามความสนใจของคนสวน
ใหญ แสดงดังตารางท่ี 5.44 ซ่ึงพบวาคนสวนใหญสนใจหมวดหมูโฮม ดังนั้น ชุดขอมูลอ่ืน ๆ จึงถูก
พยากรณเปนหมวดหมูโฮมท้ังหมด และเม่ือพิจารณาตามความถูกตองในการพยากรณหมวดหมูโฮม
แลว พบวา การพยากรณตามคุณลักษณะเฉพาะของกลุมเปาหมายนั้น มีคาความถูกตอง คาความ
แมนยํา และคาความระลึกสูงกวาการพยากรณตามความสนใจของคนสวนใหญ ดังแสดงในภาพท่ี 
5.20 
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ภาพที่ 5.20  การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณ 
                    ของเว็บไซตสนุก 
 

นอกจากนี้การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการ
พยากรณเว็บไซตกระปุก พบวา การพยากรณของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณา
ทางเว็บไซต ตามคุณลักษณะเฉพาะของกลุมเปาหมาย มีคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคา
ความระลึกสูงกวาการพยากรณตามความสนใจของคนสวนใหญเชนเดียวกัน ดังแสดงในภาพท่ี5.21  
และการเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณเว็บไซต
กระปุก เว็บไซตเอ็มไทย เว็บไซตเด็กดี เว็บไซตเอ็กซทีน เว็บไซตท่ีนี่ เว็บไซตเมเนเจอร เว็บไซต
บล็อกแก็งค และเว็บไซตนารัก พบวา การพยากรณตามคุณลักษณะเฉพาะของกลุมเปาหมาย มีคา
ความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึก สูงกวาการพยากรณตามความสนใจของคนสวน
ใหญ ดังแสดงในภาพท่ี 5.21 ภาพท่ี 5.22  ภาพท่ี 5.23  ภาพท่ี5.24 ภาพท่ี 5.25 ภาพท่ี 5.26 ภาพท่ี 
5.27 ภาพท่ี 5.28 และ ภาพท่ี 5.29 ตามลําดับ 
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   ตารางที ่5.31  ชุดขอมูลสําหรับการพยากรณความสนใจเว็บไซตสนุกโดยพิจารณาจากคนสวนใหญ 

หมวดหมู 
กลุมที่พยากรณได 

โฮม ขาว ทีวี ทองเที่ยว การศึกษา ผูหญิง แม/เด็ก มือถือ รถยนต เพลง กีฬา ดูดวง เกม วิดีโอ รวม 
โฮม 3,226 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3,226 
ขาว 3,126 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3,126 
ทีวี 621 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 621 

ทองเที่ยว 721 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 721 
การศึกษา 822 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 822 

ผูหญิง 919 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 919 
แม/เด็ก 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
มือถือ 520 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 520 

รถยนต 724 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 724 
เพลง 1,644 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1,644 
กีฬา 1,024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1,024 
ดูดวง 1,227 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1,227 
เกมส 825 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 825 
วิดีโอ 728 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 728 
รวม 16,127 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 16,127 
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ภาพที่ 5.21  การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณ 
          เว็บไซตกระปุก 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.22  การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณ 
          เว็บไซตเอ็มไทย 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.23  การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณ 
          เว็บไซตเด็กด ี
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ภาพที่ 5.24  การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณ 
          เว็บไซตเอ็กซทีน 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.25  การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณ 
          เว็บไซตท่ีนี ่
 
 

 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 5.26  การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณ 
          เว็บไซตเมเนเจอร 
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ภาพที่ 5.27  การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณ 
           เว็บไซตบล็อกแก็งค 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 5.28  การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณ 
          เว็บไซตจีเมมเบอร 
 
 
 
 
 

 
 

  
 

ภาพที่ 5.29  การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณ 
                       เว็บไซตนารัก 
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เม่ือพิจารณาถึงภาพรวมในการพยากรณของท้ัง 10 เว็บไซต พบวาคาเฉล่ียแบบถวงน้ําหนัก 
ของการพยากรณตามคุณลักษณะเฉพาะของกลุมเปาหมาย มีคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคา
ความระลึก สูงกวาการพยากรณโดยการจัดกลุมตามความสนใจของคนสวนใหญ ท้ัง 3 คา ดังแสดง
ในภาพท่ี 5.30 

 
ภาพที่ 5.30  การเปรียบเทียบคาความถูกตอง คาความแมนยํา และคาความระลึกในการพยากรณทุก  
                    เว็บไซต 
 
5.3 ผลการทดสอบความสามารถในการใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณา 

ทางเว็บไซต และการอภิปรายผล 
 

 การทดสอบความสามารถในการใชงานระบบ(System Usability Testing) จากการกําหนด
กลุมตัวอยางจํานวน 24 คน โดยแบงอออกเปน 3 กลุม ไดแก กลุมผูประกอบการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส 10 คน  กลุมผูประกอบการท่ัวไป 10 คน และกลุมผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต 
4 คน ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้
 

5.3.1 ผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
ผลการวิเคราะหความสามารถในการใชงานระบบ โดยใชแบบทดสอบ ซ่ึงมีประเด็นคําถาม

ท่ีเกี่ยวของกับระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ปรากฏผลดังตารางท่ี 
5.32 
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ตารางที่ 5.32 คาเฉล่ีย (ݔ෤) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับประเมินของระบบโดยรวม แยก
แตละประเด็นคําถามของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซต 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ 
1. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามกลุมผูบริโภค 
    เปาหมายท่ีผูใชกําหนด 

3.26 0.92 คอนขางมาก 

2. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามงบประมาณท่ีผูใช 
     กําหนด 

3.54 0.88 มาก 

3. ระบบสามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได 3.63 0.82 มาก 
4. ระบบสามารถชวยในการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซตได 3.5 1.02 มาก 

5.  ระบบสามารถเช่ือมโยงขอมูลท่ีเกี่ยวของในแตละสวนได 
     ถูกตอง 

3.29 0.80 คอนขางมาก 

6. ระบบสามารถประมวลผลไดรวดเร็ว 4.13 0.74 มาก 

7.  ระบบสามารถชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจไดด ี 3.38 0.77 คอนขางมาก 
8. ระบบสามารถปรับเปล่ียนขอมูลไดตรงตามกับความ

ตองการของผูใช 
3.25 0.79 คอนขางมาก 

9. ระบบสามารถเลือกดูผลไดหลายรูปแบบตามความตองการ
ของผูใช 

3.45 0.98 มาก 

10. ผูใชสามารถเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตองใช 
      ผูเช่ียวชาญชวยเหลือ 

3.5 0.93 มาก 

11. ผูใชเริ่มตนใชงานระบบไดทันที 3.71 1.20 มาก 
12.  ผูใชสามารถใชงานไดทันทีโดยไมตองเรียนรูใหม เม่ือ  
       กลับมาใชงานระบบอีกครั้ง 

3.96 0.86 มาก 

13. ระบบมีขอผิดพลาดในการใชงาน 2.63 0.77 คอนขางมาก 
14. ระบบมีการรักษาความปลอดภัยท่ีเหมาะสม 3.04 0.86 คอนขางมาก 

15. ระบบมีปฏิสัมพันธกับผูใชไดด ี 2.92 0.78 คอนขางมาก 
16. ระบบมีสีสันท่ีดูเรียบงาย สบายตา 3.25 0.74 คอนขางมาก 
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ตารางที่ 5.32 คาเฉล่ีย (ݔ෤) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับประเมินของระบบโดยรวม แยก
แตละประเด็นคําถามของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซต (ตอ) 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ 
17. ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยางเปนระเบียบ 3.38 0.71 คอนขางมาก 
18. ระบบมีรูปแบบการจัดองคประกอบท่ีชัดเจน และใชงานงาย 3.63 0.65 มาก 

โดยรวม 3.41 0.83 มาก 
 

จากตารางท่ี 5.32 กลุมตัวอยางท้ัง 24 ทาน ใหการประเมินความสามารถของระบบวาระบบ
สามารถประมวลผลไดรวดเร็วดวยคาเฉล่ีย 4.13 (S.D. =0.74) อยูในระดับมาก ซ่ึงเปนประเด็น
คําถามท่ีไดรับการประเมินสูงสุดและเม่ือพิจารณาประเด็นคําถามรายขอพบวา ความสามารถในการ
ใชงานระบบ ท่ีอยูในระดับมาก ไดแก  ผูใชระบบสามารถใชงานระบบไดทันที โดยไมตองเรียนรู
ใหม เม่ือกลับมาใชงานระบบอีกครั้ง (ݔ෤= 3.96, S.D. = 0.86) ผูใชระบบสามารถเริ่มตนใชงานระบบ
ไดทันที (ݔ෤= 3.71, S.D. =1.20) ระบบสามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได (ݔ෤= 3.63, S.D. 
= 0.82)ระบบมีรูปแบบการจัดองคประกอบท่ีชัดเจน และใชงานงาย (ݔ෤= 3.63, S.D. = 0.65) ระบบ
สามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามงบประมาณท่ีผูใชกําหนด (ݔ෤= 3.54, S.D. = 0.88) ผูใชระบบ
สามารถเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตองใชผูเช่ียวชาญชวยเหลือ (ݔ෤= 3.50, S.D. = 0.93) ระบบ
สามารถชวยในการวางแผนโฆษณาทางเว็บไซตได (ݔ෤= 3.50, S.D. = 1.02) และระบบสามารถเลือก
ดูผลไดหลายรูปแบบตามความตองการของผูใช (ݔ෤= 3.45, S.D. = 0.98) 

สวนกลุมตัวอยางใหการประเมินความสามารถของระบบท่ีอยูในระดับคอนขางมาก ไดแก
ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยางเปนระเบียบ (ݔ෤= 3.38, S.D. = 0.71) ระบบสามารถชวยลดระยะเวลา
ในการตัดสินใจไดดี (ݔ෤= 3.38, S.D. = 0.77) ระบบสามารถเช่ือมโยงขอมูลท่ีเกี่ยวของในแตละสวน
ไดถูกตอง (ݔ෤= 3.29, S.D. = 0.80) ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามกลุมผูบริโภคเปาหมาย
ท่ีผูใชกําหนด (ݔ෤= 3.26, S.D. = 0.92) ระบบสามารถปรับเปล่ียนขอมูลไดตรงตามกับความตองการ
ของผูใช (ݔ෤= 3.25, S.D. = 0.79) ระบบมีสีสันท่ีดูเรียบงายสบายตา (ݔ෤= 3.25, S.D. = 0.74) ระบบมี
การรักษาความปลอดภัยท่ีเหมาะสม (ݔ෤= 3.04, S.D. = 0.86) ระบบมีปฏิสัมพันธกับผูใชไดดี (ݔ෤= 
2.92, S.D. = 0.78) และระบบมีขอผิดพลาดในการใชงาน (ݔ෤= 2.63, S.D. = 0.77) ดังนั้น โดยสรุปใน
ภาพรวมท้ังหมด พบวา การประเมินความสามารถในการใชงานระบบ อยูในระดับมาก (ݔ෤= 3.41, 
S.D. = 0.83) 
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5.3.1.1 ความสามารถในการใชงานไดโดยแยกเปนรายดาน 
            ผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบ จําแนกออกเปนรายได

ท้ังหมด 7 ดาน คือ (1) ดานประสิทธิผลของระบบ (Effectiveness) ( 2) ดานประสิทธิภาพของระบบ
(Efficiency) (3) ดานความยืดหยุนของระบบ (Flexibility) (4) ดานความสามารถในการเรียนรูของ
ผูใชงานระบบ (Learnability) (5) ดานความสามารถในการจดจําของผูใชงานระบบ (Memo ability) 
(6) ดานความผิดพลาด/ความปลอดภัยของระบบ (Errors/Safety) และ (7) ดานความพึงพอใจของ
ผูใชงานระบบ (Satisfaction) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้
 

ตารางที่ 5.33 ผลการประเมินระบบดานประสิทธิผล (Effectiveness) ของกลุมตัวอยางโดยรวม 
ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ 

1. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามกลุมผูบริโภค 
เปาหมายท่ีผูใชกําหนด 

3.26 0.92 คอนขางมาก 

2. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามงบประมาณท่ีผูใช 
กําหนด 

3.54 0.88 มาก 

3. ระบบสามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได 3.63 0.82 มาก 

4. ระบบสามารถชวยในการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซต
ได 

3.50 1.02 มาก 

โดยรวม 3.48 0.91 มาก 
 

1) ผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบในดานประสิทธิผล 
(Effectiveness) ดังแสดงในตารางท่ี 5.33พบวา ความสามารถในการใชงานระบบท่ีอยูในระดับมาก 
ไดแก  ระบบสามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได (ݔ෤= 3.63, S.D. = 0.82) ระบบสามารถ
วางแผนโฆษณาไดตรงตามงบประมาณท่ีผูใชกําหนด (ݔ෤= 3.54, S.D. = 0.88) ระบบสามารถชวยใน
การวางแผนโฆษณาทางเว็บไซต (ݔ෤= 3.50, S.D. = 1.02) สวนผลการประเมินความสามารถในการ
ใชงานระบบท่ีอยูในระดับคอนขางมาก ไดแก ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามกลุม
ผูบริโภคเปาหมายท่ีผูใชกําหนด (ݔ෤= 3.26, S.D. = 0.92) ดังนั้น สรุปในภาพรวมท้ังหมด พบวา การ
ประเมินความสามารถในการใชงานระบบดานประสิทธิผลโดยรวมอยูในระดับมาก (ݔ෤= 3.48, S.D. 
=0.91) 
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ตารางที่ 5.34 ผลการประเมินระบบดานประสิทธิภาพ (Efficiency) ของกลุมตัวอยางโดยรวม 
ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ 

1.  ระบบสามารถเช่ือมโยงขอมูลท่ีเกี่ยวของในแตละสวนได 
     ถูกตอง 

3.29 0.80 คอนขางมาก 

2. ระบบสามารถประมวลผลไดรวดเร็ว 4.13 0.74 มาก 

3.  ระบบสามารถชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจไดด ี 3.38 0.77 คอนขางมาก 

โดยรวม 3.60 0.77 มาก 
 

2) ผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบในดานประสิทธิภาพ 
(Efficiency) ดังแสดงในตารางท่ี 5.34 พบวา ผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบท่ีอยู
ในระดับมาก ไดแก ระบบสามารถประมวลผลไดรวดเร็ว (ݔ෤= 4.13, S.D. =0.74) สวนผลการ
ประเมินความสามารถในการใชงานระบบ ท่ีอยูในระดับคอนขางมาก ไดแก ระบบสามารถชวยลด
ระยะเวลาในการตัดสินใจไดดี (ݔ෤= 3.38, S.D. = 0.77)และระบบสามารถเช่ือมโยงขอมูลท่ีเกี่ยวของ
ในแตละสวนไดถูกตอง (ݔ෤= 3.29, S.D. =0.80) ดังนั้น สรุปในภาพรวมท้ังหมด พบวา การประเมิน
ความสามารถในการใชงานระบบดานประสิทธิภาพ โดยรวมอยูในระดับมาก (ݔ෤= 3.60, S.D. = 
0.77) 
 

ตารางที่ 5.35 ผลการประเมินระบบดานความยดืหยุนของระบบ (Flexibility) ของกลุมตัวอยาง
โดยรวม 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ 
1.  ระบบสามารถชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจไดด ี 3.38 0.77 คอนขางมาก 

2. ระบบสามารถปรับเปล่ียนขอมูลไดตรงตามกับความ    
    ตองการของผูใช 

3.25 0.79 คอนขางมาก 

โดยรวม 3.35 0.89 คอนขางมาก 
 

3) ผลการประเมินความยืดหยุนของระบบ (Flexibility) ดังแสดงในตารางท่ี 5.35 
พบวา ผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบท่ีอยูในระดับมาก ไดแก ระบบสามารถเลือก
ดูผลไดหลายรูปแบบตามความตองการของผูใช (ݔ෤= 3.38, S.D. = 0.77) และผลการประเมิน
ความสามารถในการใชงานระบบท่ีอยูในระดับคอนขางมาก ไดแก ระบบสามารถปรับเปล่ียนขอมูล
ไดตรงตามกับความตองการของผูใช (ݔ෤= 3.25, S.D. = 0.79)  ดังนั้น สรุปในภาพรวมท้ังหมด พบวา 



 

 

 

 

 

 

 

 

181 

การประเมินความสามารถในการใชงานระบบดานความยืดหยุนของระบบ โดยรวมอยูในระดับ
คอนขางมาก (ݔ෤= 3.35, S.D. = 0.89) 

 

ตารางที่ 5.36  ผลการประเมินระบบดานความสามารถในการเรียนรูของผูใชงานระบบ 
(Learnability) ของกลุมตัวอยางโดยรวม 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ 
1. ผูใชสามารถเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตองใช 
ผูเช่ียวชาญชวยเหลือ 

3.5 0.93 มาก 

2. ผูใชเริ่มตนใชงานระบบไดทันที 3.71 1.20 มาก 

โดยรวม 3.60 1.06 มาก 
 

4) ผลการประเมินความสามารถในการเรียนรูของผูใชงานระบบ (Learnability) 
ดังแสดงในตารางท่ี 5.36พบวา ผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบอยูในระดับ
คอนขางมากท้ังหมด สามารถจําแนกตามประเด็นคําถามไดดังนี้ ผูใชระบบสามารถเริ่มตนใชงาน
ระบบไดทันที (ݔ෤= 3.71, S.D. = 1.20) ผูใชระบบสามารเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตองใช
ผูเช่ียวชาญชวยเหลือ (ݔ෤= 3.5, S.D. = 0.93) ดังนั้น สรุปในภาพรวมท้ังหมด พบวา การประเมิน
ความสามารถในการใชงานระบบดานความสามารถในการเรียนรูของผูใชงานระบบโดยรวมอยูใน
ระดับคอนขางมาก(ݔ෤= 3.60, S.D. = 1.06) 

 

ตารางที่ 5.37 ผลการประเมินระบบดานความสามารถ ในการจดจําของผูใชงานระบบ  
                      (Memo ability) ของกลุมตัวอยางโดยรวม 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ 
1.  ผูใชสามารถใชงานไดทันทีโดยไมตองเรียนรูใหม เม่ือ  
       กลับมาใชงานระบบอีกครั้ง 

3.96 0.86 มาก 

โดยรวม 3.96 0.86 มาก 
 

5) ผลการประเมินความสามารถ ในการจดจําของผูใชงานระบบ (Memo ability) 
ดังแสดงในตารางท่ี 5.37 พบวา ผูใชระบบสามารถใชงานไดทันที โดยไมตองเรียนรูใหม เม่ือกลับมา
ใชงานระบบอีกครั้ง มีผลการประเมินอยูในระดับมาก (ݔ෤=3.96, S.D. =0.86)  
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ตารางที่ 5.38 ผลการประเมินระบบดานความผิดพลาดและความปลอดภัยของระบบ (Errors/Safety) 
ของกลุมตัวอยางโดยรวม 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ 
1. ระบบมีขอผิดพลาดในการใชงาน 2.63 0.77 คอนขางมาก 
2.ระบบมีการรักษาความปลอดภัยท่ีเหมาะสม 3.04 0.85 คอนขางมาก 

โดยรวม 2.83 0.81 คอนขางมาก 
 

6) ผลก า ร ป ร ะ เ มิ น ด า น คว า ม ผิ ด พ ลา ด แ ละ ค วา ม ป ลอ ด ภั ย ข อ ง ร ะ บ บ
(Errors/Safety) ดังแสดงในตารางท่ี 5.38พบวา ผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบ อยู
ในระดับคอนขางมากท้ังหมด สามารถจําแนกตามประเด็นคําถามได ดังนี้ ระบบมีการรักษาความ
ปลอดภัยท่ีเหมาะสม (ݔ෤= 3.04, S.D. =0.85) ระบบมีขอผิดพลาดในการใชงาน (ݔ෤= 2.63, S.D. = 
0.77) ดังนั้น สรุปในภาพรวมท้ังหมด พบวา การประเมินความสามารถในการใชงานระบบดาน
ความผิดพลาด และความปลอดภัยของระบบ โดยรวมอยูในระดับคอนขางมาก  .෤= 2.83, S.Dݔ) 
=0.81) 
 

ตารางที่ 5.39 ผลการประเมินระบบดานความพึงพอใจของผูใชงานระบบ (Satisfaction) ของกลุม
ตัวอยางโดยรวม 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ 
1. ระบบมีปฏิสัมพันธกับผูใชไดด ี 2.92 0.78 คอนขางมาก 
2. ระบบมีสีสันท่ีดูเรียบงาย สบายตา 3.25 0.74 คอนขางมาก 

3. ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยางเปนระเบียบ 3.38 0.71 คอนขางมาก 

4. ระบบมีรูปแบบการจัดองคประกอบท่ีชัดเจน และใชงานงาย 3.63 0.65 มาก 

โดยรวม 3.29 0.72 คอนขางมาก 
 

7) ผลการประเมินดานความพึงพอใจของผูใชงานระบบ(Satisfaction) ดังแสดงใน
ตารางท่ี 5.39 พบวา ผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบท่ีอยูในระดับมาก ไดแก ระบบ
มีรูปแบบการจัดองคประกอบท่ีชัดเจน และใชงานงาย (ݔ෤= 3.63, S.D. = 0.65) ผลการประเมิน
ความสามารถในการใชงานระบบ ท่ีอยูในระดับคอนขางมาก ไดแก ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยาง
เปนระเบียบ (ݔ෤= 3.38, S.D. = 0.71) ระบบมีสีสันท่ีดูเรียบงาย สบายตา (ݔ෤= 3.25, S.D. = 0.74) และ
ระบบมีปฏิสัมพันธกับผูใชไดดี (ݔ෤= 2.92, S.D. = 0.78)ดังนั้นสรุปในภาพรวมท้ังหมด พบวา การ
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ประเมินความสามารถในการใชงานระบบดานความพึงพอใจของผูใชงานระบบโดยรวมอยูในระดับ
คอนขางมาก (ݔ෤= 3.29, S.D. = 0.72)  

จากผลการประเมินความสามารถโดยรวมท้ังหมด สามารถสรุปผลการประเมิน
ระบบไดดังภาพท่ี 5.31และผลการประเมินระบบแยกตามกลุมตัวอยางไดดังภาพท่ี 5.32 
 

 
ภาพที่ 5.31 ภาพรวมของผลการประเมินในมิติดานความสามารถในการใชงานระบบของกลุม  
                    ตัวอยางโดยรวมท้ังหมด 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.32 ผลการประเมินในมิติดานความสามารถในการใชงานระบบแยกตามกลุมตัวอยาง 
 
 จากการสรุปผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบจากกลุมตัวอยางโดยรวม
ขางตน สามารถทําการสรุปผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบโดยแยกผลออกตาม
กลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว 3 กลุมไดดังตอไปนี ้
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 5.3.2  ผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบ ของกลุมตัวอยางที่เปน  
ผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
 การวิเคราะหความสามารถในการใชงานระบบ ของกลุมตัวอยางท่ีเปนผูประกอบการ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยอาศัยแบบทดสอบท้ัง 10 คนซ่ึงประเด็นคําถามโดยภาพรวมของระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ดังปรากฏผลตาม ตารางท่ี 5.40 
 

ตารางที่ 5.40 คาเฉล่ีย (ݔ෤) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับประเมินของระบบโดยรวม และ
แยกแตละประเด็นของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 
ของผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ประเด็นคําถาม ݔ෤ S.D. ระดับ 
ดานประสิทธิผล 
1. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามกลุมผูบริโภค 
    เปาหมายท่ีผูใชกําหนด 

3.2 0.79 คอนขางมาก 

2. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามงบประมาณท่ีผูใช 
    กําหนด 

3.5 0.97 มาก 

3. ระบบสามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได 3.4 0.84 คอนขางมาก 

4. ระบบสามารถชวยในการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซตได 3.0 0.82 คอนขางมาก 

ดานประสิทธิภาพ 
5.  ระบบสามารถเช่ือมโยงขอมูลท่ีเกี่ยวของในแตละสวนได 
     ถูกตอง 

3.2 0.79 คอนขางมาก 

6. ระบบสามารถประมวลผลไดรวดเร็วตองการ 4.1 0.73 มาก 

7.  ระบบสามารถชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจไดด ี 3.3 0.48 คอนขางมาก 

ดานความยืดหยุน 
8. ระบบสามารถปรับเปล่ียนขอมูลไดตรงตามกับความตองการ

ของผูใช 
3.1 0.88 คอนขางมาก 

9. ระบบสามารถเลือกดูผลไดหลายรูปแบบตามความตองการ
ของผูใช 

3.4 1.07 คอนขางมาก 
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ตารางที่ 5.40 คาเฉล่ีย (ݔ෤) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับประเมินของระบบโดยรวม และ
แยกแตละประเด็นของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 
ของผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (ตอ) 

ประเด็นคําถาม ݔ෤ S.D. ระดับ 
ดานความสามารถในการเรียนรูของผูใชงานระบบ 
10. ผูใชสามารถเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตองใช 
ผูเช่ียวชาญชวยเหลือ 

3.2 0.63 คอนขางมาก 

11. ผูใชเริ่มตนใชงานระบบไดทันที 3.3 1.25 คอนขางมาก 

ดานความสามารถในการจดจําของผูใชงานระบบ 
12.  ผูใชสามารถใชงานไดทันทีโดยไมตองเรียนรูใหม เม่ือ  
       กลับมาใชงานระบบอีกครั้ง 

4.0 0.94 มาก 

ดานความผิดพลาด และความปลอดภัยของระบบ 
13. ระบบมีขอผิดพลาดในการใชงาน 3.1 0.57 นอย 

14.ระบบมีการรักษาความปลอดภัยท่ีเหมาะสม 2.9 0.88 คอนขางมาก 

ดานความพึงพอใจของผูใชงานระบบ 
15. ระบบมีปฏิสัมพันธกับผูใชไดด ี 2.7 0.67 คอนขางมาก 

16. ระบบมีสีสันท่ีดูเรียบงาย สบายตา 3.1 0.74 คอนขางมาก 

17. ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยางเปนระเบียบ 3.1 0.74 คอนขางมาก 

18. ระบบมีรูปแบบการจัดองคประกอบท่ีชัดเจน และใชงานงาย 3.5 0.53 มาก 

โดยรวม 3.25 0.81 คอนขางมาก 
 

 จากตารางท่ี 5.40 กลุมตัวอยางท่ีเปนผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท้ัง 10 คน ใหการ
ประเมินความสามารถของระบบวาระบบประมวลผลไดรวดเร็ว ดวยคาเฉล่ีย 4.1 (S.D.=0.73) ซ่ึงอยู
ในระดับมาก เปนประเด็นคําถามท่ีไดรับการประเมินสูงสุด และ เม่ือพิจารณาประเด็นคําถามรายขอ
พบวา กลุมตัวอยางใหการประเมินความสามารถของระบบในระดับมาก ไดแก ผูใชสามารถใชงาน
ไดทันที โดยไมตองเรียนรูใหม เม่ือกลับมาใชงานระบบอีกครั้ง (ݔ෤= 4.0, S.D. =0.94) ระบบสามารถ
วางแผนโฆษณาไดตรงตามงบประมาณท่ีผูใชกําหนด (ݔ෤= 3.5, S.D. =0.97) ระบบมีรูปแบบการจัด
องคประกอบท่ีชัดเจน และใชงานงาย (ݔ෤= 3.5, S.D. =0.53) กลุมตัวอยางใหความสามารถในการเขา



 

 

 

 

 

 

 

 

186 

ใชระบบในระดับคอนขางมากไดแก  ระบบสามารถเลือกดูผลไดหลายรูปแบบตามความตองการ
ของผูใช (ݔ෤= 3.4, S.D. =1.07) ระบบสามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได (ݔ෤= 3.4, S.D. 
=0.84) ผูใชเริ่มตนงานระบบไดทันที (ݔ෤= 3.3, S.D. =1.25) ระบบสามารถชวยลดระยะเวลาในการ
ตัดสินใจไดดี (ݔ෤= 3.3, S.D. =0.48) ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามกลุมผูบริโภค
เปาหมายท่ีผูใชกําหนด (ݔ෤= 3.2, S.D. =0.79) ระบบสามารถเช่ือมโยงขอมูลท่ีเกี่ยวของในแตละสวน
ไดถูกตอง (ݔ෤= 3.2, S.D. =0.79) ผูใชสามารถเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตองใชผูเช่ียวชาญ
ชวยเหลือ (ݔ෤= 3.2, S.D. =0.63) ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยางเปนระเบียบ (ݔ෤= 3.1, S.D. =0.74) 
ระบบมีสีสันท่ีดูเรียบงาย สบายตา (ݔ෤= 3.1, S.D. =0.74) ระบบสามารถปรับเปล่ียนขอมูลไดตรงตาม
ความตองการของผูใช (ݔ෤= 3.1, S.D. =0.88) ระบบสามารถชวยในการวางแผนโฆษณาทางเว็บไซต
ได (ݔ෤= 3, S.D. =0.82) ระบบมีการรักษาความปลอดภัยท่ีเหมาะสม (ݔ෤= 2.9, S.D. =0.88) ระบบมี
ปฏิสัมพันธกับผูใชไดดี  (ݔ෤= 2.7, S.D. =0.67) 

กลุมตัวอยางใหการประเมินความสามารถของระบบในระดับนอย ไดแก ระบบมี
ขอผิดพลาดในการใชงาน (ݔ෤= 2.5, S.D. =0.85) ดังนั้น สรุปในภาพรวมท้ังหมด พบวา การประเมิน
ความสามารถในการใชระบบ อยูในระดับคอนขางมาก (ݔ෤= 3.25, S.D. = 0.81) 

 

5.3.3 ผลการประเ มินความสามารถในการใชงานระบบ ของกลุมตัวอยางที่ เปน
ผูประกอบการทั่วไป 
 การวิเคราะหความสามารถในการใชงานระบบ ของกลุมตัวอยางท่ีเปนผูประกอบการท่ัวไป
โดยอาศัยแบบทดสอบจํานวน 10 คนซ่ึงประเด็นคําถามโดยภาพรวมของระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ดังปรากฏผลตาม ตารางท่ี 5.41 
 

ตารางที่ 5.41 คาเฉล่ีย (ݔ෤) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับประเมินของระบบโดยรวม และ
แยกแตละประเด็นของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต
ของผูประกอบการท่ัวไป 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ   
ดานประสิทธิผล 
1. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามกลุมผูบริโภค 
เปาหมายท่ีผูใชกําหนด 

3.6 0.87 มาก 
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ตารางที่ 5.41 ผลคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับประเมินของระบบโดยรวม และแยกแต
ละประเด็นของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตของ
ผูประกอบการท่ัวไป (ตอ) 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ   
2. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามงบประมาณท่ีผูใช 
    กําหนด 

3.8 0.79 มาก 

3. ระบบสามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได 4.0 0.81 มาก 

4. ระบบสามารถชวยในการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซตได 4.1 0.88 มาก 

ดานประสิทธิภาพ 
5.  ระบบสามารถเช่ือมโยงขอมูลท่ีเกี่ยวของในแตละสวนได 
     ถูกตอง 

3.6 0.84 มาก 

6. ระบบสามารถประมวลผลไดรวดเร็วตองการ 4.3 0.67 มากท่ีสุด 

7.  ระบบสามารถชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจไดด ี 3.7 0.82 มาก 

ดานความยืดหยุน 
8. ระบบสามารถปรับเปล่ียนขอมูลไดตรงตามกับความตองการ

ของผูใช 
3.5 0.71 มาก 

9. ระบบสามารถเลือกดูผลไดหลายรูปแบบตามความตองการ
ของผูใช 

3.7 0.95 มาก 

ดานความสามารถในการเรียนรูของผูใชงานระบบ 
10. ผูใชสามารถเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตองใช 
ผูเช่ียวชาญชวยเหลือ 

4.0 0.82 มาก 

11. ผูใชเริ่มตนใชงานระบบไดทันที 4.4 0.67 มากท่ีสุด 

ดานความสามารถในการจดจําของผูใชงานระบบ 
12.  ผูใชสามารถใชงานไดทันทีโดยไมตองเรียนรูใหม เม่ือ  
       กลับมาใชงานระบบอีกครั้ง 

4.1 0.74 มาก 

ดานความผิดพลาด และความปลอดภัยของระบบ 
13. ระบบมีขอผิดพลาดในการใชงาน 2.2 0.79 นอย 
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ตารางที่ 5.41 ผลคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับประเมินของระบบโดยรวม และแยกแต
ละประเด็นของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตของ
ผูประกอบการท่ัวไป (ตอ) 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ   
14.ระบบมีการรักษาความปลอดภัยท่ีเหมาะสม 3.4 0.67 คอนขางมาก 

ดานความพึงพอใจของผูใชงานระบบ 
15. ระบบมีปฏิสัมพันธกับผูใชไดด ี 3.4 0.70 คอนขางมาก 

16. ระบบมีสีสันท่ีดูเรียบงาย สบายตา 3.5 0.85 มาก 

17. ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยางเปนระเบียบ 3.7 0.67 มาก 

18. ระบบมีรูปแบบการจัดองคประกอบท่ีชัดเจน และใชงานงาย 4.0 0.67 มาก 

โดยรวม 3.73 0.78 มาก 
 

 จากตารางท่ี 5.41 กลุมตัวอยางท่ีเปนผูประกอบการท่ัวไปท้ัง 10 คน ใหการประเมิน
ความสามารถของระบบวาผูใชระบบสามารถเริ่มตนใชงานไดทันที ดวยคาเฉล่ีย 4.4 (S.D. = 0.67)
ซ่ึงเปนประเด็นคําถามท่ีไดรับการประเมินสูงสุด และเม่ือพิจารณาประเด็นคําถามรายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสามารถในการเขาใชระบบในระดับมากท่ีสุด ไดแก ระบบสามารถประมวลผลได
รวดเร็ว (ݔ෤= 4.3, S.D. =0.67) กลุมตัวอยางใหการประเมินความสามารถของระบบในระดับมาก 
ไดแกระบบสามารถชวยในการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซตได (ݔ෤= 4.1, S.D. =0.88) ผูใช
สามารถใชงานไดทันทีโดยไมตองเรียนรูใหม เม่ือกลับมาใชงานระบบอีกครั้ง (ݔ෤= 4.1, S.D. =0.74) 
ผูใชสามารถเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตองใชผูเช่ียวชาญชวยเหลือ (ݔ෤= 4.0, S.D. =0.82)
ระบบสามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได (ݔ෤= 4.0, S.D. =0.81) ระบบมีรูปแบบการจัด
องคประกอบท่ีชัดเจน และใชงานงาย (ݔ෤= 4, S.D. =0.67) ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตาม
งบประมาณท่ีผูใชกําหนด (ݔ෤= 3.8, S.D. =0.79) ระบบสามารถเลือกดูผลไดหลายรูปแบบตามความ
ตองการของผูใช (ݔ෤= 3.7, S.D. =0.95) ระบบสามารถชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจไดดี (ݔ෤= 
3.7, S.D. =0.82) ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยางเปนระเบียบ (ݔ෤= 3.7, S.D. =0.67) ระบบสามารถ
วางแผนโฆษณาไดตรงตามกลุมผูบริโภคเปาหมายท่ีผูใชกําหนด (ݔ෤= 3.6, S.D. =0.87)ระบบ
สามารถเช่ือมโยงขอมูลท่ีเกี่ยวของในแตละสวนไดถูกตอง (ݔ෤= 3.6, S.D. =0.84) ระบบมีสีสันท่ีดู
เรียบงาย สบายตา (ݔ෤= 3.5, S.D. =0.85) ระบบสามารถปรับเปล่ียนขอมูลไดตรงตามกับความ
ตองการของผูใช (ݔ෤= 3.5, S.D. =0.71) 
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กลุมตัวอยางใหการประเมินความสามารถของระบบในระดับคอนขางมาก ไดแก ระบบมี
ปฏิสัมพันธกับผูใชไดดี (ݔ෤= 3.4, S.D. =0.70) และระบบมีการรักษาความปลอดภัยท่ีเหมาะสม  (ݔ෤= 
3.4, S.D. =0.67) และกลุมตัวอยางใหความเห็นวา ระบบมีขอผิดพลาดในการใชงาน ในระดับนอย 
ดังนั้น สรุปในภาพรวมท้ังหมด พบวา การระเมินความพึงพอใจในการใช (෤= 2.2, S.D. =0.79ݔ)
ระบบ อยูในระดับมาก (ݔ෤= 3.73, S.D. = 0.78) 

 
5.3.4 ผลการประเมินความสามารถในการใชงานระบบ ของกลุมตัวอยางที่เปนผูใหบริการ

ลงโฆษณาทางเว็บไซต 
 การวิเคราะหความสามารถในการใชงานระบบ ของกลุมตัวอยางท่ีเปนผูใหบริการลง
โฆษณาทางเว็บไซต โดยอาศัยแบบทดสอบซ่ึงประเด็นคําถามโดยภาพรวมของระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ดังปรากฏผลตาม ตารางท่ี 5.43 
 

ตารางที่ 5.42 คาเฉล่ีย (ݔ෤) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับประเมินของระบบโดยรวม และ
แยกแตละประเด็นของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต
ของผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ   
ดานประสิทธิผล 
1. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามกลุมผูบริโภค 
     เปาหมายท่ีผูใชกําหนด 

2.5 1.0 นอย 

2. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามงบประมาณท่ีผูใช 
     กําหนด 

3.0 0.82 คอนขางมาก 

3. ระบบสามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได 3.25 0.5 คอนขางมาก 

4. ระบบสามารถชวยในการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซตได 3.0 1.41 คอนขางมาก 

ดานประสิทธิภาพ 
5.  ระบบสามารถเช่ือมโยงขอมูลท่ีเกี่ยวของในแตละสวนได 
      ถูกตอง 

2.5 0.58 นอย 

6. ระบบสามารถประมวลผลไดรวดเร็วตองการ 3.75 0.96 มาก 

7.  ระบบสามารถชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจไดด ี 2.75 0.96 คอนขางมาก 
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ตารางที่ 5.42 ผลคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับประเมินของระบบโดยรวม และแยกแต
ละประเด็นของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตของผู
ใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต(ตอ) 

ประเด็นคําถาม ࢞෥ S.D. ระดับ   
ดานความยืดหยุน 
8. ระบบสามารถปรับเปล่ียนขอมูลไดตรงตามกับความตองการ    

ของผูใช 
2.75 0.96 คอนขางมาก 

9. ระบบสามารถเลือกดูผลไดหลายรูปแบบตามความตองการ
ของผูใช 

2.75 0.96 คอนขางมาก 

ดานความสามารถในการเรียนรูของผูใชงานระบบ 
10. ผูใชสามารถเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตองใช 
      ผูเช่ียวชาญชวยเหลือ 

3.0 1.41 คอนขางมาก 

11. ผูใชเริ่มตนใชงานระบบไดทันที 3.0 1.41 คอนขางมาก 

ดานความสามารถในการจดจําของผูใชงานระบบ 
12.  ผูใชสามารถใชงานไดทันทีโดยไมตองเรียนรูใหม เม่ือ  
       กลับมาใชงานระบบอีกครั้ง 

3.5 1.0 มาก 

ดานความผิดพลาด และความปลอดภัยของระบบ 
13. ระบบมีขอผิดพลาดในการใชงาน 2.5 0.58 นอย 

14.ระบบมีการรักษาความปลอดภัยท่ีเหมาะสม 2.5 1.0 นอย 

ดานความพึงพอใจของผูใชงานระบบ 
15. ระบบมีปฏิสัมพันธกับผูใชไดด ี 2.25 0.5 นอย 

16. ระบบมีสีสันท่ีดูเรียบงาย สบายตา 3.0 0 คอนขางมาก 

17. ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยางเปนระเบียบ 3.25 0.5 คอนขางมาก 

18. ระบบมีรูปแบบการจัดองคประกอบท่ีชัดเจน และใชงานงาย 3.0 0 คอนขางมาก 

โดยรวม 2.90 0.81 คอนขางมาก 
 

 จากตารางท่ี 5.42 กลุมตัวอยางท่ีเปนผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต ท้ัง 4 คนใหการ
ประเมินความสามารถของระบบวาระบบสามารถประมวลผลไดรวดเร็ว ดวยคาเฉล่ีย 3.75 (S.D. = 
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0.96) อยูในระดับมาก เปนประเด็นคําถามท่ีไดรับการประเมินสูงสุด และเม่ือพิจารณาประเด็น
คําถามรายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสามารถในการเขาใชระบบในระดับมาก ไดแก ผูใชระบบ
สามารถใชระบบไดทันที โดยไมตองเรียนรูใหม เม่ือกลับมาใชงานระบบอีกครั้ง (ݔ෤= 3.5, S.D. 
=1.0) กลุมตัวอยางใหการประเมินความสามารถของระบบในระดับคอนขางมาก ไดแก ระบบ
สามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได (ݔ෤= 3.25, S.D. = 0.5) ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยาง
เปนระเบียบ (ݔ෤= 3.25, S.D. = 0.5) ระบบมีรูปแบบการจัดองคประกอบท่ีชัดเจน และใชงานงาย 
ระบบสามารถวางแผนโฆษณา (෤= 3, S.D. = 0ݔ) ระบบมีสีสันท่ีดูเรียบงาย สบายตา (෤= 3, S.D. =0ݔ)
ไดตรงตามงบประมาณท่ีผูใชกําหนด (ݔ෤= 3.0, S.D. = 0.82) ระบบสามารถชวยในการวางแผนการ
โฆษณาทางเว็บไซตได (ݔ෤= 3, S.D. = 1.41) ผูใชระบบสามารถเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไม
ตองใชผูเช่ียวชาญชวยเหลือ (ݔ෤= 3, S.D. = 1.41) ผูใชระบบเริ่มตนใชงานระบบไดทันที(ݔ෤= 3.0, 
S.D. = 1.41) ระบบสามารถชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจไดดี (ݔ෤= 2.75, S.D. = 0.96) ระบบ
สามารถปรับเปล่ียนขอมูลไดตรงตามกับความตองการของผูใช (ݔ෤= 2.75, S.D. = 0.96) ระบบ
สามารถเลือกดูผลไดหลายรูปแบบตามความตองการของผูใช (ݔ෤= 2.75, S.D. = 0.96) 

กลุมตัวอยางใหการประเมินความสามารถของระบบในระดับคอนขางนอย ไดแก ระบบมี
การรักษาความปลอดภัยท่ีเหมาะสม (ݔ෤= 2.5, S.D. = 1.0)ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตาม
กลุมผูบริโภค (ݔ෤= 2.5, S.D. = 1.0) เปาหมายท่ีผูใชกําหนดระบบมีขอผิดพลาดในการใชงาน (ݔ෤= 
2.5, S.D. = 0.8) ระบบสามารถเช่ือมโยงขอมูลท่ีเกี่ยวของในแตละสวนไดถูกตอง (ݔ෤= 2.5, S.D. = 
0.58)และระบบมีปฏิสัมพันธกับผูใชไดดี (ݔ෤= 2.25, S.D. = 0.5) ดังนั้น สรุปในภาพรวมท้ังหมด 
พบวา การระเมินความสามารถในการใชระบบ อยูในระดับคอนขางมาก (ݔ෤= 2.90, S.D. = 0.81) 
 นอกจากขอมูลท่ีไดจากการตอบขอคําถามในแบบสอบถามของกลุมตัวอยางแลว กลุม
ตัวอยางยังไดเสนอแนะความคิดเห็นนอกเหนือจากขอคําถาม เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาระบบ
ตอไป ซ่ึงสามารถจําแนกไดดังตอไปนี ้

สวนตอประสานกับผูใชระบบ (Interface)ในเบ้ืองตน ระบบควรมีการออกแบบโดยใช
โทนสีท่ีสดใส และเปนสีท่ีดูมีความเปนระเบียบเรียบรอย สบายตาแกผูใช เม่ือผูใชระบบทําการเขา
ระบบ (Login) แลวควรปรากฏหนาจอของสวนสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซต ไมควรปรากฏหนาจอขอมูลสวนตัวของผูใชระบบ เพราะทําใหผูใชระบบเสียเวลาในการ
เขาใชงานในสวนสนับสนุนการตัดสินใจอีกตอหนึ่ง ท้ังนี้ควรมีการแนะนําวิธีการใชระบบ เพ่ือเปน
แนวทางในการเขาใชระบบ เพ่ือเปนแนวทางในการเขาใชระบบแกผูใชงาน และควรมีการปรับปรุง
การนําทางในการเขาระบบใหดูงายยิ่งขึ้น 

สวนสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต เปนสวนท่ีใหผูใชระบบได
ระบุปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตลงไป ซ่ึงระบบไดทําการกําหนดปจจัยเอาไว 5 
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ปจจัยดวยกัน คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ เงินเดือน และงบประมาณ ซ่ึงในสวนนี้กลุม
ตัวอยางใหขอเสนอแนะวา ควรเพ่ิมปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตใหครอบคลุม
มากกวานี้ เชน ประเภทของสินคาท่ีตองการทําโฆษณา ระยะเวลาในการโฆษณา เปนตน ประกอบ
กับธุรกิจบางธุรกิจ มีการกําหนดกลุมตลาดเปาหมาย (Tarket Market) ท่ีเฉพาะเจาะจง เชน 
กลุมเปาหมายมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ปรญิญาโท ท้ังเพศชาย และหญิง เนื่องจากกลุมเปาหมาย
ในการโฆษณานั้น สามารถเปนไดทุกเพศ ทุกวัย ทุกอาชีพ ซ่ึงระบบยังไมสามารถกําหนดปจจัย  ตาง 
ๆ ในรูปแบบดังกลาวได ทําใหระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตให
ผลไดครอบคลุมเทาท่ีควร นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังเสนอแนะวา ผลท่ีไดจากระบบนอกจาก 
เว็บไซต หมวดหมูในเว็บไซต ตําแหนง ระยะเวลาในการโฆษณา และอัตราคาโฆษณาแลว ควรมี
การบอกผูใชระบบดวยวา เว็บไซตท่ีจะใชในการโฆษณานั้น ๆ มีจํานวนผูเยี่ยมชมเว็บไซตเทาใด 
(Unique IP: UIP) เพ่ือเปนขอมูลในการตดัสินใจเลือกเว็บไซตใหกับผูใชระบบอีกขั้นหนึ่งได 

สวนการใชงานของผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต ซ่ึงเปนสวนท่ีใหผูดูแลเว็บไซต 
หรือฝายโฆษณาของเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณาไดเขามาปรับเปล่ียนขอมูลดานอัตราคาโฆษณา  
และศึกษาขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบของเว็บไซตโฆษณาท่ีผูบริโภคตองการ โดยขอมูลดังกลาวไดมา
จากแบบสอบถามออนไลนผูใชส่ืออินเทอรเน็ต  ในสวนนี้ กลุมตัวอยางใหความเห็นวา ควรมีการคัด
กรองผูตอบแบบสอบถาม โดยเลือกถามผูซ้ือส่ือโฆษณาทางเว็บไซต ผูซ้ือสินคาท่ีโฆษณาทาง
เว็บไซต  หรือผูทําการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต (Decision Maker) เพ่ือใหผลท่ีไดมี
ความแมนยํามากกยิ่งขึ้น สวนขอมูลท่ีนํามาใชในการพัฒนาระบบสวนใหญคอนขางครบถวน แต
ขอมูลเกี่ยวกับอัตราคาโฆษณาท่ีนํามาใชนั้นยังไมเปนปจจุบันมากนักและระบบควรมีการจดจํา
ขอมูลการใชงานครั้งลาสุด เพ่ือไมตองกลับมาปอนขอมูลใหมทุกครั้งทําใหผูใชระบบเสียเวลาใน
การใชงาน 

 

5.3.5 การอภิปรายผลความสามารถในการใชงานไดของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือ
การเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

 

การศึกษาความสามารถในการใชงานของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือก
โฆษณาทางเว็บไซต แบงออกเปน 7 ดาน ไดแก ดานประสิทธิผลของระบบ ดานประสิทธิภาพของ
ระบบ ดานความยืดหยุนของระบบ ดานความสามารถในการเรียนรู ผู ใชงานระบบ ดาน
ความสามารถในการจดจําผูใชงานระบบ ดานความผิดพลาด / ความปลอดภัยของระบบ และดาน
ความพึงพอใจของผูใชงานระบบ ผลการศึกษาโดยรวม พบวา ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการ
เลือกโฆษณาทางเว็บไซตมีความสามารถในการใชงานท้ัง 7 ดาน อยูในระดับมาก โดยกลุมตัวอยาง
ประเมินความสามารถในการใชงานไดของระบบในระดับมากท่ีสุด คือ ดานความสามารถในการ
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จดจําของผูใชระบบ ซ่ึงผูใชงานสามารถใชงานระบบไดทันที โดยไมตองเรียนรูใหมเม่ือกลับมาใช
งานระบบอีกครั้ง 

เม่ือจําแนกผูใชงานออกเปน 3 กลุมผลการศึกษา ไดแก กลุมผูประกอบการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส กลุมผูประกอบการท่ัวไป และกลุมผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต สามารถ
อภิปรายผลตามความสามารถในการใชงานระบบไดดังนี ้

ผูประกอบการพาณิชยเล็กทรอนิกส ไดประเมินความสามารถในการใชงานของระบบโดย
รวมอยูในระดับคอนขางมาก โดยประเมินใหความสามารถในการใชงานระบบในระดับมากท่ีสุด 
คือ ความสามารถในการจดจําของผูใชงานระบบ เหมือนกลุมตัวอยางท่ีเปนผูใหบริการลงโฆษณา
ทางเว็บไซต 

ผูประกอบการท่ัวไป ไดประเมินความสามารถในการใชงานของระบบโดยรวมอยูในระดับ
มาก โดยประเมินใหความสามารถในการใชงานในระดับมากท่ีสุด คือ ดานความสามารถในการ
เรียนรูของผูใชงานระบบ ไดแก ผูใชงานเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตองใชผู เช่ียวชาญ
ชวยเหลือ และสามารถเริ่มตนใชงานระบบไดทันที 

ผลท่ีไดจากการประเมินความสามารถในการใชงานระบบจากผูใชงานท้ัง 3 กลุม ตามการ
สรุปผลขางตน ท้ังนี้อาจสรุปเหตุผลได ดังนี้จากการท่ีผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และผู
ใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต ไดใหการประเมินความสามารถในการใชงานของระบบ ดาน
ความสามารถในการจดจําของผูใชระบบมากท่ีสุด ท้ังนี้อาจเปนเพราะวิถีการใชชีวิต (Lifestyle)ของ
กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมท่ีตองทํางานโดยใชคอมพิวเตอร และการทํางานบนส่ืออินเทอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวัน จึงทําใหมีความรู และเขาใจการทํางานของระบบคอมพิวเตอร ไดดีกวากลุมตัวอยาง
เปนผูประกอบการท่ัวไป จึงทําใหกลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม ใหการประเมินระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต วาเปนระบบท่ีสามารถใชงานไดทันที โดยไมตองเรียนรู
ใหม เม่ือกลับมาใชงานอีกครั้ง 

ผลการประเมินระบบของกลุมตัวอยางท่ีเปนผูประกอบการท่ัวไป ไดใหการประเมิน
ความสามารถในการใชงานไดของระบบดานการเรียนรูการใชงานระบบไดเองโดยไมตองให
ผูเช่ียวชาญชวยเหลือ และสามารถเริ่มตนใชงานระบบไดทันที อาจเปนเพราะวาระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต มีการออกแบบสวนตอประสานกับผูใชงานท่ีเรียบงาย 
ไมซับซอน งายตอการเรียนรู ซ่ึงสอดคลองกับคุณลักษณะของระบบสนับสนุนการตัดสินใจท่ีดี 
ตามท่ีรุจิจันทร พิริยะพงษ (2549: 115) ระบุไว 

นอกจากนี้แลว การสรุปผลการประเมินดานความสามารถในการใชงานระบบสนับสนุน
การตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณทางเว็บไซต ของกลุมตัวอยางท้ัง 3 กลุม ไดใหการประเมิน
ความสามารถในการใชงานโดยรวมอยูในระดับมาก เนื่องจากวา กลุมตัวอยางไดรับรูถึงประโยชน
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ของการเขาใชงานระบบท่ีสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได ประกอบกับการรับรูความ
งายในการใชงานระบบ ท่ีถึงแมวากลุมตัวอยางท่ีไมไดใชงานระบบคอมพิวเตอรเปนประจํา ก็
สามารถใชงานระบบไดไมยาก ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดดานแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) ท่ีไดนําเสนอความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรู
ประโยชน และปจจัยดานการรับรูความงายของการใชเทคโนโลยี ซ่ึงเม่ือผูใชงานไดรับรูวา
เทคโนโลยีนั้นมีประโยชน และใชงานงาย ผูใชก็จะเกิดทัศนคติตอเทคโนโลยีนั้น ซ่ึงสงผลตอไปยัง
ความตั้งใจท่ีจะใชงาน และทายท่ีสุดก็จะเห็นสมควรใหมีการใชงานเทคโนโลยีนั้นจริง 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 6 
สรุปผลและขอเสนอแนะ 

ในบทนี้กลาวถึง สรุปผลการวิจัย การทดสอบสมมติฐาน ขอจํากัดของการวิจัย การประยุกต 
ผลการวิจัย และขอเสนอแนะในการวิจัยตอไป มีการนําเสนอตามหัวขอตอไปนี ้

6.1  สรุปผลการวิจัย 
6.2  ทดสอบสมมติฐาน 
6.3  ขอจํากัดของการวิจัย 
6.4  การประยุกตผลการวิจัย 
6.5  ขอเสนอแนะในการวิจัยตอไป 
โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 

6.1  สรุปผลการวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่องการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต มี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมในการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต
ของผูบริโภค เพ่ือออกแบบและพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซต และเพ่ือประเมินความความสามารถในการใชงาน (System Usability Testing) ของระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต โดยใชแนวความคิดเกี่ยวกับดานการ
วางแผนส่ือโฆษณา ดานการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต ดานระบบสนับสนุนการตัดสินใจ ดานการทํา
เหมืองขอมูล ดานการทดสอบความสามารถในการใชงานระบบ เปนกรอบในการวิจัยโดยมีวิธีวิจัย 
และผลการวิจัย ดังนี ้

สวนท่ี 1 การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมในการเปดรับโฆษณาทาง
เว็บไซตท่ีไดรับความนิยมสูงสุดในประเทศไทย 10 ลําดับโดยเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลน
จากกลุมตัวอยางท่ีเปนผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ตจํานวน 400 คน จากการศึกษาดังกลาว พบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 20-29 ป อาชีพนักเรียน นักศึกษา มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี  รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 7,500 บาท สถานท่ีใชส่ืออินเทอรเน็ตสวนใหญ คือท่ี
บาน ใชส่ืออินเทอรเน็ตมาแลวนานกวา 9 ป  ซ่ึงสาเหตุในการใชส่ืออินเทอรเน็ตสวนใหญเพ่ือคนหา
ขอมูลขาวสาร มีความถ่ีในการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ตโดยเฉล่ีย 1-2 ช่ัวโมงตอวัน  
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การโฆษณาทางเว็บไซต สวนใหญแลวกลุมตัวอยาง ใหความสนใจในสินคา หรือบริการ
ประเภทอสังหาริมทรัพย โดยสาเหตุหลักในการเขาชมโฆษณาทางเว็บไซตเนื่องจากมีความสนใจ 
และตองการเปรียบเทียบขอมูล ราคาของสินคา หรือบริการนั้น ๆ กอนตัดสินใจซ้ือ ในสวนของ
องคประกอบของเว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณา กลุมตัวอยางไดใหความสนใจเว็บไซตท่ีมีการ
นําเสนอขอมูลท่ีทันสมัย อยูเสมอมากท่ีสุด สวนองคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซต กลุมตัวอยาง
ใหความสนใจกับรูปแบบของตัวอักษร และการจัดวางขอความท่ีเรียบงาย ไมแออัดจนเกินไปมาก
ท่ีสุด  นอกจากนี้แลวพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตท้ัง 10 เว็บไซตของกลุมตัวอยาง
พบวา กลุมตัวอยางใหความสนใจเขาชมเว็บไซตสนุกมากท่ีสุดถึง  68.75% และเว็บไซตท่ีกลุม
ตัวอยางใหความสนใจนอยท่ีสุดคือเว็บไซตเอ็กซทีน และเว็บไซตนารักเพียง 13% นอกจากนี้ยัง
พบวา กลุมตัวอยางใหความสนใจโฆษณาบนเว็บไซตท่ีนี่มากท่ีสุดดวยคาเฉล่ีย 2.97 ซ่ึงอยูในระดับ
ปานกลาง และใหความสนใจโฆษณาบนเว็บไซตเอ็กซทีนนอยท่ีสุดดวยคาเฉล่ีย 2.48 ซ่ึงอยูใน
ระดับนอย 

สวนท่ี 2 การพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ซ่ึงถูก
พัฒนาขึ้นโดยภาษาพีเอชพี และเช่ือมตอกับฐานขอมูล เพ่ือใชสนับสนุนการทํางานของระบบผาน
อินเทอรเน็ต โดยผูใชงานตองระบุปจจัยท่ีระบบกําหนดไว ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และเงินเดือนของผูบริโภคกลุมเปาหมาย พรอมท้ังระบุงบประมาณท่ีตองการใชในการโฆษณาของ
ผูประกอบการ หรือผูใชระบบ เพ่ือใหระบบนําไปใชในการประมวลผล ในการเลือกเว็บไซต และ
หมวดหมูของเว็บไซต ในการโฆษณา ท่ีเหมาะสมและสอดคลองกับปจจัยท่ีระบุเขามามากท่ีสุด 
โดยการทํางานของระบบนั้น แบงการทํางานออกเปน 3 สวน ไดแก  

1) สวนสืบคนความรู เปนสวนท่ีใชในการสืบคนโฆษณาทางเว็บไซตท่ีเปนไปไดท้ังหมด 
ท่ีตรงกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย และอยูในขอบเขตของงบประมาณท่ีกําหนด ซ่ึงมีขั้นตอนในการ
ทํางานเริ่มจากจัดเตรียมขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา เงินเดือน ซ่ึงเปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดศึกษาจากสวนท่ี 1 รวมถึงขอมูลดานการโฆษณา
ของเว็บไซตกลุมตัวอยาง เพ่ือนําขอมูลท่ีไดท้ังหมดมาจัดทําเหมืองขอมูลดวยตัวแบบตนไม
ประกอบการตัดสินใจดวยโปรแกรม Weka3.6 แบบจําลองดังกลาวจะวิเคราะหขอมูลท่ีไดทีละ
ขอมูล เพ่ือใหไดผลลัพธทายท่ีสุด นั่นคือ เว็บไซต และหมวดหมูในเว็บไซตท่ีใชในการโฆษณา ซ่ึง
แบบจําลองนี้สามารถจําแนกประเภทขอมูลไดจากกลุมตัวอยางท่ีเตรียมไวลวงหนา หรือท่ีเรียกวา 
เทรนนิ่งเซ็ต (Training set) โดยการนําเสนอเสนทางในการตัดสินใจตามสถานการณท่ีกําหนดวา ถา
หากเกิดเหตุการณเชนนี้ขึ้นแลวจะเกิดผลลัพธบางอยางออกมา หลังจากนั้นจึงประเมินความถูกตอง
ในการทํานายขอมูลท่ีนํามาใชในการทดสอบ (Test Set) ซ่ึงขอมูลเหลานี้จะกลายเปนความรูใหมท่ี
นําไปใชในสวนอนุมานความรูตอไป 



 

 

 

 

 

 

 

 

197 

2) สวนปฏิสัมพันธ เปนสวนท่ีใหผูประกอบการ หรือผูใชระบบไดระบุขอมูลเขาสูระบบ
ผานทางเว็บเบราวเซอร ซ่ึงขอมูลท่ีใหระบุลงไปนั้นเปนขอมูลท่ีสงผลตอการเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซต ไดแก ขอมูลของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และขอมูลดานงบประมาณในการซ้ือส่ือโฆษณา 
และเม่ือหลังจากระบุขอมูลเขาไปในระบบเรียบรอยแลว ผลท่ีไดก็คือ เว็บไซต หมวดหมูในเว็บไซต 
ระยะเวลาในการโฆษณา และพ้ืนท่ีในเว็บไซตท่ีใชในการโฆษณา 

3) สวนอนุมานความรูเกิดจากการนําความรูท่ีไดจากการทําเหมืองขอมูล ซ่ึงก็คือ ตัวแบบ
ตนไมประกอบการตัดสินใจในการเลือกหมวดหมูในเว็บไซตใหกับผูประกอบการ ท่ีไดระบุขอมูล
ของกลุมผูบริโภคเปาหมายและงบประมาณในการซ้ือส่ือเขามาในระบบ ซ่ึงสวนอนุมานความรูนี้จะ
เช่ือมความสัมพันธของขอมูลท้ังหมดท่ีมีอยู โดยวิเคราะหจากความสัมพันธเชิงของลักษณะ
ประชากรศาสตร และพฤติกรรมในการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค เพ่ือใหไดเว็บไซต 
และหมวดหมูในเว็บไซตออกมา หลังจากนั้นจึงนําเอาปจจัยทางดานงบประมาณในการโฆษณาของ
ผูประกอบการมาวิเคราะหความเปนไปไดในการเลือกตําแหนงโฆษณาของหมวดหมูในเว็บไซต
นั้นอีกครั้ง  ซ่ึงผลลัพธทายท่ีสุดของระบบนั้น คือ เว็บไซต หมวดหมูในเว็บไซต ระยะเวลาในการ
โฆษณา และตําแหนงท่ีใชในการโฆษณา  โดยระบบจะจัดลําดับของเว็บไซตใหกับผูประกอบการ 
ในกรณีท่ีผลลัพธมีมากกวา 1 เว็บไซต โดยใชวิธีการจัดลําดับตามความถ่ีในการเขาชมเว็บไซตของ
ผูบริโภค ซ่ึงในการประเมินระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตไดแบง
ออกเปน 2 สวนไดแก 

สวนท่ี 1 การประเมินความถูกตองในการพยากรณหมวดหมู และเว็บไซตในการโฆษณาท่ี
ตรงกับความสนใจของผูบริโภคเปาหมาย ซ่ึงการประเมินความถูกตองนี้ อยูในขั้นตอนการประเมิน
ประสิทธิภาพในสวนสืบคนความรูดวยวิธี k-Cross Validation โดยใชคา k คือ 10 ซ่ึงเปนวิธี
คาดการณความผิดพลาดของขอมูล โดยเริ่มจากแบงขอมูลจากการสอบถามลักษณะประชากร
ศาศตรของผูบริโภคออกเปน 10 ชุดเทา ๆกัน เพ่ือนําไปหาคาความถูกตอง 10 รอบ โดยในรอบท่ี 1 
นําขอมูลชุดแรกเก็บไว แลวนําขอมูลชุดท่ีเหลือ 9 ชุด (ชุดท่ี2-10) มาใชเปนเทรนนิ่งเซ็ต (Training 
Set) กลาวคือ เปนวิธีการจําแนกขอมูลออกเปนหมวดหมูดวยตัวตนแบบตนไมประกอบการ
ตัดสินใจ (Decision Tree) เพ่ือใหไดวิธีการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต หลังจากนั้นนําขอมูลชุดแรกท่ี
เก็บไวมาทําการทดสอบความถูกตอง (Test Set) กับขอมูลท่ีนําไปทําเทรนนิ่งเซ็ต เพ่ือหาคาความ
ถูกตองในรอบท่ี 2 นําขอมูลชุดท่ี 2 เก็บไวใชในการทดสอบเพ่ือวัดคาความถูกตอง (Test Set) แลว
นําขอมูลสวนท่ีเหลือ 9 ชุด (ชุดท่ี1 และชุดท่ี 3-10) มาใชทําเทรนนิ่งเซ็ต (Training Set) เหมือน
ขั้นตอนท่ี 2 และ3 ดังท่ีไดกลาวมาแลวขางตน โดยวนทดสอบเชนนี้จนครบ 10 รอบ เพ่ือใหขอมูล
ทุกชุดถูกนํามาทดสอบท้ังหมด และนําคาความถูกตองท้ัง 10 ครั้ง มาหาคาเฉล่ียแลวนําไปใชเปน
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ผลลัพธของการประเมินความถูกตองของระบบซ่ึงคาความถูกตองท่ีไดโดยเฉล่ียแลวตองไมต่ํากวา
รอยละ 80 

จากขั้นตอนการวิเคราะหความถูกตองจะตองทําการจําแนกขอมูลออกเปน 4 กลุมเพ่ือหา
ความถูกตองในการกําหนดกลุมเปาหมายใหตรงกับเว็บไซต หมวดหมู และพ้ืนท่ีโฆษณาใน
เว็บไซตท่ีระบบเลือกเพ่ือการโฆษณาไดแก จํานวนชุดขอมูลท่ีพยากรณไดตรงกลุมเปาหมาย (True 
Position: TP) จํานวนชุดขอมูลท่ีพยากรณไดไมตรงกับกลุมเปาหมาย (False Position: FP) จํานวน
ชุดขอมูลของกลุมเปาหมาย แตพยากรณไดไมตรงกลุมเปาหมาย (False Negative: FN) และจํานวน
ชุดขอมูลของกลุมท่ีไมใชเปาหมาย และพยากรณไดไมตรงกับกลุมเปาหมาย (True Negative: TN) 
โดยการทดสอบความถูกตองจะใชวิธีวัดคาท่ีเปนมาตรฐานในการประเมิน ซ่ึงในท่ีนี้จะมี 3 คา 
ไดแก คาความถูกตอง (Accuracy) คาความแมนยํา (Precision) และคาความระลึก (Recall) 

สวนท่ี 2 การประเมินความสามารถในการใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการ
เลือกโฆษณาทางเว็บไซต  ซ่ึงผูประเมินระบบดังกลาว แบงออกเปน 3 กลุม ไดแก  กลุม
ผูประกอบการอิเล็กทรอนิกส จํานวน 10 คน กลุมผูประกอบการท่ัวไป จํานวน 10 คน และกลุมผู
ใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต จํานวน 4 คน โดยแบงการประเมินระบบออกเปน 7 ดาน ไดแก 
ดานประสิทธิผลของระบบ ดานประสิทธิภาพของระบบ ดานความยืดหยุนของระบบ ดาน
ความสามารถในการเรียนรูของผูใชงานระบบดานความสามารถในการจดจําของผูใชงานระบบดาน
ความผิดพลาด/ความปลอดภัยของระบบ และดานความพึงพอใจในการใชระบบซ่ึงผลการประเมิน
ความสามารถของระบบตองอยูในระดับมาก 

นอกจากนี้ ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ยังสามารถให
ขอเสนอแนะเกี่ยวกับความพึงพอใจในการชมโฆษณาทางเว็บไซต อันเกี่ยวกับการออกแบบ และ
การจัดองคประกอบการโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ต โดยใชการแสดงผลใน
รูปแบบกราฟ เพ่ือชวยใหงายตอการทําความเขาใจขอมูลมากขึ้น 
 

6.2 ทดสอบสมมติฐาน  
 

 6.2.1 การทดสอบระบบตามสมมติฐานขอที่ 1 
           การทดสอบระบบตามสมมติฐานขอท่ี 1ดานการประเมินความถูกตองของ

แบบจําลองท่ีใชในการพยากรณหมวดหมู และเว็บไซตในการโฆษณาท่ีตรงกับความสนใจของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายซ่ึงขอมูลท่ีนํามาใชในการประเมินความถูกตองนั้น เปนขอมูลเกี่ยวกับ
ลักษณะประชากรศาสตร และพฤติกรรมในการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของเว็บไซตกลุม
ตัวอยางโดยใชแบบจําลองตนไมประกอบการตัดสินใจมาประเมินความถูกตองโดยภาพรวม พบวา 
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แบบจําลองสามารถพยากรณเว็บไซต และหมวดหมูในเว็บไซต เพ่ือใชในการโฆษณาไดตรงกับ
ความสนใจของผูบริโภค ซ่ึงมีคาเฉล่ียความถูกตองของท้ัง 10 เว็บไซต เทากับ84.74% ซ่ึงมากกวาคา
ความถูกตองท่ีผูวิจัยกําหนดไวท่ี 80%จากผลดังกลาวสามารถตอบสมมติฐานขอท่ี 1 ไดวา ระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต มีความถูกตองในการพยากรณหมวดหมู 
และเว็บไซตในการโฆษณาไดตรงกับความสนใจของผูบริโภค 

 

6.2.2  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  
           การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 ดานการประเมินความสามารถในการใชงานของ

ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต จากการใชแบบทดสอบออนไลน 
พบวากลุมตัวอยางใหการประเมินความสามารถในการใชงานระบบโดยภาพรวมอยูในระดับมาก 
ดวยคาเฉล่ีย 3.41 และเม่ือแยกการประเมินความสามารถในการใชงานระบบ ตามกลุมตัวอยางท่ี
กําหนดท้ัง3 กลุม พบวา กลุมผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ใหการประเมินความสามารถใน
การใชงานระบบโดยรวมอยูในระดับคอนขางมากดวยคาเฉล่ีย 3.25  เหมือนกับกลุมผูใหบริการลง
โฆษณาทางเว็บไซต ดวยคาเฉล่ีย 2.90และกลุมผูประกอบการท่ัวไป ใหการประเมินความสามารถ
ในการใชงานระบบโดยรวมอยูในระดับมากดวยคาเฉล่ีย 3.73 นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังให
ความเห็นเกี่ยวกับการใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต โดยมี
ความเห็นท่ีแตกตางกันไป แตในมุมมองของการนําไปใชของทุกกลุมตัวอยางอยูในเกณฑดี ซ่ึง
สามารถตอบสมมติฐานขอท่ี 2 ไดวา ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทาง
เว็บไซตมีความสามารถในการใชงานอยูในเกณฑด ี

 

6.3  ขอจํากัดของการวิจัย 
จากการดําเนินงานวิจัย ผูวิจัยพบขอจํากัดของการวิจัย ดังนี ้
 

6.3.1 ขอจํากัดเกี่ยวกับการวิจัย 
           เนื่องจากกลุมตัวอยางท่ีใชในการประเมินความสามารถในการใชงานระบบ ของ

กลุมท่ีเปนผูใหบริการลงโฆษณาทางเว็บไซต ไมสามารถประเมินระบบไดครบทุกคนตามท่ีกําหนด
ไว จึงทําใหผลการประเมินของกลุมตัวอยางกลุมนี้มีคานอย กวากลุมตัวอยางกลุมอ่ืน ท้ังนี้ขอจํากัด
เกดิจากการท่ีผูประเมินกลุมนี้ใหเหตุผลแกผูวิจัยวาไมสามารถประเมินระบบใหได เนื่องจากตนเอง
ติดภาระหนาท่ีไมมีเวลาในการใหความอนุเคราะห 
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6.3.2  ขอจํากัดเกี่ยวกับระบบที่ใชในการวิจัย 
           ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการโฆษณทางเว็บไซต เปนระบบท่ีทํางานผาน

ทางเว็บเบราวเซอร โดยเว็บเบราวเซอรท่ีเหมาะสมแกการเขาใชงานระบบมากท่ีสุด คือ อินเทอรเน็ต
เอ็กซพลอเลอร(Internet Explorer)ท้ังนี้ ในบางเว็บเบราวเซอร เชน กูเกิ้ลโคม (Google Chrome )มี
ผลทําใหความสามารถบางสวนของระบบเกิดความผิดพลาด เชน ความไมคงท่ีของขนาดตัวอักษรท่ี
แสดงในแตละหนา เปนตน 
 

6.4 การประยุกตผลการวิจัย 
 

6.4.1 ผลจากการวิจัยช้ินนี้ แสดงใหเห็นวา ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือก
โฆษณาทางเว็บไซต ชวยใหผูสนใจลงโฆษณาทางเว็บไซต สามารถเลือกเว็บไซต และหมวดหมูใน
เว็บไซตไดตรงกับผูบริโภคเปาหมาย สอดคลองกับงบประมาณท่ีกําหนด ซ่ึงผูใหบริการลงโฆษณา
ทางเว็บไซต สามารถนําระบบไปประยุกตใชในเว็บไซตของตนเองได เพ่ือเปนการเพ่ิมความเช่ือม่ัน
ใหกับลูกคาท่ีสนใจมาลงโฆษณากับเว็บไซตของตนเองได 

 

6.4.2 แนวทางในการพัฒนาระบบรูปแบบใหมในอนาคต นักพัฒนาสามารถนําระบบไป
ประยุกตใชรวมกับส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนได เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือหนังสือพิมพ หรือ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี เปนตน ซ่ึงส่ือโฆษณาแตละประเภท ตางมีปจจัยในการเลือกโฆษณาท่ีตางกัน แต
ยังสามารถนํารปูแบบในการพัฒนาระบบดังกลาวไปประยุกตใชได เพียงแตตองศึกษาปจจัยท่ีสงผล
ตอการเลือกโฆษณาในแตละส่ือใหดีเสียกอน แลวจึงนํามาประยุกตใชใหเหมาะสมตอไป 

 

6.5 ขอเสนอแนะในการวิจัยตอไป 
 

 จากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบวา ระบบควรเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน โดยการนําเอา
ปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีสงผลตอการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตมาใชในการวิเคราะหขอมูลดวย เชน ปจจัยดาน
ประเภทของผลิตภัณฑท่ีโฆษณา ปจจัยดานพ้ืนท่ีในการโฆษณา ปจจัยดานความพึงพอใจในการ
เปดรับส่ือของผูบริโภค ปจจัยดานจิตวิทยาในการเปดรับส่ือของผูบริโภคปจจัยดานวิถีชีวิต 
(Lifestyle) ของผูบริโภค ขอมูลเรื่องเขตพ้ืนท่ีอยูอาศัยของผูบริโภค ปจจัยดานความตองการในการ
ใชส่ือของผูบริโภค เปนตน 

 สวนปจจัยท่ีระบบกําหนดไวแลวนั้น ควรมีการปรับปรุงใหระบบสามารถเลือกปจจัยได
หลายปจจัยในคราวเดียวกัน เชนสามารถเลือกทําการโฆษณากับผูบริโภคกลุมเปาหมายไดท้ังเพศ
ชาย และหญิงพรอมกันเลือกระดับการศึกษาของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดทุกระดับ เปนตน ใน
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ขณะเดียวกันควรเพ่ิมในสวนของผูดูแลระบบใหสามารถปรับเปล่ียนขอมูลในระบบใหทันสมัย 
และสอดคลองกับความเปนจริงมากท่ีสุด ท้ังการเปล่ียนแปลงขอมูลของเว็บไซต  และการ
เปล่ียนแปลงผลสํารวจขอมูลของผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ต  

 ในการขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ตจากผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ตนั้น 
ยังไมใชขอมูลท่ีเจาะจงมากเพียงพอ ควรมีการกล่ันกรองผูตอบแบบสอบถามออนไลน ซ่ึงควรจะ
เปนผูท่ีเคยซ้ือสินคาบริการท่ีโฆษณาทางเว็บไซต ผูท่ีเคยซ้ือส่ือโฆษณาทางเว็บไซต หรือผูท่ีเคย
ตัดสินใจเลือกซ้ือส่ือโฆษณาทางเว็บไซต เปนตน และนอกจากนี้ในการเก็บขอมูลดังกลาวยังไมมี
การแบง หรือการจําเพาะเจาะจง และเพ่ือใหขอมูลท่ีไดมีความนาเช่ือถือมากยิ่งขึ้น ควรมีการกําหนด
ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละภูมิภาค เพ่ือใหประชากรในประเทศถูกเลือกใหเปนกลุมตัวอยาง
ท้ังหมด  เพ่ือใหไดผลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเปดรับส่ือ และโฆษณาทางเว็บไซตมีความแมนยํา
มากยิ่งขึ้น 

 นอกจากนี้ควรพัฒนาใหระบบสามารถใชงานไดงายขึ้น เชน มีตัวอยางในการใชงานระบบ
และ มีรูปแบบการนําทางการใชงานระบบ เปนตน ท้ังนี้ควรพัฒนาตอไปถึงการออกแบบระบบใหมี
สีสันสดใส และมีความเปนระเบียบ ดูแลวสบายตา 

 ในสวนของการทําเหมืองขอมูล ในงานวิจัยนี้ไดใชแบบจําลองตนไมประกอบการตัดสินใจ 
มาใชในการจําแนกขอมูล ซ่ึงผูสนใจสามารถนํารูปแบบของการทําเหมืองขอมูลโดยใชแบบจําลอง
อ่ืนมาประยุกตใชงานกับระบบได เชน เครือขายแบบเบยเซียน และโครงขายประสาทเทียม เปนตน 
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55 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามพฤติกรรมการเปดรับสื่ออินเทอรเน็ต และการเปดรับโฆษณาทาง
เว็บไซตของผูบริโภค 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เรื่อง การพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

คําช้ีแจง 
1. แบบสอบถามการวิจัยครั้งนี้ ใชเปนเครื่องมือเพื่อสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเปดรับสื่อ

อินเทอรเน็ต และการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ
ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 

2. สวนประกอบของแบบสอบถามแบงเปน 4 ตอน คือ 
ตอนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ 

โดยถามถึง เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน 
ตอนท่ี 2  ขอมูลดานการใชสื่ออินเทอรเน็ต และการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต โดยมีลักษณะคําถาม

ท้ังแบบเลือกตอบ และแบบมาตราสวนประเมินคา 
ตอนท่ี 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการเขาชมเว็บไซตของผูตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะคําถามท้ัง

แบบเลือกตอบ และ แบบมาตราสวนประเมินคา 
ตอนท่ี 4      ขอเสนอแนะ และความคิดเห็นเพิ่มเติม 

3. ผูตอบแบบสอบถามตองเปนผูท่ีเคยชมเว็บไซตใดเว็บไซตหนึ่ง  หรือเคยเขาชมเว็บไซตท้ังหมด จาก
เว็บไซตดังตอไปนี้ 

 4.      ผูตอบแบบสอบถามตองเปนผูท่ีเคยเขาชมเว็บไซตใด เว็บไซตหนึ่ง หรือเคยเขาชมเว็บไซตท้ังหมด จาก 
เว็บไซตตอไปนี้ 

3.1   sanook.com    3.6    teenee.com 
3.2   kapook.com     3.7    manager.com 
3.3   mthai.com     3.8    gmember.com 
3.4 dek-d.com     3.9     bloggang.com 
3.5   exteen.com     3.10   narak.com 

ผูประกอบการ หรือผูโฆษณาไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมาย ท่ีอยูบนเว็บไซตตางๆ ในรูปแบบดังตอไปนี้ 
 ปายโฆษณาบนเว็บไซต (Banner)   
 ปายโฆษณาบนเว็บไซตท่ีปรากฏข้ึนเม่ือเขาสูเว็บไซต (Pop Up) 
 ปายโฆษณาบนเว็บไซตท่ีปรากฏอยูดานลางของหนาเว็บเพจ เม่ือผูชมอกจากเว็บไซต(Pop Under) 
 ปายโฆษณาบนเว็บไซตท่ีปรากฏข้ึนระหวางท่ีรอการโหลดเนื้อหาของเว็บเพจ (Interstitials) 
ขอความกรุณาจากทานตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ และตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด เพื่อใหไดมา

ซึ่งผลจากการวิจัยท่ีเปนประโยชน เปนขอมูลเพื่อประกอบการวิจัยตอไป ท้ังนี้ผูวิจัยขอรับรองวาขอมูลท่ีไดจาก
แบบสอบถามนี้จะนําไปใชประโยชนในงานวิจัย และจะนําเสนอในภาพรวมเทานั้น 

ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 
นางสาวเดนเดือน เลิศทยากุล 

            ผูวิจัย 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (  ) หนาคําตอบท่ีทานเลือก หรือเติมขอความลงในชองวางท่ีกําหนดให 
 1.1   เพศ  (  )  ชาย   (  )  หญิง 
 1.2   อายุ  ..........................ป (โปรดระบุ)  
 1.3   การศึกษาปจจุบัน หรือการศึกษาสูงสุด 
   (  ) ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย (  ) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
   (  )  ปวส. / อนุปริญญา  (  )  ปริญญาตร ี
   (  )  ปริญญาโท   (  ) ปริญญาเอก 
 1.4   อาชีพ (  )  นักเรียน / นักศึกษา (  )  รับราชการ  (  )  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   (  )  พนักงานบริษัท (  )  ประกอบธุรกิจสวนตัว (  )  ลูกจาง 

(  ) ไมประกอบอาชีพ (  )  อื่น ๆ (โปรดระบุ)............................................... 
1.5   รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(  )  ตํ่ากวา 7,500 บาท   (  )  7,500 บาท – 10,000 บาท 
(  )  10,001 บาท – 15,000 บาท  (  )  15,001 บาท – 20,000 บาท 
(  )  20,001 บาท – 25,000 บาท  (  )  25,001 บาท – 30,000 บาท 
(  )  30,001 บาท – 35,000 บาท  (  )  35,001 บาท – 40,000 บาท 
(  )  40,001 บาท – 45,000 บาท  (  )  45,001 บาท – 50,000 บาท 
(  )  50,001 บาท – 55,000 บาท  (  )  55,001 บาท – 60,000 บาท 
(  )  มากกวา 60,000 บาท 
 

ตอนที่ 2  ขอมูลดานการใชส่ืออินเทอรเน็ต และการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต 
 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (  ) หนาคําตอบท่ีทานเลือก หรือเติมขอความลงในชองวางท่ีกําหนดให 

2.1  ทานใชอินเทอรเน็ตจากท่ีใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(  ) ท่ีบาน   (  ) ท่ีทํางาน  (  ) ท่ีสถานศึกษา 
(  ) รานอินเทอรเน็ตคาเฟ   (  )  อื่นๆ (โปรด

ระบุ)................................................................... 
2.2   ทานใชอินเทอรเน็ตมาเปนระยะเวลานานเทาใด 

  (  ) ตํ่ากวา 4 ป (  ) 4-5 ป        (  ) 6-7 ป  (  ) 8-9 ป          (  ) มากกวา 9 ป  
2.3   ทานใชอินเทอรเน็ตเพื่ออะไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  (  ) คนหาขอมูล ขาวสาร (  )  เลนเกมส (  ) รับ-สงอีเมล (  ) เสวนาในเว็บบอรด 
  (  )  สนทนา ( Chat ) (  )  ชมโฆษณา  (  )  ทําธุรกิจ (  ) ดูหนัง/ฟงเพลง 
  (  ) เปนลิงคเขาเยี่ยมชมเว็บไซตตางๆ  (  )  อื่นๆ(โปรดระบุ).......................... 

2.4  ทานเปดรับสื่ออินเทอรเน็ตบอยเพียงใด 
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  (  ) ทุกวัน  (  ) 1-2 วันตอสัปดาห  (  ) 3-4 วันตอสัปดาห 
  (  ) 5-6 วันตอสัปดาห (  ) นานๆครั้ง 

2.5  ทานใชเวลาในการใชอินเทอรเน็ตกี่ช่ัวโมงตอวัน  
      (  )  นอยกวา 15 นาที / วัน             (  )  15 นาที  – 30  นาที / วัน      (  )  31 นาที  –  59 นาที / วัน 
      (  )  1 ช่ัวโมง  – 2 ช่ัวโมง / วัน      (  )  2 ช่ัวโมง  –  3 ช่ัวโมง / วัน   (  )  3 ช่ัวโมง  – 4 ช่ัวโมง / วัน 

                     (  )  4 ช่ัวโมง  –  5 ช่ัวโมง / วัน     (  )  5 ช่ัวโมง  – 6 ช่ัวโมง / วัน    (  )  6 ช่ัวโมง  – 7 ช่ัวโมง / วัน 
                     (  )  7 ช่ัวโมง  –8 ช่ัวโมง / วัน       (  )  8 ช่ัวโมง  – 9 ช่ัวโมง / วัน    (  )  9 ช่ัวโมง  – 10 ช่ัวโมง / วัน 
                     (  )  มากกวา 10 ช่ัวโมง 

2.6 ทานใหความสนใจรับชมโฆษณาทางเว็บไซตของสินคา และบริการประเภทใด  
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  หนาหมวดของหมูสินคา และบริการ ท่ีทานใหความสนใจรับชม  

รับชม หมวดหมูสินคา / บริการ ตัวอยางของสินคา /บริการ 
 1. กลอง / อุปกรณถายภาพ     กลองดิจิตอล กลองวงจรปด กลองวิดีโอ อุปกรณเสริม  
 2. อีเวนท / งานแสดงสินคา    การแสดง วงดนตรี รับจัดสัมมนา  สถานท่ีจัดงาน พิธีกร 
 3. เกมส / ของเลน                     ของเลนเด็ก วิดีโอเกมส แผนเกมส เกมสออนไลน  
 4. คอมพิวเตอร / Hosting   ipod MP3 Player โนตบุก คอมพิวเตอร PC  ปริ๊นเตอร  
 5. เสื้อผา / แฟช่ัน กางเกง เสื้อ กระเปา รองเทา 
 6. เครื่องจักรกล / อุตสาหกรรม       เครื่องจักรอุตสาหกรรม วัสดุอุปกรณ บรรจุภัณฑ 
 7. เครื่องดนตรี / อุปกรณ        เครื่องดนตรี เพลง สอนดนตรี หองซอม หองอัดดนตรี 
 8. ท่ีพัก และบริการ                 โรงแรม รีสอรท จองต๋ัวเครื่องบิน บริการรถเชา 
 9. ธุรกิจ ธุรกิจเสริม บัตรเครดิต สินเช่ือสวนบุคคล ประกันชีวิต  
 10. พระเครื่อง/ ของสะสม /ดูดวง   พระเครื่อง เหรียญ ธนบัตร แสตมป ดูดวง โหราศาสตร 
 11. เฟอรนิเจอร / ของตกแตงบาน   พรม มาน วอลเปเปอร ของใชในบาน 
 12. ยานยนตร ซื้อ-ขาย รถมือสอง เครื่องเสียงรถยนต  ประดับยนตร  
 13. เสริมสวย / สุขภาพ ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ อาหารเสริม ผลิตภัณฑดูแลผิว 
 14. อาหาร / สถานบันเทิง   ผับ คาราโอเกะ รานอาหาร เรียนทําอาหาร สูตรอาหาร  
 15. หนังสือ การตูน นวนิยาย เรื่องสั้น นิตยสาร แคตตาลอก 
 16. อุปกรณสํานักงาน เครื่องถายเอกสาร  เครื่องโทรสาร เครื่องตอกบัตร  
 17. อสังหาริมทรัพย   เชา ซื้อ ขาย ออกแบบ รับเหมากอสราง วัสดุกอสราง 
 18. หนัง / เพลง ภาพยนตร ละคร ซีรีส รายการโทรทัศน เพลง มิวสิควิดีโอ 
 19. สัตวเลี้ยง / ตนไม สัตวเลี้ยง อุปกรณและอาหารสัตว  โรงเรียนฝกสัตวเลี้ยง  
 20. แม และเด็ก รับเลี้ยงเด็ก เนอสเซอรี่ ผลิตภัณฑและบริการสําหรับแม  
 21. บริการ / บัญชี กฎหมาย ภาษีอากร การตลาด และโฆษณา  กราฟฟกดีไซน 
 22. โทรศัพทมือถือ   เบอรสวย ซิมการด บริการซอม อะไหล วิทยุสื่อสาร  
 23. ทองเท่ียว ทัวรในประเทศ   ทัวรตางประเทศ 
 24. งาน งานPart time งานประจํา รายไดเสริม พิมพงาน งานวิจัย  
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รับชม หมวดหมูสินคา / บริการ ตัวอยางของสินคา /บริการ 
 25. แฟรนไซส รานอาหาร 
 26. เครื่องประดับ จิวเวลลี่ นาฬิกา แวนตา 
 27. เครื่องใชไฟฟา โทรทัศน  เครื่องเลนวีซีดี วิดีโอ ดีวีดี เคเบิล จานดาวเทียม  
 28. ของพรีเมียม ของชํารวย ของกิ๊ฟชอป ของพรีเมียม  สตูดิโอถายภาพ 
 29. กีฬา อุปกรณกีฬา เครื่องออกกําลังกาย ครูฝก สอนกีฬา สนามกีฬา 
 30. การศึกษา สถาบัน ศึกษาตอตางประเทศ กวดวิชา สอนพิเศษ โรงเรียน 
 31. อื่นๆ (โปรดระบุ).......... ................................................................................................... 

 
2.7 ทานเขาชมโฆษณาทางเว็บไซตเพราะอะไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(  )  มีความสนใจในตัวสินคา และบริการ   (  )   มีความสนใจในตัว Presenter ท่ีโฆษณา 
(  )  เพื่อเปรียบเทียบขอมูลของสินคา และบริการกอนตัดสินใจซื้อ     (  )  ตองการซื้อสินคา และบริการท่ีโฆษณา  
(  )  โฆษณามีการออกแบบท่ีสะดุดตา    (  )  โฆษณามีความแปลกใหมในการนําเสนอ                                                                                 
(  )  โฆษณามีโปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม   (  )  ไมเสียคาใชจายในการเขาชมโฆษณา 
(  )   สามารถเขาชมโฆษณาไดงายตลอด 24 ช่ัวโมง  (  )  เห็นโฆษณานั้นบอยๆเม่ือเขาชมเว็บไซต 
(  )  ตองการเลนเกมส และรวมตอบคําถามชิงของรางวัล  (  )  อื่นๆ (โปรดระบุ)................... 
 
 2.7  ทานใหความสนใจกับองคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซตเหลานี้ ในระดับใด 

องคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซต 

ระดับความสนใจ 
1 2 3 4 5 

ไม
สน

ใจ 

สน
ใจน

อย
 

สน
ใจป

าน
กล

าง 

สน
ใจม

าd 

สน
ใจม

ากท
ี่สุด

 

1. เว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณา      
       1.1   เว็บไซตท่ีลงโฆษณาเปนเว็บไซตท่ีมีช่ือเสียงในวงกวาง........ ....... ....... ....... ....... ....... 
       1.2   ท่ีอยู (URL) ของเว็บไซตท่ีลงโฆษณาสามารถจดจําไดงาย… ....... ....... ....... ....... ....... 
       1.3   เว็บไซตมีขนาดของเว็บเพจท่ีพอดีกับหนาจอคอมพิวเตอร… ....... ....... ....... ....... ....... 
       1.4   เว็บไซตมีเมนูท่ีชวยใหสามารถเขาถึงแหลงขอมูลไดงาย ....... ....... ....... ....... ....... 

1.5 เว็บไซตมีการสรางปฏิสัมพันธกับผูใช................................. ....... ....... ....... ....... ....... 
1.6 เว็บไซตมีการนําเสนอขอมูลดวยรูปแบบมัลติมีเดีย… ....... ....... ....... ....... ....... 

       1.7   เว็บไซตมีตัวเช่ือมโยงไปเว็บไซตอื่นท่ีสังเกตไดงาย……… ....... ....... ....... ....... ....... 
       1.8   เว็บไซตมีการนําเสนอเนื้อหาท่ีทันสมัยอยูเสมอ......………… ....... ....... ....... ....... ....... 
       1.9   เว็บไซตมีรูปภาพ และขอความท่ีเหมาะสมกัน……………… ....... ....... ....... ....... ....... 
       1.10  เว็บไซตมีการจัดลําดับเนื้อหาท่ีเหมาะสม…………………... ....... ....... ....... ....... ....... 
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องคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซต 

ระดับความสนใจ 
1 2 3 4 5 

ไม
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ใจน

อย
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ใจป
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าd 

สน
ใจม

ากท
ี่สุด

 

       1.11   เว็บไซตมีการออกแบบท่ีสวยงาม ดังนี้ 
                  1.11.1   สีท่ีใชในการออกแบบมีความผสมกลมกลืนกัน….. 
                  1.11.2   ปริมาณของรูปภาพ และขอความมีความพอดีกัน.... 
                  1.11.3   กราฟกท่ีใชไมมาก และไมนอยจนเกินไป………... 
                  1.11.4   ตัวอักษรท่ีใชมีขนาดท่ีมองเห็นไดงาย... ……….… 
                  1.11.5   ตัวอักษรท่ีใชมีรูปแบบท่ีอานไดงาย........................ 
                  1.11.6   การจัดวางขอความในเว็บไซตไมอัดแนนเกินไป… 
                  1.11.6   เคาโครง ของเว็บไซตมีการจัดวางท่ีสบายตา…….. 

 
.......
.......
.......
....... 
....... 
.......
....... 

 
.......
.......
.......
....... 
....... 
.......
....... 

 
.......
.......
.......
....... 
....... 
.......
....... 

 
.......
.......
.......
....... 
....... 
.......
....... 

 
.......
.......
.......
....... 
....... 
.......
....... 

2.   โฆษณาทางเว็บไซต      
      2.1   ตําแหนงการจัดวางขอความท่ีโฆษณาเห็นไดชัดเจน ……….. ....... ....... ....... ....... ....... 
      2.2   โฆษณามีโลโก (Logo) ท่ีเห็นไดชัดเจน................................... ....... ....... ....... ....... ....... 

2.3  ขอความท่ีโฆษณาสามารถเขาใจไดงาย…………………..… ....... ....... ....... ....... ....... 
2.4 โฆษณามีการสรางปฏิสัมพันธกับผูใช..................................... ....... ....... ....... ....... ....... 
2.5 โฆษณามีการนําเสนอขอมูลดวยรูปแบบมัลติมีเดีย………….. ....... ....... ....... ....... ....... 
2.6 โฆษณามีการใหเลือกเลนเกมส หรือตอบปญหาชิงรางวัล…... ....... ....... ....... ....... ....... 
2.7 โฆษณามีขนาดของตัวเช่ือมโยง (Link)ไปยังแหลงขอมูลของ

สินคา หรือ บริการท่ีโฆษณาไดสะดวก…………………….. 
 
....... 

 
....... 

 
....... 

 
....... 

 
....... 

2.8 โฆษณามีการออกแบบท่ีสวยงาม ดังนี้ 
2.8.1 สีท่ีใชในการออกแบบมีความผสมผสานกลมกลืน... 
2.8.2 ปริมาณของรูปภาพ และขอความมีความพอดีกัน..... 
2.8.3 กราฟกท่ีใชไมมาก และไมนอยจนเกินไป…………. 
2.8.4 ตัวอักษรท่ีใชมีขนาดท่ีมองเห็นไดงาย……………... 
2.8.5 ตัวอักษรท่ีใชมีรูปแบบท่ีอานไดงาย……………….. 
2.8.6 การจัดวางขอความท่ีโฆษณาไมอัดแนนจนเกินไป... 
2.8.7 เคาโครงของโฆษณามีการจัดวางท่ีสบายตา……….. 

 
....... 
....... 
....... 
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ตอนที่ 3   ขอมูลดานการเขาชมเว็บไซต 
 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (  ) หนาคําตอบท่ีทานเลือก หรือเติมขอความลงในชองวางท่ีกําหนดให 

3.1 Sanook.com 
3.1.1 ทานเขาชมเว็บไซต sanook.com หรือไม  

                     (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 3.2) 
 

3.1.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต sanook.com และเขาชมในความถี่ระดับใด 

หมวดหมูในเว็บไซต sanook.com 

ระดับความถ่ีในการเขาชม 
1 2 3 4 5 

ไม
เขา

ชม
 

นา
นๆ

ครั้
ง 

1-3
วัน

 / สั
ปด

าห
 

4-6
วัน

 / สั
ปด

าห
 

ทุก
วัน

 

1.   หนาแรก ……………………………………………………….. …... …... …... …... …... 
2.   หมวดหมูขาว……………………………………….................... …... …... …... …... …... 
3.   หมวดหมูดูทีวี………………………………………….….….… …... …... …... …... …... 
4.   หมวดหมูทองเท่ียว……………………………………….….…. …... …... …... …... …... 
5.   หมวดหมูการศึกษา…………..………………………................. …... …... …... …... …... 
6. หมวดหมูผูหญิง…………………………………………..…….. …... …... …... …... …... 
7. หมวดหมูแม และเด็ก…………………………………………… …... …... …... …... …... 
8. หมวดหมูกลอง-มือถือ………………………………………….. …... …... …... …... …... 
9. หมวดหมูรถยนต…………………………………………….…. …... …... …... …... …... 
10. หมวดหมูฟงเพลง..........................……………………….…..… …... …... …... …... …... 
11.  หมวดหมูกีฬา…………………………………………………. …... …... …... …... …... 
12. หมวดหมูดูดวง……………………………………………….… …... …... …... …... …... 
13. หมวดหมูเกมส…………………………………………………. …... …... …... …... …... 
14. หมวดหมูคลิปวิดิโอ (VDO)………………………………….… …... …... …... …... …... 
15.   อื่นๆ............................................................................................ …... …... …... …... …... 

 
3.1.3 ในเว็บไซต sanook.com ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซตดังกลาวในระดับใด 

 (  )  ไมสนใจ (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง (  )  มาก  (  ) มากท่ีสุด 
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3.2  Kapook.com 
3.2.1 ทานเขาชมเว็บไซต kapook.com หรือไม  

                   (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 3.3) 
 

3.1.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต kapook.com และเขาชมในความถี่ระดับใด 

หมวดหมูในเว็บไซต kapook.com 

ระดับความถ่ีในการเขาชม 
1 2 3 4 5 

ไม
เขา

ชม
 

นา
นๆ

ครั้
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1-3
วัน

 / สั
ปด

าห
 

4-6
วัน

 / สั
ปด

าห
 

ทุก
วัน

 

1.    หนาแรก ...................................................................................... …... …... …... …... …... 
2.    หมวดหมูขาว ............................................................................... …... …... …... …... …... 
2 หมวดหมูกีฬา............................................................................... …... …... …... …... …... 
3 หมวดหมูเกมส............................................................................. …... …... …... …... …... 
4 หมวดหมูฟงเพลง......................................................................... …... …... …... …... …... 
5 หมวดหมูดูดวง............................................................................. …... …... …... …... …... 
6 หมวดหมูผูหญิง............................................................................ …... …... …... …... …... 
7 หมวดหมูหนังใหม....................................................................... …... …... …... …... …... 
8  หมวดหมูการศึกษา...................................................................... …... …... …... …... …... 
9  หมวดหมูแวะชิมแวะพัก.............................................................. …... …... …... …... …... 
10 หมวดหมูแตงงาน......................................................................... …... …... …... …... …... 
11 หมวดหมูแมและเด็ก..................................................................... …... …... …... …... …... 
12 หมวดหมูรูปภาพ.......................................................................... …... …... …... …... …... 
13 หมวดหมูคลิปวิดิโอ (VDO) ........................................................ …... …... …... …... …... 
14   อื่นๆ..................... ...................................................................... …... …... …... …... …... 

 
3.2.3  ในเว็บไซต kapook.com ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซตดังกลาวในระดับใด 

 (  )  ไมสนใจ (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง (  )  มาก  (  ) มากท่ีสุด 
 

3.3  Mthai.com 
3.3.1  ทานเขาชมเว็บไซต mthai.com หรือไม 

                    (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 3.4) 
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3.3.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต mthai.com และเขาชมในความถี่ระดับใด 

หมวดหมูในเว็บไซต mthai.com 

ระดับความถ่ีในการเขาชม 
1 2 3 4 5 

ไม
เขา

ชม
 

นา
นๆ

ครั้
ง 

1-3
วัน

 / สั
ปด

าห
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4-6
วัน

 / สั
ปด

าห
 

ทุก
วัน

 

1.    หนาแรก ...................................................................................... …... …... …... …... …... 
2.    หมวดหมูวิดีโอ............................................................................. …... …... …... …... …... 
3. หมวดหมูภาพยนตร...................................................................... …... …... …... …... …... 
4. หมวดหมูฟงเพลง......................................................................... …... …... …... …... …... 
5.หมวดหมูกีฬา.............................................................................. …... …... …... …... …... 
6. หมวดหมูเกมส............................................................................ …... …... …... …... …... 
7. หมวดหมูผูชาย............................................................................ …... …... …... …... …... 
8. หมวดหมูผูหญิง.......................................................................... …... …... …... …... …... 
9.  หมวดหมูซุบซิบดารา.................................................................. …... …... …... …... …... 
10.   หมวดหมูทองเท่ียว..................................................................... …... …... …... …... …... 
11. หมวดหมูขาว................................................................................ …... …... …... …... …... 
12. หมวดหมู Horoscope.................................................................... …... …... …... …... …... 
13. หมวดหมูPretty............................................................................ …... …... …... …... …... 
14. หมวดหมูโพสรูป.......................................................................... …... …... …... …... …... 
15. หมวดหมูการตูน........................................................................... …... …... …... …... …... 
16.   อื่นๆ..................... ...................................................................... …... …... …... …... …... 

 
3.3.3  ในเว็บไซต mthai.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซตดังกลาวในระดับใด 

 (  )  ไมสนใจ (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง  (  )  มาก  (  ) มากท่ีสุด
  

3.4  Dek-D.com 
3.4.1 ทานเขาชมเว็บไซต dek-d.com หรือไม  

                 (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 3.5 ) 
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3.4.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต dek-d.com และเขาชมในความถี่ระดับใด 

หมวดหมูในเว็บไซต dek-d.com 

ระดับความถ่ีในการเขาชม 
1 2 3 4 5 

ไม
เขา

ชม
 

นา
นๆ

ครั้
ง 

1-3
วัน

 / สั
ปด

าห
 

4-6
วัน

 / สั
ปด

าห
 

ทุก
วัน

 

1.    หนาแรก ...................................................................................... …... …... …... …... …... 
2.    เว็บบอรด (Web Board) ............................................................... …... …... …... …... …... 
3. หมวดหมูบล็อก (Blog)................................................................. …... …... …... …... …... 
4. หมวดหมูBoys.............................................................................. …... …... …... …... …... 
5.หมวดหมูGirls.............................................................................. …... …... …... …... …... 
6.หมวดหมูไลฟสไตล..................................................................... …... …... …... …... …... 
7.หมวดหมูการศึกษา / ติวเตอร....................................................... …... …... …... …... …... 
8. หมวดหมูแอดมิชช่ัน.................................................................... …... …... …... …... …... 
9.  หมวดหมูเรียนตอนอก................................................................. …... …... …... …... …... 
10.  หมวดหมู Teen’s shopping.......................................................... …... …... …... …... …... 
11.  อื่นๆ............................................................................................. …... …... …... …... …... 

3.4.3 ในเว็บไซต dek-d.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซตดังกลาวในระดับใด 
  (  )  ไมสนใจ (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง (  )  มาก  (  ) มากท่ีสุด 
 
3.5  Exteen.com 

3.5.1  ทานเขาชมเว็บไซต exteen.com หรือไม 
                   (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 3.6) 

3.5.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต exteen.com และเขาชมในความถี่ระดับใด 

หมวดหมูในเว็บไซต exteen.com 

ระดับความถ่ีในการเขาชม 
1 2 3 4 5 

ไม
เขา

ชม
 

นา
นๆ

ครั้
ง 

1-3
วัน

 / สั
ปด

าห
 

4-6
วัน

 / สั
ปด

าห
 

ทุก
วัน

 

1.    หนาแรก ……………………………………………………….. …... …... …... …... …... 
2.    หนา Blog………………………………………………………. …... …... …... …... …... 
3. อื่นๆ…………………………………………………………….. …... …... …... …... …... 
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3.5.3 ในเว็บไซต exteen.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซตดังกลาวในระดับใด 
  (  )  ไมสนใจ (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง (  )  มาก  (  ) มากท่ีสุด 

 
3.6  Teenee.com 

3.6.1  ทานเขาชมเว็บไซต teenee.com หรือไม 
                    (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 3.7) 

3.6.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต teenee.com และเขาชมในความถี่ระดับใด 

หมวดหมูในเว็บไซต teenee.com 

ระดับความถ่ีในการเขาชม 
1 2 3 4 5 

ไม
เขา

ชม
 

นา
นๆ

ครั้
ง 

1-3
วัน

 / สั
ปด

าห
 

4-6
วัน

 / สั
ปด

าห
 

ทุก
วัน

 

1. หนาแรก....................................................................................... …... …... …... …... …... 
2. หมวดหมูขาวการเมือง.................................................................. …... …... …... …... …... 
3. หมวดหมูไฮไลท........................................................................... …... …... …... …... …... 
4. หมวดหมูเรื่องยอละครดัง............................................................. …... …... …... …... …... 
5.หมวดหมูประเด็นรอนในรอบอาทิตย........................................... …... …... …... …... …... 
6.หมวดหมูวาไรต้ี (Varieties).......................................................... …... …... …... …... …... 
7.หมวดหมูบันเทิงดารา................................................................... …... …... …... …... …... 
8.มุมทําไม....................................................................................... …... …... …... …... …... 
9. มุมอรอย....................................................................................... …... …... …... …... …... 
10. มุมสงบ......................................................................................... …... …... …... …... …... 
11. Forword mail…………………………………………………… …... …... …... …... …... 
12. มุมสุขภาพ.................................................................................... …... …... …... …... …... 
13. อื่นๆ................................. 

............................................................. 
…... …... …... …... …... 

 
3.6.3  ในเว็บไซต teenee.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซตดังกลาวในระดับใด 

  (  )  ไมสนใจ (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง (  )  มาก  (  ) มากท่ีสุด 
 
3.7  Manager.com 

3.7.1 ทานเขาชมเว็บไซต manager.com หรือไม 
                 (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 3.8) 
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3.7.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต manager.com และเขาชมในความถี่ระดับใด 

หมวดหมูในเว็บไซต manager.com 

ระดับความถ่ีในการเขาชม 
1 2 3 4 5 

ไม
เขา

ชม
 

นา
นๆ

ครั้
ง 

1-3
วัน

 / สั
ปด

าห
 

4-6
วัน

 / สั
ปด

าห
 

ทุก
วัน

 

1.    หนาแรก....................................................................................... …... …... …... …... …... 
2.    หมวดหมูMotoring....................................................................... …... …... …... …... …... 
3.     หมวดหมูกีฬา.............................................................................. …... …... …... …... …... 
4.    หมวดหมูวิทยาศาสตร.................................................................. …... …... …... …... …... 
5.    หมวดหมูLife of Campus............................................................. …... …... …... …... …... 
6.    หมวดหมูเกมส............................................................................. …... …... …... …... …... 
7.    หมวดหมูขาวตางประเทศ............................................................ …... …... …... …... …... 
8.    หมวดหมูมุมจีน............................................................................ …... …... …... …... …... 
9. หมวดหมคุณภาพชีวิต.................................................................. …... …... …... …... …... 
10. หมวดหมูบันเทิง........................................................................... …... …... …... …... …... 
11. หมวดหมูทองเท่ียว....................................................................... …... …... …... …... …... 
12. หมวดหมูการเมือง........................................................................ …... …... …... …... …... 
13. หมวดหมูขาวอาชญากรรม........................................................... …... …... …... …... …... 
14. หมวดหมูขาวภูมิภาค................................................................... …... …... …... …... …... 
15. หมวดหมูธุรกิจ............................................................................. …... …... …... …... …... 
16. หมวดหมู Cyber biz..................................................................... …... …... …... …... …... 
17. หมวดหมู SMEs........................................................................... …... …... …... …... …... 
18. หมวดหมูStock............................................................................. …... …... …... …... …... 
19.   อื่นๆ…………………………………………………………... …... …... …... …... …... 

 
3.7.3 ในเว็บไซต manager.com ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซตดังกลาวในระดับ

ใด 
 (  )  ไมสนใจ (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง (  )  มาก  (  ) มากท่ีสุด 

 
3.8  Gmember.com 

3.8.1 ทานเขาชมเว็บไซต  gmember.com หรือไม 
                                        (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 3.9) 
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3.8.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต gmember.com และเขาชมในความถี่ระดับใด 

หมวดหมูในเว็บไซต gmember.com 

ระดับความถ่ีในการเขาชม 
1 2 3 4 5 

ไม
เขา

ชม
 

นา
นๆ

ครั้
ง 

1-3
วัน

 / สั
ปด

าห
 

4-6
วัน

 / สั
ปด

าห
 

ทุก
วัน

 

1.    Gmember Homepage      
       1.1  หนาแรก……………………………………….................... …... …... …... …... …... 
       1.2  หมวดหมูฟงเพลง (Music) ………………………………… …... …... …... …... …... 
       1.3  หมวดหมู Community……………………………………... …... …... …... …... …... 

1.4 หมวดหมู G.T.V…..………………………………………. …... …... …... …... …... 
1.5 หมวดหมู G Variety……………………….......................... …... …... …... …... …... 

2.  Daraoke Homepage      
2.1  หนาแรก…………………………………………………… …... …... …... …... …... 

       2.2  หมวดหมู Karaoke…………………………….................... …... …... …... …... …... 
   2.3  หมวดหมู Showoff…………………………….................... …... …... …... …... …... 

2.4  หมวดหมู Download……………………………………….. …... …... …... …... …... 
3.  IZ Channel      
       3.1  หนาแรก................................................................................ …... …... …... …... …... 
       3.2  หมวดหมู IZ player……………………………………….. …... …... …... …... …... 
4. อื่นๆ............................................................................................ …... …... …... …... …... 

         
     3.8.3 ในเว็บไซต gmember.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซตดังกลาวในระดับใด 
  (  )  ไมสนใจ (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง (  )  มาก  (  ) มากท่ีสุด 
 
3.9  Bloggang.com 

3.9.1 ทานเขาชมเว็บไซต  bloggang.com หรือไม  
                      (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 3.10) 
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3.9.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต bloggang.com และเขาชมในความถี่ระดับใด 

หมวดหมูในเว็บไซต bloggang.com 

ระดับความถ่ีในการเขาชม 
1 2 3 4 5 

ไม
เขา

ชม
 

นา
นๆ

ครั้
ง 

1-3
วัน

 / สั
ปด

าห
 

4-6
วัน

 / สั
ปด

าห
 

ทุก
วัน

 

1.    หนาแรก………………………………………………………... …... …... …... …... …... 

2.    หนา Blog ……………………………………………………… …... …... …... …... …... 
3. อื่นๆ............................................................................................. …... …... …... …... …... 

               
3.9.3 ในเว็บไซต bloggang.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซตดังกลาวในระดับใด 
 (  )  ไมสนใจ (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง (  )  มาก  (  ) มากท่ีสุด 
 
3.10  Narak.com 

3.10.1 ทานเขาชมเว็บไซต  narak.com หรือไม  
(  ) เขาชม      (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 3.11) 
3.10.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต narak.com และเขาชมในความถี่ระดับใด 

หมวดหมูในเว็บไซต narak.com 

ระดับความถ่ีในการเขาชม 
1 2 3 4 5 

ไม
เขา

ชม
 

นา
นๆ

ครั้
ง 

1-3
วัน

 / สั
ปด

าห
 

4-6
วัน

 / สั
ปด

าห
 

ทุก
วัน

 

1.    หนาแรก ………………………………………………………. …... …... …... …... …... 
2.    หมวดหมูบอรดขาว...........………………………………..…… …... …... …... …... …... 
3. หมวดหมูสมาชิก.....…………………………………………… …... …... …... …... …... 
4. หมวดหมูบานทอมด้ี........……………………………………… …... …... …... …... …... 
5.หมวดหมูหางาน.…………………………………………….… …... …... …... …... …... 
6. หมวดหมูเกมส……………………………………….………... …... …... …... …... …... 
7.   อื่นๆ............................................................................................ …... …... …... …... …... 

 
3.10.3 ในเว็บไซต narak.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซตดังกลาวในระดับใด 

 (  )  ไมสนใจ (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง (  )  มาก  (  ) มากท่ีสุด 
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ตอนที่ 4  ขอเสนอแนะ และความคิดเห็นเพิ่มเติม 
4.1 ขอเสนอแนะ และความคิดเห็นเพิ่มเติม 

……………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบทดสอบความสามารถในการใชงานระบบ 
(System Usability Testing) 
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แบบทดสอบเพ่ือการวิจัย 
เรื่อง การพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

 
คําชี้แจง 

1. แบบทดสอบการวิจัยครั้งนี้ ใชเปนเครื่องมือเพ่ือสอบถามขอมูลเกี่ยวกับความสามารถใน
การใชงานได ของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ซ่ึงเปน
สวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 

2. แบบทดสอบนี้ใชวิเคราะหความสามารถในการใชงานไดของระบบ 7 ดาน ไดแก 
2.1 ดานประสิทธิผลของระบบ (Effectiveness)  
2.2 ดานประสิทธิภาพของระบบ (Efficiency)  
2.3 ดานความยืดหยุนของระบบ (Flexibility) 
2.4 ดานความสามารถในการเรียนรูของผูใชงานระบบ (Learn ability) 
2.5 ดานความสามารถในการจดจําของผูใชงานระบบ (Memo ability)  
2.6 ดานความผิดพลาด/ความปลอดภัยของระบบ (Errors/ Safety) 
2.7 ดานความพึงพอใจของผูใชงานระบบ (Satisfaction)  
 
ขอความกรุณาจากทานตอบแบบทดสอบใหครบทุกขอ และตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด 

เพ่ือใหไดมาซ่ึงผลจากการวิจัยท่ีเปนประโยชน เปนขอมูลเพ่ือประกอบการวิจัยตอไป ท้ังนี้ผูวิจัย
ขอรับรองวาขอมูลท่ีไดจากแบบทดสอบนี้จะนําไปใชประโยชนในงานวิจัย และจะนําเสนอใน
ภาพรวมเทานั้น 

ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี ้
นางสาวเดนเดือน เลิศทยากุล 

            ผูวิจัย 
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ขอมูลการประเมินความสามารถในการใชงานไดของระบบสนับสนุนการตัดสินใจการเลือก
โฆษณาทางเว็บไซต 

ระดับคะแนนท่ีใชวัด คือ 
 1 = ไมมีความสามารถ,  2 = นอย, 3 = คอนขางมาก 4 = มาก, 5 = มากท่ีสุด 
 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางของคําตอบท่ีทานเลือก 
 

ขอ ประเด็นคําถามการใชงาน มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

คอ
นข

างม
าก 

นอ
ย 

ไม
สาม

ารถ
 

5 4 3 2 1 

1. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามกลุม
ผูบริโภค เปาหมายท่ีผูใชกําหนด 

     

2. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตาม
งบประมาณท่ีผูใชกําหนด 

     

3. ระบบสามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได      

4. ระบบสามารถชวยในการวางแผนการโฆษณาทาง
เว็บไซตได 

     

5. ระบบสามารถเช่ือมโยงขอมูลท่ีเกี่ยวของในแตละ
สวนไดถูกตอง 

     

6. ระบบสามารถประมวลผลไดรวดเร็ว      

7. ระบบสามารถชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจไดด ี      

8. ระบบสามารถปรับเปล่ียนขอมูลไดตรงตามกับความ
ตองการของผูใช 

     

9. ระบบสามารถเลือกดูผลไดหลายรูปแบบตามความ
ตองการของผูใช 

     

10. ผูใชสามารถเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตอง
ใชผูเช่ียวชาญชวยเหลือ 
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ขอ ประเด็นคําถามการใชงาน มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

คอ
นข

างม
าก 

นอ
ย 

ไม
สาม

ารถ
 

5 4 3 2 1 

11. ผูใชเริ่มตนใชงานระบบไดทันที      

12. ผูใชสามารถใชงานไดทันที   โดยไมตองเรียนรูใหม 
เม่ือกลับมาใชงานระบบอีกครั้ง 

     

13. ระบบมีขอผิดพลาดในการใชงาน      

14. ระบบมีการรักษาความปลอดภัยท่ีเหมาะสม      

15. ระบบมีปฏิสัมพันธกับผูใชไดด ี      

16. ระบบมีสีสันท่ีดูเรียบงาย สบายตา      

17. ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยางเปนระเบียบ      

18. ระบบมีรูปแบบการจัดองคประกอบท่ีชัดเจน และใช
งานงาย 

     

 รวม      

 
ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 

..............................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก ค 
 

สวนตอประสานกับผูใชระบบสนับสนุนการตัดสินใจ 
เพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 
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สวนตอประสานกับผูใชระบบสนับสนุนการตัดสินใจ 
เพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

 

การใชงานระบบสนับสนุนกรตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตนั้น ไดจําแนก
สิทธิออกตามผูใชงานระบบ แบงออกเปน 4 ระดับ ไดแก ผูใชงานท่ัวไป ผูดูแลเว็บไซต สมาชิก และ
ผูดูแลระบบ มีรายละเอียดตามลําดับ ดังตอไปนี ้

1)  ผูใชงานทั่วไป  หมายถึง ผูใชงานท่ียังไมไดสมัครเปนสมาชิกของระบบ เม่ือผูใช
ประเภทนี้เขาใชงานระบบจะปรากฏหนาจอของระบบดังภาพท่ี ค.1  ซ่ึงผูใชงานมีสิทธ์ิเขามาดูขอมูล
แนะนําเกี่ยวกับการโฆษณาทางเว็บไซตดังภาพท่ี ค.2  และเขาไปตอบแบบสอบถามออนไลน 
เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ต ดังภาพท่ี ค.3  

 

                        
 

ภาพที่ ค.1 หนาจอแรกของระบบ 
 

      
 

  ภาพที่ ค.2 หนาจอเสนอแนะการโฆษณาทางเว็บไซต 
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ภาพที่ ค.3 หนาจอแบบสอบถามออนไลน 
 

2)     ผูดูแลเว็บไซต  หมายถึง ผูดูแลเว็บไซตโฆษณาตาง ๆ ท่ีระบบทําการเก็บขอมูล
เกี่ยวกับการโฆษณาทางเว็บไซตไวแลว ซ่ึงในการใชงานระบบ ผูดูแลเว็บไซตจะตองทําการเขา
ระบบกอน ซ่ึงช่ือผูใช และรหัสผานผูดูแลระบบเปนผูกําหนดใหในครั้งแรก ดังภาพท่ี ค.4 หลังจาก
นั้น ผูดูแลเว็บไซต สามารถแกไขขอมูลดังกลาวไดเม่ือเขาระบบแลวดังภาพท่ี ค.5  

ในสวนนี้ ผูดูแลเว็บไซตมีสิทธ์ิเขาไปแกไขขอมูลเกี่ยวกับการโฆษณาทางเว็บไซตไดเฉพาะ
เว็บไซตของตนเองเทานั้น อันไดแก อัตราคาโฆษณา ระยะเวลาในการโฆษณา และหมวดหมูท่ีใช
เปนพ้ืนท่ีในการโฆษณา โดยสามารถเพ่ิม ลบ และแกไขขอมูลได ดังภาพท่ี ค.6 และสามารถอัพ
โหลดภาพแสดงตําแหนงในการโฆษณาใหกับผูใชระบบ ดังภาพท่ี ค.7 นอกจากนี้ ระบบยังไดทํา
การเก็บขอมูลดานความพึงพอใจในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซตนั้น ๆ ไวดวยในรูปแบบกราฟ
แทงดังภาพท่ี ค.8  

 

 
 

ภาพที่ ค.4 การเขาใชระบบของผูดูแลเวบ็ไซต 
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ภาพที่ ค.5 หนาจอแกไขขอมูลของผูดูแลเว็บไซต 
 

 
 

ภาพที่ ค.6 หนาจอแกไขขอมูลดานการโฆษณา 
 

 
 

ภาพที่ ค.7 หนาจออัพโหลดภาพ แสดงตําแหนงในการโฆษณา 
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ภาพที่ ค.8 หนาจอแสดงความพึงพอใจในการเขาชมหมวดหมูในเว็บไซต 
 

3)  สมาชิก หมายถึง ผูประกอบการธุรกิจท่ัวไป ท่ีสมัครเปนสมาชิกของระบบ ดังภาพท่ี 
ค.9 แลวจึงมีสิทธ์ิใชงานระบบไดเชนเดียวกับผูใชงานท่ัวไป แตท่ีแตกตางคือสามารถเขาไปใชงาน
ในสวนท่ีเปนะบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซตได โดยตองระบุปจจัย
ตางๆท่ีสงผลตอการเลือกเว็บไซต และหมวดหมูในเว็บไซตในการโฆษณาสินคา หรือบริการของ
ตนเองตามท่ีระบบกําหนดไวได ไดแก เพศ ระดับการศึกษา เงินเดือน อาชีพ อายุของผูบริโภค
กลุมเปาหมาย และงบประมาณในการโฆษณาของผูประกอบการเอง ดังภาพท่ี ค.10 หลังจากนั้น
ระบบจะทําการประมวลผล เพ่ือทํานายเว็บไซต และหมวดหมูในเว็บไซตท่ีสอดคลองกับปจจัยท่ี
ผูประกอบการระบุ ซ่ึงผลท่ีไดจะถูกจัดลําดับความความถ่ีในการเขาชมของผูบริโภคส่ืออินเทอรเน็ต
ท่ีเขามาตอบแบบสอบถามออนไลน ดังภาพท่ี ค.11  
 

 
 

ภาพที่ ค.9 หนาจอสมัครสมาชิเพ่ือเขาใชงานระบบ 
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ภาพที่ ค.10  หนาจอการใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

 

 
 
 
 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ ค.11 หนาจอแสดงผลการทํานายเว็บไซต และหมวดหมูในเว็บไซตเพ่ือใชในการโฆษณา 
 

4) ผูดูแลระบบ (Admin) หมายถึง ผูพัฒนาระบบ มีหนาท่ีตองคอยประมวลผลขอมูลจาก
แบบสอบถามออนไลน เพ่ือนําขอมูลท่ีไดไปจัดทําเหมืองขอมูล (Data Mining) ในรูปแบบของ
แผนผังตนไมประกอบการตัดสินใจ (Decision Tree) ดวยอัลกอริทึม J48 จากโปรแกรม weka 3.6  
ดังภาพท่ี ค.12 นอกจากนี้แลว ผูดูแลระบบสามารถดูขอมูลของผูใชระบบไดทุกคนท้ังผูใชงานท่ัวไป
ท่ีเขามาตอบแบบสอบถามออนไลน ผูดูแลเว็บไซต และสมาชิกท่ีเขาใชระบบดังแผนภาพท่ี  ค.13 
ผูดูแลระบบสามารถเขาไปดูขอมูลความสนใจในการเขาชมเว็บไซตของผูบริโภคไดทุกเว็บไซตดัง
ภาพท่ี ค.14 และทายท่ีสุดผูดูแลระบบสามารถเขาชม และแกไขขอมูลดานโฆษณาของทุกเว็บไซต 
ดังภาพท่ี ค.15 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

233 
 

 
                         

 
 
 
 
 
    
 

ภาพที่ ค.12  ผลการประมวลผลขอมูลในรูปแบบของแผนผังตนไมประกอบการตัดสินใจ 
  

                                          
 

ภาพที่ ค.13 หนาจอท่ีใหสิทธ์ิผูดูแลระบบเขาดูขอมูลตาง ๆ ของสมาชิก 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ ค.14 หนาจอท่ีใหสิทธ์ิผูดูแลระบบเขาดคูวามพึงพอใจในการเขาชมหมวดหมู 
      ของแตละเว็บไซต 
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ภาพที่ ค.15  หนาจอท่ีใหสิทธ์ิผูดูแลระบบเขาดู และแกไขขอมูลโฆษณาของทุกเว็บไซต 
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 55  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
 

แบบทดสอบความเท่ียงตรง (Validity)  
โดยใชดัชนี IOC (Index of item Objective Congruence) 
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แบบประเมินแบบสอบถาม 
 

 แบบประเมินแบบสอบถามนี้ เปนเครื่องมือท่ีใชตรวจสอบความตรง (Validity) ของเครื่องมือ โดย
ใชผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบขอคําถามท่ีปรากฏในเครื่องมือ แลวนํามาหาคา IOC (Item Objective 
Congruency Index)  
 

IOC  หมายถึง  ความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค  มีตออยูระหวาง  1  ถึง – 1  ขอ
คําถามท่ีมีความตรงตามเนื้อหาจะมีคา  IOC  เขาใกล  1.00  ถาขอใดมีคา  IOC  ตํ่ากวา  0.5  ควรจะปรับปรุง
ขอคําถามใหมใหสอดคลองกับวัตถุประสงคท่ีตองการวัด   

 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองคะแนนการพิจารณา ตามเกณฑการใหคะแนนความสอดคลอง
ของขอคําถาม กับวัตถุประสงค ดังนี้ 

1  หมายถึง  ขอคําถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคหรือสิ่งท่ีตองการวัด 
0 หมายถึง  ขอคําถามท่ีไมแนใจวามีความสอดคลองกับวัตถุประสงคหรือสิ่งท่ี  
                                               ตองการวัด 

 -1 หมายถึง  ขอคําถามท่ีไมสอดคลองกับวัตถุประสงคหรือสิ่งท่ีตองการวัด 
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 แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เรื่อง การพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

คําช้ีแจง 
1. แบบสอบถามการวิจัยครั้งนี้ ใชเปนเครื่องมือเพื่อสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเปดรับสื่อ

อินเทอรเน็ต และการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซตของผูบริโภค ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ
ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 

2. สวนประกอบของแบบสอบถามแบงเปน 4  ตอน คือ 
ตอนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามเปนแบบ  เลือกตอบ 

โดยถามถึง  เพศ อายุ  อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน 
ตอนท่ี 2  ขอมูลดานการใชสื่ออินเทอรเน็ต และการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต โดยมีลักษณะคําถาม     

ท้ังแบบเลือกตอบ และแบบมาตราสวนประเมินคา 
ตอนท่ี 3 ขอมูลดานการเขาชมเว็บไซตของผูตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะคําถามท้ังแบบ  

เลือกตอบ และแบบมาตราสวนประเมินคา 
ตอนท่ี 4      ขอเสนอแนะ และความคิดเห็นเพิ่มเติม 

3. ผูตอบแบบสอบถามตองเปนผูท่ีเคยชมเว็บไซตใดเว็บไซตหนึ่ง  หรือเคยเขาชมเว็บไซตท้ังหมด จาก
เว็บไซตดังตอไปนี้ 3.1 sanook.com  3.6 teenee.com 

3.2 kapook.com  3.7manager.com 
3.3 mthai.com    3.8 member.com 
3.4 dek-d.com  3.9 loggang.com 
3.5 exteen.com  3.10 narak.com 

 
4. ผูตอบแบบสอบถามตองเปนผูท่ีเคยเขาชมโฆษณาทางเว็บไซตเทานั้น 

ในการวิจัยครั้งนี้ คําวา “โฆษณาทางเว็บไซต” หมายถึง สื่อท่ีใหบริการนําพาขาวสารทางการตลาดของ
ผูประกอบการ หรือผูโฆษณาไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมาย ท่ีอยูบนเว็บไซตตางๆ ซึ่งมีอยูหลากหลายรูปแบบ แตมี
ลักษณะท่ีเหมือนกัน คือ เปนปายโฆษณาบนเว็บไซต  (Banner) เชน ปายโฆษณาบนเว็บไซตท่ีปรากฏข้ึนเม่ือเขาสู
เว็บไซต (Pop up) ปายโฆษณาบนเว็บไซตท่ีปรากฏอยูดานลางของหนาเว็บเพจ เม่ือผูชมออกจากเว็บไซต (Pop 
Under ) เปนตน   

ขอความกรุณาจากทานตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ และตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด 
เพ่ือใหไดมาซ่ึงผลจากการวิจัยท่ีเปนประโยชน เปนขอมูลเพ่ือประกอบการวิจัยตอไป ท้ังนี้ผูวิจัย
ขอรับรองวาขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามนี้จะนําไปใชประโยชนในงานวิจัย และจะนําเสนอใน
ภาพรวมเทานั้น 

ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 
นางสาวเดนเดือน เลิศทยากุล 

            ผูวิจัย 
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+1 0 -1 

1. สามารถหา
ขอมูลทางดาน
ประชากร 
ศาสตรของ
ผูบริโภคได
ถูกตอง 

ขอมูลดานประชากรศาสตร 
1. เพศ  (  )  ชาย   (  )  หญิง…………………… 
2. อายุ..........................ป (โปรดระบ)ุ………………………………………. 
3.  การศึกษาปจจุบัน หรือการศึกษาสูงสุด 
 (  ) ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย (  ) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
 (  )  ปวส. / อนุปริญญา  (  )  ปริญญาตรี 
 (  )  ปริญญาโท   (  ) ปริญญาเอก………...…… 
4.  อาชีพ  
 (  )  นักเรียน / นักศึกษา      (  )  รับราชการ (  ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 (  )  พนักงานบริษัท         (  )  ประกอบธุรกิจสวนตัว (  )  ลูกจาง 
 (  ) ไมประกอบอาชีพ         (  )  อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ........................................ 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 (  )  ต่ํากวา 7,500 บาท  (  )  7,500 บาท – 10,000 บาท 
 (  )  10,001 บาท – 15,000 บาท (  )  15,001 บาท – 20,000 บาท 
 (  )  20,001 บาท – 25,000 บาท (  )  25,001 บาท – 30,000 บาท 
 (  )  30,001 บาท – 35,000 บาท (  )  35,001 บาท – 40,000 บาท 
 (  )  40,001 บาท – 45,000 บาท (  )  45,001 บาท – 50,000 บาท 
 (  )  50,001 บาท – 55,000 บาท (  )  55,001 บาท – 60,000 บาท 
 (  )  มากกวา 60,000 บาท……………………………………………..…… 

 
…….. 
…….. 

 
 
 

…….. 
 
 
 

…….. 
 
 
 
 
 
 
 

…….. 

 
…….. 
…….. 

 
 
 

…….. 
 
 
 

…….. 
 
 
 
 
 
 
 

…….. 

 
……. 
…….. 

 
 
 

…….. 
 
 
 

…….. 
 
 
 
 
 
 
 

…….. 

2. สามารถหา
ขอมูลดานการ
ใชสื่อ
อินเทอรเน็ต
ของผูบริโภค
ไดถูกตอง 

ขอมูลดานพฤติกรรมการใชสื่ออินเทอรเน็ต 
1.ทานใชอินเทอรเน็ตจากที่ใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(  ) ที่บาน (  ) ที่ทํางาน (  ) ที่สถานศึกษา 
(  ) รานอนิเทอรเน็ตคาเฟ   (  )  อื่นๆ (โปรดระบ)ุ.............................. 
2. ทานใชอินเทอรเน็ตมาเปนระยะเวลานานเทาใด 
(  ) ต่ํากวา 4 ป (  ) 4-5 ป  (  ) 6-7 ป   
(  ) 8-9 ป  (  ) มากกวา 9 ป……………………………………………….... 
3. ทานใชอินเทอรเน็ตเพ่ืออะไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(  ) คนหาขอมูล ขาวสาร (  )  เลนเกมส  
(  ) รับ-สงอีเมล                             (  ) เสวนาในเว็บบอรด                  
(  )  ชมโฆษณา                    (  )  ทําธุรกิจ 
(  ) ดูหนัง/ฟงเพลง                         (  )  สนทนา ( Chat ) 
(  ) เปนลิงคเขาเย่ียมชมเว็บไซตตางๆ  
(  )  อื่นๆ(โปรดระบ)ุ...................................................................................... 
 
 

 
 
 

…….. 
 
 

…….. 
 
 
 
 
 
 

…….. 

 
 
 

…….. 
 
 

…….. 
 
 
 
 
 
 

…….. 

 
 
 

…….. 
 
 

…….. 
 
 
 

 
 
 
…….. 
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 4. ทานเปดรับสื่ออินเทอรเน็ตบอยเพียงใด 

(  ) ทุกวัน (  ) 1-2 วันตอสัปดาห (  ) 3-4 วันตอสัปดาห 
(  ) 5-6 วันตอสัปดาห (  ) นานๆคร้ัง………………………………….…… 
5. ทานใชเวลาในการใชอินเทอรเน็ตกี่ช่ัวโมงตอวัน 
(  )  นอยกวา 15 นาที / วัน (  )  15 นาท ี – 30  นาที / วัน 
(  )  31 นาท ี –  59 นาที / วัน (  )  1 ช่ัวโมง  – 2 ช่ัวโมง / วัน 
(  )  3 ช่ัวโมง  –  4 ช่ัวโมง / วัน (  )  5 ช่ัวโมง  – 6 ช่ัวโมง / วัน 
(  )  7 ช่ัวโมง  –  8 ช่ัวโมง / วัน (  )  9 ช่ัวโมง  – 10 ช่ัวโมง / วัน 
(  )  มากกวา 10 ช่ัวโมง………………………………………………….….. 

 
 

…….. 
 
 
 
 

 
…….. 

 
 

…….. 
 
 
 
 
 
…….. 

 
 

…….. 
 
 
 
 
 
…….. 

3. สามารถหา
ขอมูลดานการ
เปดรับโฆษณา
ทางเว็บไซต
ของผูบริโภค
ไดถูกตอง 

ขอมูลดานการเปดรับโฆษณาทางเว็บไซต 
1. ทานใหความสนใจรับชมโฆษณาทางเว็บไซตของสินคา และบริการ
ประเภทใด  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(  ) อีเวนท / งานแสดงสินคา                (  )  เกมส / ของเลน                     
(  ) คอมพิวเตอร / Hosting                   (  )เสื้อผา / แฟช่ัน 
(  ) เคร่ืองจักรกล / อุตสาหกรรม          (  ) เคร่ืองดนตรี / อุปกรณ        
(  ) ที่พัก และบริการ                            (  ) ธุรกิจ 
(  ) พระเคร่ือง/ ของสะสม /ดูดวง         (  ) เฟอรนิเจอร / ของตกแตงบาน   
(  ) ยานยนตร                                       (  ) เสริมสวย / สุขภาพ 
(  ) อาหาร / สถานบันเทิง                     (  ) หนังสือ 
(  ) อุปกรณสํานักงาน                          (  ) อสังหาริมทรัพย   
(  ) หนัง / เพลง                                    (  ) สัตวเลี้ยง / ตนไม 
(  ) แม และเด็ก                                    (  ) บริการ / บัญชี 
(  )โทรศัพทมือถือ /อุปกรณสื่อสาร      (  ) ทองเที่ยว 
(  ) งาน                                                (  ) แฟรนไซส 
(  ) เคร่ืองประดับ                                 (  ) เคร่ืองใชไฟฟา 
(  ) ของพรีเมียม                                   (  ) กลอง / อุปกรณถายภาพ     
(  )  กีฬา                                               (  ) การศึกษา 
(  )  อื่นๆ (โปรดระบ)ุ………………………………………………… 
2. ทานเขาชมโฆษณาทางเว็บไซตเพราะอะไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(  )  มีความสนใจในตัวสินคา และบริการ    
(  )   มีความสนใจในตัว Presenter ที่โฆษณา 
(  )  เพ่ือเปรียบเทียบขอมูลของสินคา และบริการกอนตัดสินใจซื้อ     
(  )  โฆษณามีการออกแบบที่สะดุดตา    
(  )  โฆษณามีความแปลกใหมในการนําเสนอ 
(  )  โฆษณามีโปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม    
(  )  ไมเสียคาใชจายในการเขาชมโฆษณา 
(  )   สามารถเขาชมโฆษณาไดงายตลอด 24 ช่ัวโมง 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
…… 
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 (  )  เห็นโฆษณานั้นบอยๆเมื่อเขาชมเว็บไซต 

(  )  ตองการเลนเกมส และรวมตอบคําถามชิงของรางวัล  
(  )  ตองการซื้อสินคา และบริการที่โฆษณา  
(  )  อื่นๆ (โปรดระบ)ุ..................................................................................... 
3. ทานใหความสนใจกับองคประกอบของโฆษณาทางเว็บไซตเหลานี้ ใน
ระดับใด ( ลักษณะคําตอบเปนแบบมาตราสวนประเมินคา จากไมสนใจเลย 
( ระดับ1) จนถึงมีความสนใจมากที่สุด (ระดับ 5) ) 
     3.1  เว็บไซตท่ีใหบริการลงโฆษณา 
           •   เว็บไซตที่ลงโฆษณาเปนเว็บไซตที่มีช่ือเสียงในวงกวาง 
           •   ที่อยู (URL) ของเว็บไซตที่ลงโฆษณาสามารถจดจําไดงาย 
           •   เว็บไซตมีขนาดของเว็บเพจที่พอดีกับหนาจอคอมพิวเตอร 
           •   เว็บไซตมีเมนูที่ชวยใหผูเขาชมสามารถเขาถึงแหลงขอมูลที่
ตองการไดงาย 
           •   เว็บไซตมีการสรางปฏิสัมพันธกับผูใช 
           •   เว็บไซตมีการนําเสนอขอมูลดวยรูปแบบมัลติมีเดีย 
           •   เว็บไซตมีตัวเช่ือมโยง (Link) ไปเว็บไซตอื่นที่สังเกตไดงาย 
           •   เว็บไซตมีการนําเสนอเนื้อหาที่ทันสมัยอยูเสมอ 
           •   เว็บไซตมีรูปภาพ และขอความที่เหมาะสมกัน 
           •   เว็บไซตมีการจัดลําดับเนื้อหาที่เหมาะสม 
           •   เว็บไซตมีการออกแบบที่สวยงาม ดังนี.้... 
                  -   สีที่ใชในการออกแบบมีความผสมกลมกลืนกัน 
                  -   ปริมาณของรูปภาพ และขอความมีความพอดีกัน 
                  -   กราฟกที่ใชไมมาก และไมนอยจนเกินไป 
                  -   ตัวอักษรที่ใชมีขนาดที่มองเห็นไดงาย   
                  -    ตัวอักษรที่ใชมีรูปแบบที่อานไดงาย 
                  -   การจัดวางขอความในเว็บไซตไมอัดแนนจนเกินไป 
                  -   เคาโครง (Layout) ของเว็บไซตมีการจัดวางที่สบายตา………. 
3.2  โฆษณาทางเว็บไซต         
          •   ตําแหนงการจัดวางขอความที่โฆษณาเห็นไดชัดเจน 
           •   โฆษณามีโลโก (Logo) ที่เห็นไดชัดเจน 
           •   ขอความที่โฆษณาสามารถเขาใจไดงาย 
           •   โฆษณามีการสรางปฏิสัมพันธกับผูใช 
           •   โฆษณามีการนําเสนอขอมูลดวยรูปแบบมัลติมีเดีย 
           •   โฆษณามีการใหเลือกเลนเกมส หรือตอบปญหาชิงรางวัล 
           •   โฆษณามีขนาดของตัวเช่ือมโยง (Link)ไปยังแหลงขอมูลของ             
           •   สินคา หรือ บริการที่โฆษณาไดสะดวก 
           •   โฆษณามีการออกแบบที่สวยงาม ดังนี.้........................................... 

 
 
 
…….. 
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 -   สีที่ใชในการออกแบบมีความผสมผสานกลมกลืนกัน 

-   ปริมาณของรูปภาพ และขอความมีความพอดีกัน    
-   กราฟกที่ใชไมมาก และไมนอยจนเกินไป 

                    -   ตัวอักษรที่ใชมีขนาดที่มองเห็นไดงาย 
 -   ตัวอักษรที่ใชมีรูปแบบที่อานไดงาย 
 -   การจัดวางขอความทีโ่ฆษณาไมอัดแนนจนเกินไป 

                     -   เคาโครง(Layout) ของโฆษณามีการจัดวางที่สบายตา……... 
 

 
 
 
 
 

 
…….. 

 
 
 

 
 
 
……..

. 

 
 

 
 
 

 
……... 

4. สามารถหา
ขอมูลดานการ
เขาชมเว็บไซต 
จาก 10 อันดับ
เว็บไซตท่ี
ไดรับความ
นิยมมากท่ีสุด
ไดอยาง
ถูกตอง 

(  ) หมวดหมูหางาน                               (  ) หมวดหมูหาบาน 
(  ) หมวดหมูหารถ                                     (  ) หมวดหมูกีฬา 
(  ) หมวดหมูดูดวง                                      (  ) หมวดหมูเกมส หมวดหมู 
(  ) คลิปวิดิโอ (VDO)…………………………………………………….. 
     1.3  ในเว็บไซต sanook.com ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซต
ดังกลาวในระดับใด 
  (  )  ไมสนใจ      (  ) นอยมาก        (  ) ปานกลาง  
  (  )  มาก       (  ) มากที่สุด………………………………..…… 
2  Kapook.com 
    2.1 ทานเขาชมเว็บไซต kapook.com หรือไม  
     (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 3)…………… 
     2.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต kapook.com และเขาชมใน
ความถี่ระดับใด  ( ลักษณะคําตอบเปนแบบมาตราสวนประเมินคา จากไม
เขาชม ( ระดับ1) จนถึงเขาชมทุกวัน (ระดับ 5) ) 
(  ) หนาแรก                                                (  ) หมวดหมูขาว 
(  ) หมวดหมูกีฬา                                        (  ) หมวดหมูเกมส 
(  ) หมวดหมูฟงเพลง                                  (  ) หมวดหมูดูดวง   
(  ) หมวดหมูฟงวิทยุ                                   (  ) หมวดหมูทํานายฝน  
(  ) หมวดหมูดารา                                       (  ) หมวดหมูผูหญิง   
(  ) หมวดหมูหนังใหม                                (  ) หมวดหมูโทรศัพทมือถือ  
(  ) หมวดหมูแวะชิมแวะพัก                        (  ) หมวดหมูทองเที่ยว   
(  ) หมวดหมูแตงงาน                                   (  ) หมวดหมูแมและเด็ก  
(  ) หมวดหมู icare                                       (  ) หมวดหมูรูปภาพ  
(  ) หมวดหมูคลิปวิดิโอ (VDO)…………………………………………….. 
      2.3 ในเว็บไซต kapook.com ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซต
ดังกลาวในระดับใด 
 (  )  ไมสนใจ          (  ) นอยมาก             (  ) ปานกลาง  
 (  )  มาก           (  ) มากที่สุด………………………………….. 
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 3. Mthai.com 

     3.1  ทานเขาชมเว็บไซต mthai.com หรือไม 
            (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 4)…………… 
3.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต mthai.com และเขาชมในความถี่
ระดับใด  ( ลักษณะคําตอบเปนแบบมาตราสวนประเมินคา จากไมเขาชม 
 ( ระดับ1) จนถึงเขาชมทุกวัน (ระดับ 5) ) 
(  ) หนาแรก                                                  (  ) หมวดหมูขาว 
(  ) หมวดหมูภาพยนตร                                (  ) หมวดหมูสําหรับผูชาย 
(  ) หมวดหมูเกมส                                        (  ) หมวดหมูสําหรับผูหญิง 
(  ) หมวดหมูซุบซิบดารา                              (  ) หมวดหมูกีฬา 
(  ) หมวดหมูเทคโนโลยี                               (  ) หมวดหมูดูดวง 
(  )  หมวดหมูการตูน                                    (  ) หมวดหมูทองเที่ยว   
(  ) หมวดหมูฟงเพลง……………………………………………………….. 
      3.3  ในเว็บไซต mthai.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซต
ดังกลาวในระดับใด 
 (  )  ไมสนใจ         (  ) นอยมาก            (  ) ปานกลาง   
 (  )  มาก          (  ) มากที่สุด………………………………...… 
4. Dek-D.com 
    4.1 ทานเขาชมเว็บไซต dek-d.com หรือไม  
           (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 5 )……….… 
     4.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต dek-d.com และเขาชมในความถี่
ระดับใด  ( ลักษณะคําตอบเปนแบบมาตราสวนประเมินคา จากไมเขาชม  
( ระดับ1) จนถึงเขาชมทุกวัน (ระดับ 5) ) 
(  ) หนาแรก                                                (  ) เว็บบอรด (Web Board) 
(  ) หมวดหมูนักเขียน                                 (  ) หมวดหมูBoys 
(  ) หมวดหมูGirls                                       (  ) หมวดหมูไลฟสไตล 
(  ) หมวดหมูการศึกษา / ติวเตอร                (  ) หมวดหมูแอดมิชช่ัน 
(  ) หมวดหมูเรียนตอนอก                           (  ) หมวดหมู Teen’s shopping 
    4.3 ในเว็บไซต dek-d.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซต
ดังกลาวในระดับใด 
  (  )  ไมสนใจ          (  ) นอยมาก             (  ) ปานกลาง  
  (  )  มาก           (  ) มากที่สุด……………………………….… 
5.  Exteen.com 
     5.1  ทานเขาชมเว็บไซต exteen.com หรือไม 
           (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 6)………….. 
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 5.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต exteen.com และเขาชมในความถี่

ระดับใด  ( ลักษณะคําตอบเปนแบบมาตราสวนประเมินคา จากไมเขาชม( 
ระดับ1) จนถึงเขาชมทุกวัน (ระดับ 5) 
          (  ) หนาแรก                          (  ) หนา Blog………………………… 
 
      5..3 ในเว็บไซต exteen.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซต
ดังกลาวในระดับใด 
 (  )  ไมสนใจ       (  ) นอยมาก          (  ) ปานกลาง  
 (  )  มาก        (  ) มากที่สุด……………………………………. 
6. Teenee.com 
    6.1  ทานเขาชมเว็บไซต teenee.com หรือไม 
          (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 7)………….... 
    6.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต teenee.com และเขาชมในความถี่
ระดับใด  ( ลักษณะคําตอบเปนแบบมาตราสวนประเมินคา จากไมเขาชม  
( ระดับ1) จนถึงเขาชมทุกวัน (ระดับ 5) ) 
(  ) หนาแรก                                                 (  ) บอรดขาว 
(  ) หมวดหมูเร่ืองความรัก                           (  ) หมวดหมูชมรมขนหัวลุก 
(  ) หมวดหมูเร่ืองความรัก                           (  ) หมวดหมูอัลบัมภาพ 
(  ) หมวดหมูมิทติ้งเฮฮา                               (  ) หมวดหมูเพลง หนัง ดารา 
(  ) หมวดหมูคอมพิวเตอร                            (  ) หมวดหมูหารถมือ 2……. 
      6.3  ในเว็บไซต teenee.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซต
ดังกลาวในระดับใด 
  (  )  ไมสนใจ             (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง  
  (  )  มาก              (  ) มากที่สุด……………………………...… 
7  Manager.com 
     7.1 ทานเขาชมเว็บไซต manager.com หรือไม 
          (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 8)…………… 
    7.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต manager.com และเขาชมใน
ความถี่ระดับใด  ( ลักษณะคําตอบเปนแบบมาตราสวนประเมินคา จากไม
เขาชม ( ระดับ1) จนถึงเขาชมทุกวัน (ระดับ 5) ) 
(  )  หนาแรก                                               (  ) หมวดหมูขาวการเมือง 
(  ) หมวดหมูขาวอาชญากรรม                    (  ) หมวดหมูคุณภาพชีวิต 
(  ) หมวดหมูขาวภูมิภาค                             (  ) หมวดหมูขาวตางประเทศ 
(  ) หมวดหมูอินโดจีน                                (  ) หมวดหมูขาวธุรกิจ 
(  ) หมวดหมูกองทุนรวม                            (  ) หมวดหมูSMEs 
(  ) หมวดหมู Motoring                               (  ) หมวดหมูCyber Biz 
(  ) หมวดหมูTelecom                                (  ) หมวดหมูวิทยาศาสตร 
(  ) หมวดหมูเกมส                                     (  ) หมวดหมูกีฬา 
(  ) หมวดหมูบันเทิง                                   (  ) หมวดหมูLife of Campus 
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 (  ) หมวดหมูCeleb online                           (  ) หมวดหมูครอบครัว 

( ) หมวดหมูทองเที่ยว                                 (  ) หมวดหมูโรงแรม 
(  ) หมวดหมูธรรมะ และชีวิต                     (  ) หมวดหมูดูดวง...................... 
  7.3 ในเว็บไซต manager.com ทานใหความสนใจกับโฆษณาทางเว็บไซต
ดังกลาวในระดับใด 
  (  )  ไมสนใจ             (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง  
  (  )  มาก              (  ) มากที่สุด………………………….…… 
8.  Gmember.com 
      8.1 ทานเขาชมเว็บไซต  gmember.com หรือไม 
            (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 9)……….…. 
      8.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต gmember.com และเขาชมใน
ความถี่ระดับใด  ( ลักษณะคําตอบเปนแบบมาตราสวนประเมินคา จากไม
เขาชม ( ระดับ1) จนถึงเขาชมทุกวัน (ระดับ 5) ) 
(  )  หมวดหมูฟงเพลง (Music)       (  ) หมวดหมู Fan club หมวดหมู T.V 
(   ) หมวดหมู Magazine                 (  ) หมวดหมู Karaoke 
(  )  หมวดหมู Showoff                    (  ) หมวดหมู Music Video 
(  )  Blog                                           (  ) Download 
(  ) Web board……………………………………………………………. 
     8.3 ในเว็บไซต gmember.com ทานใหความสนใจกับโฆษณาทาง
เว็บไซตดังกลาวในระดับใด 
  (  )  ไมสนใจ             (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง  
  (  )  มาก              (  ) มากที่สุด……………………………...… 
9.  Bloggang.com 
     9.1 ทานเขาชมเว็บไซต  bloggang.com หรือไม  
        (  ) เขาชม   (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 10) .………... 
9.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต bloggang.com และเขาชมใน 
ความถี่ระดับใด  ( ลักษณะคําตอบเปนแบบมาตราสวนประเมินคา จากไม
เขาชม ( ระดับ1) จนถึงเขาชมทุกวัน (ระดับ 5) ) 
(  ) หนาแรก                                                 (  ) Blog………………..…….. 
      9.3 ในเว็บไซต bloggang.com  ทานใหความสนใจกับโฆษณาทาง
เว็บไซตดังกลาวในระดับใด 
  (  )  ไมสนใจ             (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง  
  (  )  มาก              (  ) มากที่สุด……………………………… 
10.  Narak.com 
      10.1 ทานเขาชมเว็บไซต  narak.com หรือไม  

(  ) เขาชม    (  )  ไมเขาชม (ขามไปขอ 11)…………. 
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+1 0 -1 
    10.2 ทานเขาชมหมวดหมูใดในเว็บไซต narak.com และเขาชมในความถี่

ระดับใด  ( ลักษณะคําตอบเปนแบบมาตราสวนประเมินคา จากไมเขาชม  
( ระดับ1) จนถึงเขาชมทุกวัน (ระดับ 5) ) 
(  ) หนาแรก                                                 (  ) หองสนทนา (Chat Room) 
(  ) หมวดหมูภาพยนตร                                (  ) หมวดหมูฟงเพลง 
(  ) หมวดหมูเกมส                                       (  ) หมวดหมูดูดวง 
  (  ) หมวดหมู Interview  Narak Star…………………………………… 
      10.3 ในเว็บไซต narak.com  ทานใหความสนใจกบัโฆษณาทางเว็บไซต
ดังกลาวในระดับใด 
 (  )  ไมสนใจ             (  ) นอยมาก (  ) ปานกลาง  
 (  )  มาก              (  ) มากที่สุด……………………………… 
11. ขอเสนอแนะ………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………. 
……………………………………………………………………………. 
……………………………………………………………………………. 
…………………………………………………………………………… 

 
 
 
 
 
 
……... 
 
 
 
……… 
 
 
 
 
……… 
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แบบประเมินแบบทดสอบ 
 

 แบบประเมินแบบทดสอบนี้ เปนเครื่องมือท่ีใชตรวจสอบความตรง (Validity) ของเครื่องมือ โดย
ใชผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบขอคําถามท่ีปรากฏในเครื่องมือ แลวนํามาหาคา IOC (Item Objective 
Congruency Index)  
 

IOC  หมายถึง  ความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค  มีคาอยูระหวาง  1  ถึง – 1  ขอ
คําถามท่ีมีความตรงตามเนื้อหาจะมีคา  IOC  เขาใกล  1.00  ถาขอใดมีคา  IOC  ตํ่ากวา  0.5  ควรจะปรับปรุง
ขอคําถามใหมใหสอดคลองกับวัตถุประสงคท่ีตองการวัด   

 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองคะแนนการพิจารณา ตามเกณฑการใหคะแนนความสอดคลอง
ของขอคําถาม กับวัตถุประสงค ดังนี้ 

1  หมายถึง  ขอคําถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคหรือสิ่งท่ีตองการวัด 
0 หมายถึง  ขอคําถามท่ีไมแนใจวามีความสอดคลองกับวัตถุประสงคหรือสิ่งท่ี  
                                               ตองการวัด 

 -1 หมายถึง  ขอคําถามท่ีไมสอดคลองกับวัตถุประสงคหรือสิ่งท่ีตองการวัด 
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แบบทดสอบเพ่ือการวิจัย 
เรื่อง การพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต 

 
คําช้ีแจง 

1. แบบทดสอบการวิจัยครั้งนี้ ใชเปนเครื่องมือเพื่อสอบถามขอมูลเกี่ยวกับความสามารถในการใชงานได 
ของระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการเลือกโฆษณาทางเว็บไซต ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการทํา
วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 

2. แบบทดสอบนี้ใชวิเคราะหความสามารถในการใชงานไดของระบบ 7 ดาน ไดแก 
2.1 ดานประสิทธผิลของระบบ (Effectiveness)  
2.2 ดานประสิทธิภาพของระบบ (Efficiency)  
2.3 ดานความยืดหยุนของระบบ (Flexibility) 
2.4 ดานความสามารถในการเรียนรูของผูใชงานระบบ (Learn ability) 
2.5 ดานความสามารถในการจดจําของผูใชงานระบบ (Memo ability)  
2.6 ดานความผิดพลาด/ความปลอดภัยของระบบ (Errors/ Safety) 
2.7 ดานความพึงพอใจของผูใชงานระบบ (Satisfaction)  
 
ขอความกรุณาจากทานตอบแบบทดสอบใหครบทุกขอ และตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด เพื่อใหไดมา

ซึ่งผลจากการวิจัยท่ีเปนประโยชน เปนขอมูลเพื่อประกอบการวิจัยตอไป ท้ังนี้ผูวิจัยขอรับรองวาขอมูลท่ีไดจาก
แบบทดสอบนี้จะนําไปใชประโยชนในงานวิจัย และจะนําเสนอในภาพรวมเทานั้น 

ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 
นางสาวเดนเดือน เลิศทยากุล 

            ผูวิจัย 
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แบบประเมินความสอดคลอง ระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงคในการเก็บขอมูล 
 

วัตถุประสงค ขอคําถาม คะแนนการพิจารณา 
+1 0 -1 

1. ประสิทธิผล 
ของระบบ
(Effectiveness)  

1. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามกลุมผูบริโภค   
    เปาหมายที่ผูใชกําหนด…………………………………….. 
2. ระบบสามารถวางแผนโฆษณาไดตรงตามงบประมาณทีผู่ใช 
    กําหนด………………………………………………………. 
3. ระบบสามารถคาดการณคาใชจายในการโฆษณาได………... 
4. ระบบสามารถชวยในการวางแผนการโฆษณาทางเว็บไซตได 

 
……. 

 
……. 
……. 
……. 

 
……. 

 
……. 
……. 
……. 

 
……. 

 
……. 
……. 
……. 

2. ประสิทธิภาพ 
ของระบบ 
(Efficiency) 

5.  ระบบสามารถเช่ือมโยงขอมูลที่เกี่ยวของในแตละสวนได 
     ถูกตอง……………………………………………………. 
6. ระบบสามารถประมวลผลไดรวดเร็ว……………………… 
7.  ระบบสามารถชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจไดด.ี............. 

 
……. 
……. 
……. 

 
……. 
……. 
…… 

 
……. 
……. 
……. 

3. ความยืดหยุน
ของระบบ
(Flexibility) 

8. ระบบสามารถปรับเปลี่ยนขอมูลไดตรงตามกับความ
ตองการของผูใช..………………………………………... 

9. ระบบสามารถเลือกดูผลไดหลายรูปแบบตามความตองการ
ของผูใช…………………………………………………... 

 
…….. 

 
…….. 

 
……. 

 
……. 

 
……. 

 
……. 

4. ความ 
สามารถในการ
เรียนรูของ
ผูใชงานระบบ 
 (Learnability)  

10. ผูใชสามารถเรียนรูการใชระบบไดเอง โดยไมตองใช 
      ผูเช่ียวชาญชวยเหลือ……………………………………….. 
11. ผูใชเร่ิมตนใชงานระบบไดทันท.ี.....................……………. 

 
……. 
……. 

 

 
……. 
……. 

 

 
……. 
……. 

 

5. ความสามารถ 
ในการจดจําของ
ผูใชงานระบบ
(Memo ability)  

12.  ผูใชสามารถใชงานไดทันท ี  โดยไมตองเรียนรูใหม เมื่อ  
       กลับมาใชงานระบบอีกคร้ัง.................................................. 

 
……. 

 
……. 

 
……. 

6. ความ
ผิดพลาด /ความ
ปลอดภัยของ
ระบบ(Errors / 
Safety) 

13. ระบบมขีอผิดพลาดในการใชงาน........……………......…. 
14. ระบบมีการรักษาความปลอดภัยที่เหมาะสม…..............…… 
  
 
 
 
 

……. 
……. 

……. 
……. 

……. 
……. 
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+1 0 -1 
7. ความพึง
พอใจของ
ผูใชงานระบบ
(Satisfaction)  
 

15. ระบบมีปฏิสัมพันธกับผูใชไดด…ี……………………….. 
16. ระบบมีสีสันที่ดูเรียบงาย สบายตา……………..............….. 
17. ระบบมีการจัดชุดขอมูลอยางเปนระเบียบ………….………. 
18. ระบบมรูีปแบบการจัดองคประกอบที่ชัดเจน และใชงานงาย 

............

............

............

............ 

............

............

............

............ 

..........

..........

..........

.......... 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

55ประวัติผูเขียน 
 

นางสาวเดนเดือน เลิศทยากุล เกิดเม่ือวันท่ี 3 สิงหาคม พ.ศ. 2527 สําเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีสาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ จากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี จังหวัดนครราชสีมา
เม่ือป พ.ศ. 2549 ภายหลังสําเร็จการศึกษาไดเริ่มงานในตําแหนงกราฟกดีไซน ท่ีบริษัทวัฒกิจดีไซน
แอนดพริ้นติ้ง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ตอมาในป พ.ศ. 2551 ไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโท 
สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ สํานักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร ี
 

 
 


