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บทบรรณาธิการ  
จากการประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือสู่รากฐานที่มั่นคง – การรื้อสร้างครั้งใหญ่แห่งปี 2569 

 
เมื่อเราก้าวเข้าสู่ช่วงส้ินปี 2568 วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (Journal of Information Systems in 

Business) ได้สังเกตเห็นการเปล่ียนแปลงครั้งส าคัญในวิธีการที่โลกใช้เทคโนโลยี ในช่วงสองปีที่ผ่านมา เราอยู่ในระยะที่
อาจจะเรียกว่า "การรวมพลัง" (Great Synchronization) ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่บริษัทต่าง ๆ ในทุกๆ เมืองทั่วโลก ตั้งแต่
ลอนดอนจนถึงกรุงเทพฯ ได้เริ่มใช้เครื่องมือ AI เป็นพื้นฐาน และพยายามประสานธุรกิจเข้ากับเทคโนโลยี ท าให้แผนก 
"IT" และ "แผนกธุรกิจ" ท างานร่วมกันเป็นทีมเดียวได้ส าเร็จ [1] 

แต่เมื่อเราก าลังก้าวเข้าสู่ปี 2569 เราก าลังเข้าสู่ระยะใหม่ที่ท้าทายกว่าเดิม นั่นคือ "การรื้อสร้างครั้งใหญ่"  
(The Great Rebuild) 

 
ปี 2568: เม่ือ "ช่วงเวลาที่ง่าย" ได้จบลง 

ในปี 2568 เศรษฐกิจโลกเติบโตอย่างมั่นคงที่ร้อยละ 3.2 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าภาคธุรกิจมีความยืดหยุ่นและ
ปรับตัวได้ดี [2] อย่างไรก็ตาม เราจะเห็นได้ว่าบริษัทส่วนใหญ่ได้ด าเนินโครงการระบบอัตโนมัติขั้นพื้นฐานไปหมดแล้ว 
ต่อจากน้ีธุรกิจจะต้องเตรียมรับมือกับความท้าทายทางเทคโนโลยีที่ยากกว่าเดิมเพื่อที่จะก้าวล้ าหน้าคู่แข่ง 

ในช่วงปี 2566 และ 2567 การสร้างความได้เปรียบเป็นเรื่องง่าย เพียงแค่เพิ่ม Chatbot ลงในเว็บไซต์หรือใช้ 
AI ช่วยเขียนอีเมล ซึ่งส่ิงเหล่านี้คือ "ระบบอัตโนมัติขั้นพื้นฐาน" ในปัจจุบัน เกือบทุกองค์กร (ร้อยละ 84) มีการใช้ AI  
ในส่วนใดส่วนหนึ่งของธุรกิจแล้ว [3] อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาล่าสุดพบว่า แม้จะมีบริษัทถึงร้อยละ 38 ที่ทดลองใช้ 
"AI Agents" (เอไอที่ท างานแทนมนุษย์ได้) ในปีนี้  แต่มี เพียงร้อยละ 11 เท่านั้นที่สามารถน ามาใช้งานจริง  
ในระบบปฏิบัติการทางธุรกิจได้ส าเร็จ [4] ความจริงที่เรียบง่าย (แต่น่าหวาดกลัว) ของปี 2568 คือ คุณไม่สามารถแค่ 
"เติม" AI ลงไปในกระบวนการธุรกิจเก่าๆ ที่ไม่มีประสิทธิภาพแล้วคาดหวังว่ามันจะท างานได้ดี แต่คุณต้อง "รื้อสร้าง" 
กระบวนการนั้นใหม่ทั้งหมดตั้งแต่ฐานรากเพื่อให้เป็นระบบที่ออกแบบมาเพื่อ AI โดยเฉพาะ (AI-native) 

 
การก้าวกระโดดของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้: การสร้างอนาคต 

ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (SEA) เป็นตัวอย่างที่ดีที่สุดของ "การรื้อสร้างครั้งใหญ่" ในขณะนี้ ภูมิภาค
ของเราไม่ได้เพียงแค่ลอกเลียนแบบตะวันตก แต่ก าลังสร้างสิ่งใหม่ทั้งหมดขึ้นมาเอง 

• เศรษฐกิจมูลค่า 3 แสนล้านดอลลาร์: ในปี 2568 เศรษฐกิจดิจิทัลของ SEA มีมูลค่าทะลุ 3 แสนล้านดอลลาร์
สหรัฐอย่างเป็นทางการ ซ่ึงสูงกว่าที่ผู้เชี่ยวชาญเคยคาดการณ์ไว้เมื่อสิบปีก่อนถึง 1.5 เท่า [5] 

• วิดีโอคอมเมิร์ซ (Video Commerce): ในขณะที่ชาติตะวันตกยังใช้เว็บไซต์แบบดั้งเดิม แต่ร้อยละ 25  
ของการช้อปปิ้งออนไลน์ทั้งหมดใน SEA เกิดขึ้นผ่านวิดีโอคอมเมิร์ซ (การซื้อขายผ่านการไลฟ์สดและ
โซเชียลมีเดียโดยตรง) [5] 

• กระดูกสันหลังดิจิทัล: เพื่อรองรับการเติบโตนี้ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ก าลังเร่งสร้างโครงสร้างพื้นฐานใหม่ 
โดยความสามารถในการรองรับของศูนย์ข้อมูล (Data Center) ในภูมิภาคเติบโตขึ้นถึงร้อยละ 180 ในปีนี้ 
ซึ่งเร็วกว่าภูมิภาคอื่นๆ ในเอเชียแปซิฟิกอย่างมาก [6] 

 
เมื่อเรามองไปที่ปี 2569 จุดสนใจของทั้งนักวิจัยและผู้น าธุรกิจก าลังเปล่ียนไป เพื่อความอยู่รอด บริษัทต่าง ๆ 

ต้องเลิกมองหาแค่ "เครื่องมือ" แต่ต้องหันมาให้ความส าคัญกับ "สถาปัตยกรรมองค์กร" (Architecture) 
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1. จากผู้ช่วยสู่ผู้ปฏิบัติ (From Assistants to Agents): ในปี 2569 ธุรกิจควรเปล่ียนจาก AI ที่ท าได้แค่ 
"พูดคุย" (เช่น ChatGPT) ไปสู่ AI Agents ที่สามารถ "ท างาน" ได้จริง เช่น การจัดการห่วงโซ่อุปทาน
ทั้งหมด หรือการจัดการจองการเดินทางให้ลูกค้าได้ครบวงจรโดยไม่ต้องใช้มนุษย์ช่วยเหลือ [3] 

2. ภูมิคุ้มกันดิจิทัล (Digital Immunity): บริษัทต่างๆ จะมุ่งเน้นการสร้าง "ระบบภูมิคุ้มกันดิจิทัล" ซึ่งเป็นการ
ใช้ AI เป็นปราการป้องกันที่สามารถตรวจพบและแก้ไขข้อผิดพลาดด้านความปลอดภัย หรือระบบล่มได้
โดยอัตโนมัติ ก่อนที่มนุษย์จะรู้ตัวว่ามีปัญหาด้วยซ้ า [1] 

3. ความเป็นหนึ่งเดียวของภูมิภาค: ปี 2569 เป็นปีที่คาดว่าจะมีการลงนามใน กรอบความตกลงเศรษฐกิจ
ดิจิทัลอาเซียน (DEFA) ซึ่งจะสร้างกฎเกณฑ์ร่วมกันส าหรับ 10 ประเทศ และอาจช่วยให้เศรษฐกิจดิจิทัล
ของภูมิภาคเติบโตถึง 2 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ ภายในปี 2573 [7] 

 
บทสรุป: ทิศทางของการวิจัย 

ส าหรับนักวิชาการ "การรื้อสร้างครั้งใหญ่" ส่งสัญญาณถึงการเปล่ียนทิศทางการวิจัย งานวิจัยด้านระบบ
สารสนเทศและการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีไม่ควรศึกษาเพียงแค่ว่า AI จะถูกน ามาประยุกต์ใช้ได้อย่างไร แต่ต้องศึกษา 
วิธีออกแบบองค์กรใหม่ เพื่อให้ท างานร่วมกับ AI ได้อย่างสมบูรณ์ ปี 2568 ที่ก าลังจะผ่านไปได้สอนให้เรารู้ว่าการ
ปรับตัวตามกระแส (Syncing up) นั้นเป็นเรื่องง่าย แต่การ "รื้อสร้าง" เพื่อปี 2569 จะเป็นส่วนที่ช่วยสร้างมูลค่าที่แท้จริง 
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Editorial 
From Simple Tools to Strong Foundations – The Great Rebuild of 2026 

 
As we close 2025, the Journal of Information Systems in Business is observing a massive shift in how 

the world uses technology. For the past two years, we were in a phase that could be called the "Great 
Synchronization." During this time, companies in every city—from London to Bangkok—started using the same 
basic AI tools. They synced their businesses with technology, making "IT" and "Business" work as one team 
[1]. 

But as we move into 2026, we are entering a new, challenging phase: The Great Rebuild. 
 

2025: The "Easy Part" is Over 
In 2025, the global economy grew by a steady 3.2%, showing that businesses are resilient [2]. 

However, companies have already finished all the simple automation projects. Now, they must tackle much 
harder technological challenges to stay ahead 

In 2023 and 2024, it was easy to get ahead by just adding a chatbot to a website or using AI to write 
emails. These were "simple automations."  Today, almost everyone (88% of organizations) uses AI in at least 
one part of their business [3]. However, a recent study showed that while 38% of companies tried out advanced 
"AI Agents" this year, only 11% actually put them to work in their real business operations [4]. The simple truth 
of 2025 is you can’t just "add" AI to an old, broken business process and expect it to work. You have to rebuild 
the process from the ground up to be "AI-native." 
 
The Southeast Asian Leapfrog: Building the Future 

Southeast Asia (SEA) is currently the best example of this "Great Rebuild." The region is not just 
copying the West; it is building something entirely new. 

• A $300 Billion Economy: In 2025, the SEA digital economy officially passed $300 billion in value. 
This is 1.5 times bigger than what experts predicted ten years ago [5]. 

• Video Commerce: While the West uses traditional websites, 25% of all online shopping in SEA 
now happens through video commerce (shopping directly through live videos and social media) [5]. 

• The Digital Backbone: To support this growth, Southeast Asia is rebuilding its physical 
infrastructure. Data center capacity in the region grew by 180% this year—much faster than the 
rest of the Asia-Pacific region [6]. 

As we look toward 2026, the focus for both researchers and business leaders is shifting. To survive, 
companies must stop looking for "tools" and start looking at their "architecture." 

1. From Assistants to Agents: In 2026, businesses should move away from AI that just "talks" to us 
(like ChatGPT) and toward AI Agents that actually "do" work—like managing a whole supply chain 
or handling a customer’s entire travel booking without human help [3]. 
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2. Digital Immunity: Companies will focus on building "Digital Immune Systems." These are AI-driven 
defenses that can find and fix security bugs or system crashes automatically before a human even 
knows there is a problem [1]. 

3. Regional Unity: 2026 is the year the ASEAN Digital Economy Framework Agreement (DEFA) is 
expected to be signed. This will create shared rules for 10 countries, potentially growing the region's 
digital economy to $2 trillion by 2030 [7]. 

 
Conclusion: A New Goal for Research 

For our academic community, the "Great Rebuild" means we must change our research. We shouldn't 
just study if and how AI works; we need to study how to redesign organizations to work alongside it. 2025 
taught us that syncing up was easy, but rebuilding for 2026 is where the true value lies. 
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บทคัดย่อ 

ภาวะกลัวพลาดโอกาส (Fear of Missing Out: FOMO) ถูกน ามาใช้ในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในหลากหลาย
อุตสาหกรรม การเข้าใจพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์เหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดสามารถปรับ
แคมเปญให้เหมาะกับความต้องการของลูกค้า ท าให้การท าการตลาดดิจิทัลมีประสิทธิภาพมากขึ้น อย่างไรก็ตาม  
งานศึกษาที่เกี่ยวข้องกับสายการบินต้นทุนต่ าและ FOMO ในบริบทไทยยังมีจ ากัด ดังนั้น งานวิจัยเชิงคุณภาพนี้ 
มีวัตถุประสงค์เพื่อระบุและจ าแนกกลยุทธ์ FOMO ที่ใช้ในส่ือดิจิทัลของสายการบินต้นทุนต่ า และศึกษาผลกระทบต่อ
การตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารของผู้บริโภค ข้อมูลจะเก็บจากโพสต์เฟสบุ๊กของ Fly AirAsia ระหว่างเดือนกันยายน 2567 
ถึงมกราคม 2568 โดยรวบรวมถ้อยค า ประโยค และภาพเพื่อวิเคราะห์เนื้อหา และใช้ข้อมูลที่ได้เป็นกรอบก าหนด
ประเด็นส าหรับการท าสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) จากนั้นจึงวิเคราะห์ข้อมูลผ่าน
กรอบแนวคิด Prospect Theory, Scarcity Theory, Social Proof Theory และ Impulse Buying Theory เพื่อส ารวจ
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์ FOMO ได้แก่ ข้อเสนอจ ากัดเวลา (Limited-Offers) กลยุทธ์ราคา (Pricing 
Strategy) การน า เสนอจุดหมายปลายทาง (Destination Attractions) การใช้ผู้มีอิทธิพลทาง ส่ือ ( influencer 
Endorsement) แคมเปญตามเทศกาล (Event-Driven Campaigns) และการโพรโมตบริการเสริม (Service Promotion) 
ผลการศึกษาพบว่า ค าที่ปรากฏบ่อยที่สุดคือ “จองด่วน” และ “จองเลย” ข้อเสนอที่จ ากัดเวลาและกลยุทธ์ราคาเป็นปัจจยั
ที่กระตุ้นความเร่งรีบและการตัดสินใจแบบฉับพลันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ขณะที่การใช้อินฟลูเอนเซอร์ ( Influencer) 
และภาพปลายทางท่องเที่ยวสามารถช่วยสร้างแรงบันดาลใจ ความคาดหวัง และตอกย้ าบรรทัดฐานทางสังคม ส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอย่างชัดเจน นอกจากนี้ การวิเคราะห์เชิงประเด็นยังพบรูปแบบการใช้ภาษาที่เน้นความ
เร่งด่วน การส่ือถึงความขาดแคลน และเน้ือหาภาพที่โดดเด่นดึงดูดความสนใจ โดยสรุป งานวิจัยชี้ให้เห็นว่าแม้กลยุทธ์
การตลาดที่อาศัย FOMO จะสามารถส่งเสริมเจตนาการซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญ แต่ประสิทธิผลดังกล่าว
ขึ้นอยู่กับลักษณะของเนื้อหาโปรโมชันและคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ซึ่งน าไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติส าหรับนักการตลาด
ดิจิทัลและประเด็นที่ควรศึกษาต่อยอดในอนาคต 

 
ค าส าคัญ: ภาวะกลัวพลาดโอกาส; FOMO; การตลาดดิจิทัล; สายการบินแอร์เอเชีย; สายการบินต้นทุนต่ า 
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Abstract 
Fear of Missing Out (FOMO) has been implemented in digital marketing across various industries with 

different strategies. Understanding how customers respond to these marketing strategies allows marketers to 
adjust the campaigns to suit individual preferences, resulting in more efficient use of digital marketing 
resources. However, studies on low-cost carriers and FOMO in the Thai context are limited. The main objective 
of this qualitative study is to identify and categorize FOMO strategies used in low-cost carriers’ digital marketing 
and to investigate their impact on consumer decisions to purchase a plane ticket. Data were collected from a 
cross-sectional study of Fly AirAsia Facebook posts from September 2024 to January 2025; words, sentences, 
and pictures of the posts were kept for content analysis to identify themes for thematic analysis from in-depth 
semi-structured interviews from participants through the lens of Prospect Theory, Scarcity Theory, Social Proof 
Theory, and Impulse Buying Theory and to examine their responses to various FOMO-driven marketing 
strategies, including limited offers, pricing tactics, destination attractions, influencer endorsements, event-driven 
campaigns, and service promotions. The findings revealed that among highly frequent posts and many post 
types, ‘Book Now’ and ‘Reserve Now’ are most frequently used. Limited offers and pricing strategies effectively 
trigger urgency and impulse buying, whereas influencer endorsements and destination imagery evoke 
aspirational desires and social proof, reinforcing consumer engagement. Additionally, thematic analysis 
identified key patterns of FOMO techniques, such as the prevalence of urgent language, scarcity cues, and 
visually captivating content. The study concludes that while FOMO-based strategies can effectively drive 
consumer purchase intention, their impact varies depending on the nature of the promotional content and 
perceived value. Implications for digital marketing practitioners and recommendations for future research are 
discussed. 

 
Keywords: FOMO; Digital Marketing; AirAsia; Low-Cost Carriers 
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1. Introduction 
Digital marketing is essential for business success, especially in Thailand, where people spend an 

average of 7.58 hours online daily—above the global average of 6.4 hours (Kemp, 2024) . Social media offers 
a powerful platform for businesses to increase brand awareness, influence consumer decisions, and drive 
sales. Fear of Missing Out (FOMO), a psychological principle based on humans’ tendency to compare 
themselves to others and avoid missing out (Przybylski et al., 2013), is widely used in digital marketing through 
strategies such as limited-time offers, flash sales, exclusive access, influencer campaigns, social media teasers, 
contests, giveaways, and real-time updates (Chiu et al., 2016; Hodkinson, 2019). FOMO strategies can create 
urgency, boost engagement, enhance brand perception, increase customer loyalty, and provide social proof 
(Fiveable, 2024a). 
 Thai AirAsia, one of Thailand’s most successful low-cost carriers, provides an ideal case for studying 
FOMO in digital marketing. Known for its attractive campaigns and cost-efficient approach to reach a wide 
customer base, AirAsia aligns with its motto, “Now Everyone Can Fly.” With over 13 million Facebook followers 
as of November 2024, frequent posts, high on-time performance, and extensive route coverage, the airline 
achieves strong business results (AirAsia, 2025). Despite frequent use of FOMO strategies, the flood of social 
media content can overwhelm consumers, and the most effective strategies for different Thai segments remain 
unclear.  

This study aims to examine how FOMO on Thai AirAsia’s Facebook page influences consumer 
purchase decisions and how the insights can help optimize low-cost carriers’ social media campaigns for local 
audiences. The research addresses the following question: 

• How does FOMO in Low- cost carriers’  digital marketing campaigns influence consumer decisions 
to purchase airline tickets? 

 
2. Literature Review 
2.1 Theoretical Foundations of FOMO 

FOMO refers to the persuasive that others might be having rewarding experiences from which one is 
absent.  It is often exacerbated by social media, where individuals are constantly exposed to others having a 
good life (Dinçer et al. , 2022; Ivantchev & Ivantcheva, 2024) .  Alabri also mentioned that the critical point of 
FOMO is that the need to belong is a significant driver of FOMO, as individuals seek social validation and 
connection (Alabri, 2022) , which is similar to the social proof theory by Robert Cialdini, that people are likely 
to do what other people do in a given situation (Cialdini, 2001a). 

FOMO is strongly rooted in social psychology, particularly in the need for social validation and peer 
influence. This provides the theoretical foundation for examining how social media content can trigger FOMO 
and influence consumer behavior, particularly in the context of AirAsia. 
2.2 Digital Marketing Strategies Leveraging FOMO 

The techniques have been used in Digital marketing, which also depends on the platform 
characteristics. Facebook and Instagram can use FOMO to amplify the limited-time offers or exclusive content. 
Personalized messages can create a sense of urgency, such as countdowns for sales or exclusive access to 
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events. In addition, focusing on high-quality content that highlights scarcity, such as limited product releases or 
exclusive insights, would enhance customers’ trust and loyalty (Kumar & Kumar, 2024). 

Prospect Theory, which includes the concept of Loss Aversion, helps explain the psychological basis 
of FOMO by suggesting that individuals are more sensitive to potential losses than equivalent gains. In the 
context of marketing, consumers may perceive missing out on a deal as a loss, prompting quicker decisions. 
Scarcity Theory further supports this mechanism by proposing that items or opportunities appear more valuable 
when they are limited. Integrating FOMO in digital marketing content, such as “Limited time offer” and “Only 3 
seats left! ”  can create a sense of scarcity, making consumers act faster, and Thai AirAsia usually uses this 
tactic on its social media channels.  Digital marketers have different tools to elevate consumers’  FOMO to 
encourage faster decision-making, such as limited-time offers, exclusive deals, and countdown timers (Good & 
Hyman, 2021; Hodkinson, 2019). 

The content on Facebook posts is also important to convey what the company wants to communicate 
to customers based on its objectives.  Loo adopted the Stimulus-Organism-Response (S-O-R)  to study 
customers' social media reactions on different carriers' Facebook pages (Loo, 2020) .  The type of post stimuli 
affects Facebook users’  cognitions and emotions that lead to various behaviors.  Posts about an airline’ s 
achievements often get negative feedback from customers who use the platform to complain about their 
experience with the service.  While relationship-building posts, such as thanks and festive greetings, received 
more positive responses. 
2.3 Consumer Decision-Making and Psychological Impact of FOMO 

FOMO strongly influences consumer decision-making, particularly in impulsive purchases. Impulse 
Buying Theory suggests that consumers sometimes make sudden, unplanned purchases driven by emotions 
or situational triggers (Stern, 1962; Chauhan, 2024). Factors such as price, promotional strategies, and service 
quality can trigger impulsive buying, with price and destination availability being especially important for low-
cost carrier customers (Yurawan, 2014). Research on Southeast Asian passengers indicates that attitudes, 
subjective norms, and perceived behavioral control significantly shape purchase behaviors for low-cost carriers 
(Buaphiban & Truong, 2017). 

Social and digital environments further intensify the psychological impact of FOMO. Social media 
exposes consumers to influencer recommendations, trending promotions, and peer consumption patterns, all 
of which can create heightened purchase urgency and emotional tension (Yaputri et al., 2022; Kumar & Kumar, 
2024). These behaviors align with Social Proof Theory, which explains why consumers look to others’ actions, 
especially in uncertain situations, when forming their own decisions (Cialdini, 2001a). Cultural dimensions, such 
as collectivism and power distance, also moderate how consumers experience FOMO and impulse buying, 
resulting in different levels of susceptibility across markets (Jayasuriya et al., 2022). 

Overall, FOMO shapes both cognitive evaluations (e.g., perceived scarcity, time pressure) and 
emotional reactions (e.g., anxiety, urgency), influencing consumers’ likelihood of making immediate purchase 
decisions. These insights provide the foundation for examining how Thai AirAsia’s social media content 
activates FOMO among Thai consumers and how such psychological triggers translate into ticket-purchase 
behavior within a culturally collectivist context. 
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3. Conceptual Framework 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 1: Conceptual Framework 
 

The conceptual framework (Figure 1) is derived from 4 main theories: Prospect Theory, Scarcity 
Theory, Impulse Buying Theory, and Social Proof Theory, which were mentioned in previous studies related to 
FOMO from the literature review section. Associated Digital marketing strategies have been leveraged regarding 
the 4 main theories, and were matched from the observed Fly AirAsia Facebook posts to come up with the 
most frequently used strategies as shown in the second layer of the circle, and it affects the consumer’s FOMO 
feeling that triggers the decision to purchase of low-cost carriers ticket. 

This conceptual framework helps guide the research to discover the digital marketing strategies related 
to FOMO, which the selected theories can explain, and further explore the consumers’ feelings towards the 
strategy used by LCC. 

 

4. Methodology 
This research aims to identify and categorize FOMO strategies used in Low-Cost carriers' marketing 

efforts and to investigate the impact of FOMO on Low-cost carriers’ digital marketing campaigns on consumer 
decisions to purchase. Hence, the study employs directed content analysis and inter-rater reliability (IRR) to 
ensure coding credibility, followed by participant interviews to explore their feelings in depth. The following 
subsection discusses the research methods to find the answer in accordance with the objectives. 
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4.1 Directed Content Analysis and Inter-Rater Reliability (IRR) 
The 196 posts were collected from “Fly AirAsia” Facebook posts, including descriptions and pictures 

from September 2024 to January 2025. The Directed Content Analysis will be used to focus on existing theories 
or frameworks to guide the analysis (Hsieh & Shannon, 2005). The related theories will be categorized and 
extended to explore FOMO phenomena in digital marketing, resulting in the decision to purchase LCC. 

Starting by defining the initial category based on the conceptual model, then analyzing the social 
media posts and data segments into predefined categories and creating subcategories if a new theme emerges. 
Later, Thematic analysis was used to identify, analyze, and interpret patterns or themes within the context of 
interview transcripts (Braun & Clarke, 2006). 

In addition to the coding process, Inter-Rater Reliability (IRR) is implemented to ensure the study's 
credibility, trustworthiness, and reduce bias, following Cohen’s Kappa (k) metric, can measure the agreement 
between 2 coders, can be adjusted if needed, and is suitable for categorical data (Landis & Koch, 1977). 

The coders are randomly coded from random posts. A contingency table was created, and the 
observed and expected agreements were calculated and then derived into Cohen’s Kappa formula, where 0.8 
is considered acceptable: 

 

Cohen’s Kappa () =
𝑃𝑜−𝑃𝑒

1− 𝑃𝑒
  ,  

Where: 
 𝑃𝑜 = Proportion of observed agreement where both raters agree. 
 

𝑃𝑜 =  
𝑁𝑢𝑚𝑏𝑒𝑟 𝑜𝑓 𝑎𝑔𝑟𝑒𝑒𝑑 𝑐𝑙𝑎𝑠𝑠𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐶𝑙𝑎𝑠𝑠𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑠
 

 
𝑃𝑒 = Proportion of expected agreement by chance. It uses marginal totals (row and column totals in the 
contingency table) to calculate the likelihood of random agreement. 
 

𝑃𝑜 =  
𝑁𝑢𝑚𝑏𝑒𝑟 𝑜𝑓 𝑎𝑔𝑟𝑒𝑒𝑑 𝑐𝑙𝑎𝑠𝑠𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐶𝑙𝑎𝑠𝑠𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑠
 

 
4.2 Participant Interviews 

This is to follow the objective to investigate the impact of FOMO on Low-cost Carriers’ digital marketing 
campaigns on consumer decisions to purchase by leveraging a  purposive sampling technique to interview 
participants. 

Semi-structured interviews were conducted with the prepared interview questions, and participants 
were asked to elaborate more on their answers. The duration of the interview will be approximately 40-60 
minutes for 15 participants. 

Interview participants were selected using purposive criteria, including Thai nationality, age between 
20 and 60 years, prior experience making flight-booking decisions influenced by FOMO, and active use of 
digital platforms to access promotional content. 
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The interview has 2 parts, which are general demographic questions, including age, gender, education level, 
geographic location, and travel frequency, and interview questions showing the post’s sample that follows the 
5 main themes as defined in the conceptual framework, with another Service promotion theme newly derived 
from the coding process. 

 
5. Research Findings and Discussion 
5.1 Coders Agreement 

The results from 2 coders are shown on the table below. 
 

Table 1 The Expected Agreement Value for each Category 
Pre-defined Category Results 

Limited Offers 0.01062057476 
Pricing 0.0202780091 
Destination Attractions 0.0676801332 
Influencer Endorsement 0.02332361516 
Event-Driven Campaign 0.04589233653 
Service Promotion 0.0104123282 

 
Table 2 The Value of Cohen’s Kappa 

Measurements Results 

𝑷𝒐 (Observed Agreement) 0.8520408163 

𝑷𝒆 (Expected Agreement) 0.1782069971 

Cohen’s Kappa ()  0.8199556541 

 
Cohen’s Kappa result is more than 0.8, indicating that there is almost perfect agreement.  
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5.2 Post Description Section Structure 
The structure of description has a variety of usage in the posts, but it can mainly be categorized into 

2 types. This can be varied depending on the post context. This helps us see the overview of how AirAsia 
structures its description in the posts. 

 
Figure 2 Route Promote Structure of Description 

 
The main idea of the post is located at the top section, and the rest tells the details of the flights, 

destinations, including booking and flying period. It can be found commonly on the campaigns and promotion 
posts. 

Figure 3 Influencer Post Structure of Description 
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Post related to influencer review is also commonly used. It contains a special review from influencers 
collaborating with AirAsia with a recommended travel plan, and ending with flight details. 
5.3 Wording Analysis 

The analysis of Thai AirAsia’s Facebook posts identified recurring words and phrases that trigger 
FOMO among consumers. Words such as “Book Now” (จองด่วน) and “Reserve Now” (จองเลย) appear most 
frequently, typically near the booking link or during the booking period. According to the collected posts, “Book 
Now” (จองด่วน) was used 37 times, followed by “Reserve Now” (จองเลย) 31 times. These words, along with 
phrases associated with scarcity, exclusivity, rewards, and experiences, are frequently combined (e.g., Urgency 
& Scarcity) to create a strong sense of urgency for consumers. Table 3 shows how each word/phrase was 
grouped and most frequent words that appeared in the analyzed texts. 

 
Table 3 Groups of words/phrases, their frequency and most frequent words/phrases 

Group Word/Phrase Frequency 
Most Frequent 

Words 
FOMO Trigger 

Urgency “Book Quickly” (จองด่วน), “Book 
Now” (จองเลย), “Hurry to Book” 
(รีบจอง), “Urgent” (ด่วน), “Last 
Day” (วันสุดท้าย), “Last 
Chance” (โอกาสสุดท้าย), 
“Coming Soon” (เร็ว ๆ นี้), 
“Final Stretch” (โคง้สุดท้าย) 

97 จองด่วน (37),  
จองเลย (31) 

Create time 
pressure that 
encourages 
consumers to 
act immediately, 
avoiding the risk 
of missing the 
opportunity. 

Scarcity “Limited Quantity” (จ านวน
จ ากัด), “Only” (เท่านั้น), “Within” 
(ภายใน), “First 100 People” 
(100 ท่านแรก) 

13 จ ำนวนจ ำกัด (5),  
เท่ำนั้น (6) 

Emphasize 
limited 
availability, 
which increases 
the perceived 
value of the 
opportunity and 
triggers FOMO. 

Exclusivity “Special” (พิเศษ), “Free” (ฟรี), 
“Giveaway” (แจก), “Cool 
Activities” (กิจกรรมเจง๋ ๆ), 
“Exclusive Privileges” (สิทธิ
พิเศษ) 

16 “Special” (พิเศษ) (6), 
“Free” (ฟรี) (4) 

Suggest unique 
benefits only 
accessible to a 
limited 
audience, 
enhancing the 
sense of 
missing out. 
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Table 3 Groups of words/phrases, their frequency and most frequent words/phrases (cont.) 

Group Word/Phrase Frequency 
Most Frequent 

Words 
FOMO Trigger 

Reward “Discount” (ส่วนลด), “Pay Fun” 
(เปย์ฟิน), PAYDAY, “Free 
Giveaway” (แจกฟรี), BIG SALE, 
“Within Budget” (ไม่เกินงบ) 

9 “Discount” (ส่วนลด)  
(2) 

Emphasize 
tangible gains 
that consumers 
may lose if they 
do not act. 

Experience “Fun” (ฟิน), “Heartwarming” (ใจ
ฟู), “Impressive” (ประทับใจ), 
“Must Experience” (สัมผัสสัก
ครั้ง), “Go Enjoy” (ไปฟิน), “Chill” 
(ชิล), “Chic” (ชิค), “Snap” (แชะ), 
“Great” (ดีเลย), “Go Ahead” (ไป
เลย), “Convenient” (สะดวก), 
“On Time” (ตรงเวลา)  

19 “Fun” (ฟิน) (3), 
“Great” (ดีเลย) (2) 

Appeal to 
emotional 
satisfaction, 
making 
consumers fear 
missing 
enjoyable 
experiences. 

Social Proof “Everyone Can Go” (ใคร ๆ ก็ไป
ได้), “Shop Freely” (ชอปเพลิน), 
“Super Wow” (สุดว้าว), “Top Hit” 
(ยอดฮิต) 

6 “Top Hit” (ยอดฮิต) 
(2) 

Indicate that 
others are 
participating, 
motivating 
consumers to 
follow the crowd 
to avoid social 
exclusion. 

Emotion “Wow” (ว้าว), “Impressive” 
(ประทับใจ), “Heartwarming” (ใจ
ฟู), “Fun” (ฟิน), “Great” (ดีเลย), 
“No Delay” (ไม่ดีเลย์), “Unique” 
(ไม่ซ้ าใคร), “Release Joy” 
(ปล่อยจอย) 

10 “Wow” (ว้าว) (2) Using emotional 
triggers 
complement 
other FOMO 
strategies by 
motivating users 
to act quickly. 
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Table 3 Groups of words/phrases, their frequency and most frequent words/phrases (cont.) 

Group Word/Phrase Frequency 
Most Frequent 

Words 
FOMO Trigger 

Urgency & 
Scarcity 

“Most Urgent” (ด่วนที่สุด), “Last 
Time” (ครั้งสุดท้าย), “All Out” 
(จัดเต็ม), “Packed” (จุก ๆ), 
“Grand” (ยิ่งใหญ่) 

9 - amplify FOMO 
by 
simultaneously 
targeting 
multiple triggers, 
making posts 
especially 
compelling. 

Exclusivity & 
Reward 

“Special” (สุดพิเศษ), “Free 
Giveaway” (แจกฟรี), “Cool 
Activities” (กิจกรรมเจง๋ ๆ), 
“Discount” (ส่วนลด) 

6 - 

Urgency & 
Experience 

“Don’t Forget” (อย่าลืม), “Don’t 
Miss” (ห้ามพลาด), “Only” 
(เท่านั้น), “Last Chance” (โอกาส
สุดท้าย) 

8 - 

 
5.4 Sentence Analysis 

The analysis explores the specific language and messaging techniques AirAsia uses in its digital 
marketing content to evoke FOMO and influence consumer behavior. The sentences in posts often leverage 
scarcity, urgency, social proof, and emotional triggers to encourage quicker purchasing decisions. 

5.4.1 Limited Offers 
The sentences emphasize that the offers are only available for a short time period by highlighting 

countdowns and deadlines, leveraging loss aversion techniques, and driving customers to act quickly for fear 
of losing the special deal that will soon expire which is matched with Scarcity Theory, more sensitive to potential 
losses than gains, leading them to respond more intensely to messages that imply scarcity or exclusivity 
(Kahneman & Tversky, 1979). In AirAsia’s post, these techniques usually come with steep discounts or zero-
baht fares that lead to higher conversion rates during the final hours of a campaign. Time-limited offers create 
urgency and scarcity, motivating consumers to act immediately to avoid missing out. 

 “Last 3 Days” (3 วันสุดท้าย) 
“Last of the Year” (ครั้งสุดท้ายของปี) 
“Final Stretch” (โค้งสุดท้าย) 
5.4.2 Pricing (Special Discounts and Loyalty Rewards) 
AirAsia constantly creates content based on its partnership’s special offers, such as credit card brands, 

destination partnerships. Pricing strategies in AirAsia’s digital marketing are tactically framed to highlight 
exceptional value, effectively combining Prospect Theory’s value function and Impulse Buying Theory’s 
emotionally charged ads and bundled offers. Highlighting exclusive or limited offers motivates consumers to 
act quickly to gain rewards they might otherwise miss. 

“Special! Only for KTC credit cards, get a 500 THB discount” (พิเศษ! เฉพาะบตัรเครดิต KTC รับ
ส่วนลด 500 บาท) 
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“Special activity: Receive AirAsia points totaling 3 million points, 187 prizes available” (กิจกรรมพิเศษ
รับ AirAsia points รวม 3 ล้านพอยท์ จ านวน 187 รางวัล) 

5.4.3 Value Proposition Beyond Price 
Beyond affordable pricing, AirAsia emphasizes other benefits such as convenience, comfort, and 

unique experiences. Sentences promoting these aspects create emotional appeal and highlight the value of 
acting now, especially for extra services like in-flight amenities. 

“So convenient! Don’t forget to book and enjoy” (สะดวกแบบนี้ อย่าลืมจองไปฟินกันด้วยนะ) 
“Direct flight from Bangkok (Don Mueang) to Seoul” (บินตรงจาก กรุงเทพฯ (ดอนเมือง) สู่โซล) 
5.4.4 Seasonal Campaigns 
AirAsia’s seasonal posts highlight attractions and events at specific times of the year. By showing 

time-limited or seasonal experiences, consumers feel they might miss unique moments if they do not act. This 
strategy aligns with Scarcity Theory.  

“Year-end overseas travel: 6 dream cities you must visit at least once in your life” (เที่ยวนอกปลายปี 
โมเมนต์ดี 6 เมืองในฝันที่อยากให้ไปสักครั้งในชีวิต) 

“During the festive season, cities will be decorated with millions of lights, offering a super chill 
atmosphere and nice weather. Plus, they are nearby with no visa required” (ในช่วงเทศกาลแห่งความสุข เมืองที่
จะประดับตกแต่งไปด้วยไฟนับล้านดวง บรรยากาศสุด ชิล อากาศก็ดี แถมบินใกล้ ไม่ต้องใช้วีซ่า) 

5.4.5 Destination Marketing 
AirAsia also promotes destinations using influencer content, showcasing unique experiences tailored 

to each influencer’s style. Posts often include action-oriented sentences that encourage immediate engagement 
and highlight social proof, making consumers fear missing out on experiences others are enjoying.  

“Simple travel plan for Nha Trang, Vietnam with the page ‘ASA PaPaiLong’ – 3 gray banknotes got 
you covered” (แพลนเที่ยวญาจาง เวียดนาม ง่าย ๆ กับ เพจอาสาพาไปหลง 3 ใบเทาเอาอยู่) 

“If watching this makes you want to travel, pack your bags and book your ticket with AirAsia now”  
(ใครดูแล้วอยากเที่ยวเก็บกระเป๋า ไปจองตั๋วกับแอร์เอเชียได้เลยครับ) 
5.5 Picture Analysis 

This section analyzes the visual content of AirAsia’s Facebook posts to understand how images and 
graphics are used to evoke FOMO and influence consumer behavior. Pictures can reinforce urgency, scarcity, 
social proof, and emotional appeal, complementing the wording and sentences analyzed previously. 

5.5.1 Limited Offers 
A total of 24 posts were categorized under Limited Offers. These posts strategically emphasize 

scarcity-driven marketing, impulse buying inducements, and social proof mechanisms. Visuals often highlight 
countdowns, limited availability, or promotional banners, creating a sense of urgency and scarcity that 
encourages rapid consumer action. Consumers viewing these images may fear missing out on limited-time 
deals, prompting immediate booking behavior. 

5.5.2 Pricing 
41 posts were categorized under Pricing. Pricing visuals are often combined with destination attractions 

or other themes, which sometimes caused ambiguity between coders. After discussion, the primary theme was 
determined for each post. These images convey urgency, highlight perceived value, and induce impulsive 
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purchase behavior. By presenting steep discounts, special offers, or loyalty rewards visually, AirAsia 
encourages consumers to act quickly to avoid missing out on these valuable deals, aligning with Prospect 
Theory, Impulse Buying Theory, Scarcity Theory, and Social Proof Theory. 

5.5.3 Destination Attractions 
Destination-focused visuals showcase culturally significant locations and compelling imagery to 

promote domestic and international routes. By emphasizing unique attractions, these posts appeal to travelers’ 
desire for memorable experiences. Seeing these images can create a fear of missing out on enjoyable or 
culturally significant travel experiences, motivating consumers to book promptly to avoid missing such 
opportunities.  

5.5.4 Influencer Endorsement 
28 posts are considered Influencer Endorsement. AirAsia utilizes influencers to enhance brand 

credibility, foster emotional connection, and increase engagement. Visuals often feature influencers 
experiencing destinations or interacting with products in unique ways, which highlights aspirational or relatable 
experiences. Consumers observing these posts may feel that they are missing out on the experiences others 
are enjoying, strengthening the social proof effect and motivating bookings. 

5.5.5 Event-Driven Campaign 
43 posts are considered Event-Driven Campaign, often tied to festivals or seasonal events. AirAsia 

uses these images to promote timely and memorable experiences, emphasizing events or attractions that exist 
only for a limited period. Consumers viewing these visuals experience FOMO, feeling they could miss a unique 
opportunity if they do not act quickly, which drives engagement and encourages immediate booking. 

5.5.6 Service Promotion 
The new Service Promotion category includes 20 posts highlighting additional services, bundled offers, 

or premium in-flight amenities. These visuals emphasize convenience, value, and enhanced travel experiences. 
By showing premium offerings visually, AirAsia creates a sense of exclusivity and scarcity, motivating 
consumers to upgrade or purchase additional services to avoid missing out on a better travel experience. 

Across all picture categories, AirAsia strategically uses visual content to trigger FOMO in different 
ways. Limited offers and pricing images emphasize urgency and scarcity, destination and event images highlight 
experiences that may be missed, influencer posts leverage social proof, and service promotions appeal to 
exclusivity. By integrating these FOMO triggers, AirAsia encourages quicker consumer decisions, higher 
engagement, and increased bookings. 
5.6 Results from the interview 

The interviews were conducted from April to early May 2025, with a total of 15 participants. The sample 
consisted of 7 males and 8 females, aged between 22 and 50 years old (average age = 32.87). Most 
participants resided in Bangkok and the surrounding metropolitan area (Bangkok = 8, Pathum Thani = 2, 
Nonthaburi = 2), while three participants lived outside Bangkok but had previously relocated from other regions 
for work or study. 

In terms of occupation, 9 participants worked in private-sector companies, 3 were government 
employees, 1 was university staff, 1 was a college student, and 1 worked in a family business. Their travel 
frequency with low-cost carriers over the past 12 months ranged from 0 to 10 trips across all low-cost airlines 
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operating in Thailand. The interviews were conducted through both online platforms (13 participants) and in-
person sessions (2 participants), depending on participant availability and convenience. 

These demographic and behavioral characteristics indicate that the participants represent typical 
users of low-cost carriers in Thailand who actively engage in digital platforms for travel-related decisions, 
making them appropriate for exploring FOMO-related booking behavior.  

The Interview guide consisted of 2 parts: 
(1) General demographic questions 
(2) Reactions to FOMO triggers identified in the content analysis 
The questions were derived from the literature review, including Scarcity Theory, Social Proof 

Theory, Prospect Theory, and Impulse Buying Theory, as well as the themes identified during the content 
analysis. This ensured that the interview explored both cognitive and emotional responses to FOMO triggers 
relevant to digital airline marketing. 

5.6.1 Keywords 
Participants were shown the selected FOMO-triggered words and needed to choose those words that 

triggered their FOMO feeling the most. “BIG SALE”, “Last Day” (วันสุดท้าย), and “Final Stretch” (โค้งสุดท้าย) 
are the most selected words in the frequency of 9, 8, 6 respectively. 
 5.6.2 Facebook Post Recall 

When asking participants what is in their mind when thinking about a Facebook post from Thai low-
cost carriers, based on their experience. Most of them remembered that they saw the post related to low-cost 
carriers and remember the 0 baht promotion and the urgent feeling triggered keyword (“Free” (ฟรี ) , “First 100 
People” (ร้อยท่านแรก), “Hurry to Book Before It’s Gone” (รีบจองก่อนหมด), “Last Day” (วันสุดท้าย). However, 
some participants feel no motivation to book the flight after seeing the new route to various destinations includes 
a landmark or a must-visit place. 

5.6.3 Thematic Analysis Results 
(1) Limited Offers 

• Impact based on travel plans: The study revealed that time-limited offers, such as “Last 14 
days” or “Last 3 days,” elicit mixed emotional responses among consumers. Participants who already had travel 
plans reported feeling a sense of urgency to act quickly, aligning with the scarcity principle (Cialdini, 2009). 
The plan also includes the people who go with them, family members, or friends; some participants don’t want 
to go alone. Available period and pricing are also important to decide, not just the pressure-triggered strategy. 
This is also aligned with Przybylski’s research that the urgency is context-dependent (Przybylski et al., 2013). 

• Effect of Specific Phrases and Language: Specific words such as “Last Day,” “Final Call,” and 
“Last Chance” were perceived as more compelling than longer-duration offers like “14 Days Only. Most 
participants felt compelled by the terms indicating immediate action, but a few perceived such language as 
exaggerated or manipulative. 

• Influence of Visual Elements (Colors and Formats): Color usage also emerged as a significant 
factor in driving urgency. Red was commonly associated with urgency and time-sensitivity interpreted as a call-
to-action, while yellow was perceived as indicative of limited stock or final deals. This insight aligns with color 
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psychology in marketing, where it influences the likeability and familiarity of the brand (Labrecque & Milne, 
2012). 

• Skepticism and Perceived Authenticity: Several participants expressed skepticism about the 
authenticity of limited offers, considering it a marketing strategy, particularly when similar promotions have been 
repeatedly seen. Then they feel no pressure to act quickly or decide to give up because they think that the 
seats are already filled up. It can be considered as the cry-wolf effect, where overuse of urgency leads to 
diminishing the brand’s credibility (Hodkinson, 2019). 

(2) Pricing 
• Completed travel plan more than seeing super cheap prices: Participants often feel excited 

initially when seeing the promotion associated with super cheap prices, but decide not to purchase a ticket yet 
since it requires lots of preparation before booking the flight right away. They need to prepare the travel plan, 
available period, people who are going with, etc., before making a final decision. This behavior aligns with the 
Planned Behavior Theory (Ajzen, 1991), where intentions are influenced by perceived control and situational 
factors. 

• Urgent booking behavior: price and timing synchronization. However, some participants have 
experience booking flights right away when they see special prices that are cheaper than usual, and when they 
see posts on Facebook. This happened when they had an available period, such as on a weekend or holiday, 
and needed some vacation. 

• The synchronization between promotional prices and specific travel periods acts as a powerful 
motivator for immediate booking. This finding highlights the effectiveness of time-limited promotions targeting 
weekends, holidays, or common vacation periods as a tactic for increasing conversion rates. The decision-
making process here resembles the Scarcity Principle (Cialdini, 2001b), where perceived rarity (e.g., limited-
time offers) accelerates purchase behavior. 

• Specific price points as immediate triggers: Many participants express the attractive feeling of 
seeing the discounted price. Specific price points, clearly displayed in large fonts or vibrant colors, capture 
attention more effectively. It evokes a stronger immediate response than percentage-based. They explained 
that numerical price tags are more transparent and relatable. 

• Skepticism and perceived deception of unmatched prices: Comparing and contrasting prices 
before making a decision has also been recommended to ensure that they get the best price. Some participants 
have experienced a mismatch between the promoted price and the actual price, which makes them feel 
negative towards the band. This aligns with the Attribution Theory (Weiner, 1985), where consumers are 
exposed to negative experiences in marketing tactics, potentially reducing brand credibility, and also matched 
with the theory of Expectation-Disconfirmation (Oliver, 1980), where unmet expectations result in negative 
consumer experiences. 

• Consumer segmentation: price sensitivity and convenience priority: Pricing can gain higher 
interest from participants who are students and early to mid-career professionals, where budget friendliness is 
the priority of concern. At the same time, older people tend to have less concern about the budget. They can 
pay a little bit more to trade for convenience and comfort throughout their journey.  
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• Younger participants (20s-30s) are highly price-sensitive and likely to book immediately if the 
price aligns with the available period. For older participants (40s-50s), they are less likely to be affected by low 
price tactics, but more inclined to pay extra to gain more comfort. 

(3) Destination Attractions 
• Destination relevance and personal connection: Participants are more likely to engage with 

promotional content when the destination aligns with their personal interests, bucket list, or hometown, as some 
of them need to fly frequently to their home. Destinations that hold emotional or personal significance are 
perceived as more compelling. This is influenced by personal relevance and emotional attachment, which can 
be explained by the Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), suggesting that personal relevance amplifies 
the intention to act on promotional offers. 

• Visual appeal and emotional resonance of destination images: Showing beautiful pictures of 
the destination, such as scenery, activities to do, and creating the excitement of going to the destination. They 
see themselves in the destination’s picture and want to see more information about the post because of the 
fear of missing the special deals. 

• Using destination imagery to showcase the different scenarios is a powerful motivator for 
engagement. This tactic follows the Visual Persuasion Theory, where visual cues effectively evoke emotions 
and drive decision-making (Messaris, 1996). 

• Unexplored or lesser-known destinations as attention grabbers: Destination promotions 
featuring unfamiliar or lesser-known locations generate curiosity and attract more attention, especially for 
participants who actively seek new travel experiences. Unexplored destinations act as novelty triggers that 
captivate attention and inspire curiosity to click. The Exploration Motivation Theory can explain this 
phenomenon, that novel stimuli are more attractive and give a stronger sense of behavioral responses (Berlyne, 
1960) 

• Recommendation-based destination marketing: In addition, recommendation posts related to 
places to go and activities to do give the audience the idea to go to each place based on individual preferences. 
This creates a sense of personalization and relevance, increasing the likelihood of engagement. 

(4) Influencer Endorsement 
• Contents align with participants’ desire: Participants are more likely to engage with influencer 

content when the destination aligns with their pre-existing travel interests or desired travel list. If the featured 
destination is already on their bucket list, they are more inclined to engage and consider the content for future 
reference. Moreover, detailed and informative content that includes travel plans, itineraries, and specific travel 
tips is perceived as more valuable and actionable than general promotional content. Participants appreciate 
structured itineraries and practical information, such as transportation options and dining recommendations. 

• Inspirational and aspirational influence: Influencers who present destinations with visually 
appealing, aspirational content can evoke a desire to visit, even if the destination was not previously considered 
by the participant. 

• Post-purchase content as travel planning inspiration: Some participants also mentioned 
engaging with influencer content after purchasing a ticket, using it as a source of inspiration or itinerary guidance 
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for their upcoming trip. This strategy leverages the Post-Purchase Reassurance Effect, where content that 
affirms the consumer’s choice fosters positive brand associations and reduces cognitive dissonance. 

• Credibility concerns and perceived authenticity: Several participants express skepticism 
towards influencer content, perceiving it as overly promotional or insincere. They tend to seek more authentic 
reviews from non-sponsored sources such as YouTube, Pantip, or independent travel blogs. Trustworthy and 
unbiased sources hold more persuasive power than overtly commercial endorsements (Hovland & Weiss, 
1951). 

 (5) Event-driven Campaign 
• Negative feelings towards seasonal events: Participants generally expressed a negative 

sentiment towards event-driven promotions, perceiving them as crowded, expensive, and inconvenient. These 
participants actively avoid traveling during festival periods, associating them with stress rather than enjoyment. 
This indicates a potential misalignment between promotional messaging and actual travel intentions for specific 
traveler segments. 

• Participants who have personal or emotional connections to specific festivals or destinations 
show a stronger interest in event-driven promotions, particularly when the destination has personal significance. 
This highlights the importance of targeted event marketing that leverages personal connections to destinations 
rather than generic festival promotions. 

• The convenience-price-availability triad: Event-driven campaigns that emphasize a combination 
of convenient flight schedules, affordable pricing, and reliable return flights are more likely to gain traction 
among participants. 

• Low appeal of onboard activities: Activities involving AirAsia staff or celebrity appearances 
onboard are generally perceived as unnecessary or even undesirable, especially for travelers who seek 
relaxation. 

(6) Service Promotion 
• Service promotion as informative detail: AirAsia’s Facebook content also promotes its services, 

which are limited to AirAsia’s flights. When these services are added together with booking, customers will earn 
more benefits at a cheaper cost. Participants mentioned that they feel nothing or dislike seeing these posts, 
compared to other types of posts would trigger the feeling of booking much more. 

• Service promotion content is perceived as functional but uninspiring. It lacks the emotional or 
aspirational triggers that participants respond to in destination-based or price-focused posts. This indicates a 
potential gap in marketing strategy, where service promotions could be reframed to emphasize convenience, 
comfort, and peace of mind rather than basic product information. 

• Preference for full-service carriers over low-cost add-ons: Participants weigh the perceived 
cost-effectiveness of full-service carriers against AirAsia’s add-ons. The additional effort required to assess, 
compare, and purchase multiple add-ons detracts from the appeal. This finding aligns with the Cognitive Effort 
Theory (Payne, 1976), where consumers seek to minimize cognitive effort in decision-making. For AirAsia, 
there is an opportunity to reframe add-ons as all-inclusive bundles that simplify booking and present a clear, 
consolidated price. 
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• Trust and perceived service quality: Participants also expressed their feelings towards airlines 
because of the good quality service that makes them trust AirAsia and choose to fly with it next time.  

• Positive service experience can be a brand differentiator, reinforcing perceived reliability and 
encouraging repeat purchases. While AirAsia’s add-ons may not be the primary attraction, highlighting positive 
service aspects (e.g., punctuality, courteous staff) can strengthen brand loyalty and increase willingness to 
consider add-ons. 

Table 4 summarizes study results and groups them into key themes. 
 

Table 4: Themes of study results 
Themes Study Results 

Limited Offers Generated the strongest scarcity-based FOMO responses. Participants reacted most 
intensely to urgent phrasing and time-sensitive colors, which heightened perceived 
pressure to make quick decisions. However, overuse of such tactics also caused 
skepticism and reduced credibility, showing that scarcity-induced FOMO is effective but 
fragile. 

Pricing Produced value-driven FOMO, particularly when prices were extremely low and clearly 
displayed. Participants experienced excitement and fear of missing a good deal, but 
purchasing was often delayed until travel plans were feasible. This shows that pricing 
triggers FOMO only when aligned with personal readiness and available travel periods. 

Destination 
Attractions 

Activated experiential FOMO. Visually appealing images, recommended activities, and 
unfamiliar destinations stimulated curiosity and a desire not to miss unique experiences. 
Participants imagined themselves at the destination, demonstrating how visual 
persuasion and novelty cues strongly fuel FOMO. 

Influencer 
Endorsement 

Created social-comparison FOMO. Influencers showcasing appealing trips made some 
participants feel motivated to travel or save ideas for future trips. However, perceived 
insincerity reduced trust among others, indicating that authenticity significantly 
moderates FOMO in influencer-based promotions. 

Event-Driven 
Campaigns 

Produced mixed or negative FOMO effects. While participants with emotional 
connections to specific festivals responded positively, most associated event-season 
travel with crowds and inconvenience, reducing interest and in some cases creating 
avoidance rather than FOMO. 

Service 
Promotion 

Generated little to no FOMO. These posts were seen as functional, informational, and 
not emotionally compelling. Although positive service experiences contributed to trust 
and loyalty, service add-ons themselves did not trigger urgency or fear of missing out. 

 
Overall, the cross-theme comparison shows that FOMO is most strongly triggered by scarcity, value, 

and experiential imagery, while authenticity and personal relevance influence how effectively the message 
translate into intention to book. Themes lacking emotional or experimental appeal-such as service promotions 
produce minimal FOMO effects. 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม 2568 หน้า 27 

6. Conclusions 
6.1 Research Finding Summary 

The study analyzed the short and impactful words collected from “Fly AirAsia” Facebook promotional 
posts and revealed that AirAsia employs a multi-layered FOMO strategy, integrating urgency, scarcity, reward, 
exclusivity, and emotional appeal to compel immediate consumer action. Urgency was picked as the dominant 
strategy, with phrases “จอ งด่ ว น ” and “จอ ง เ ลย ”, which mirrors digital marketing practices that employ time 
pressure to accelerate decision-making (Kumar & Kumar, 2024). These cues directly reflect Scarcity Theory, 
which states that consumers perceive scarce or time-limited offers as more valuable, and are therefore more 
likely to take immediate action. The wording also supports Prospect Theory’s loss aversion, in which individuals 
act quickly to avoid missing out on a good deal rather than to seek gains. This confirms earlier studies showing 
that urgency-based appeals are central to FOMO-driven marketing (Good & Hyman, 2021; Hodkinson, 2019). 

Sentence-level findings further show strong reliance on scarcity-oriented messaging such as “3 days 
left” (3 วัน สุดท้ าย ) and “Last chance of the year” (ครั้ ง สุดท้ ายของปี ), reinforcing the psychological triggers 
identified in FOMO literature. AirAsia also employs numerous exclusive or partnership-based pricing messages, 
for example, “Exclusive KTC credit card offer – 500 THB discount” (พิเศษ! เฉพาะบัตรเครดิต KTC รับส่วนลด 
500 บาท). These tactics align with Impulse Buying Theory, which highlights that clear, specific, and immediate 
savings increase the likelihood of spontaneous purchases (Stern, 1962; Chauhan, 2024). This is particularly 
relevant in the low-cost carrier context, where consumers exhibit high sensitivity to price promotions and limited-
seat deals (Yurawan, 2014; Buaphiban & Truong, 2017). Destination-based phrases that rely on social 
validation, such as “เที่ยวสิงคโปร์คุ้มกว่าใคร ต้องบินแอร์เอเชีย ,” demonstrate the use of Social Proof Theory, 
where traveler popularity and collective behavior influence consumers’ destination choices (Cialdini, 2001a; 
Yaputri et al., 2022). 

The picture analysis shows that Thai AirAsia often integrates multiple themes—most notably Influencer 
Endorsement, Destination Attraction, and Event-Driven Campaigns—within a single post. This blended 
approach aligns with Loo’s (2020) application of the Stimulus–Organism–Response (S-O-R) framework, which 
posits that visual stimuli trigger emotional responses that subsequently drive online engagement and purchasing 
behaviors. Scenic landscapes, iconic landmarks, cultural imagery, and festival-related visuals are used to evoke 
emotional resonance, consistent with literature indicating that vivid and high-quality imagery heightens FOMO 
and strengthens consumer desire (Kumar & Kumar, 2024). Additionally, AirAsia’s maintained visual identity, 
through consistent color schemes (red and white) and recognizable brand elements, supports findings in digital 
branding studies stating that coherence enhances trust and reduces perceived risk during online decision-
making.  

Interview results reveal that Limited-offer messages only influence behavior when participants already 
have pre-existing travel intentions, which aligns closely with the Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), 
particularly the role of intention and perceived behavioral control in shaping actual behavior. Participants also 
emphasized that precise numerical prices seem more credible than percentage discounts, reinforcing Impulse 
Buying Theory’s proposition that clarity reduces cognitive load and increases the likelihood of spontaneous 
bookings. However, inconsistencies between promotional and actual ticket prices generated perceptions of 
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dishonesty, underscoring Hodkinson’s (2019) argument that transparency is crucial in building trust in digital 
marketing. 

Among all visual themes, Destination Attraction emerged as the most influential. Destinations 
associated with personal nostalgia, bucket-list aspirations, or previous positive experiences significantly 
increased consumers’ intention to browse or purchase, a pattern consistent with the emotional and social 
dimensions of FOMO highlighted by Dinçer et al. (2022) and Ivantchev & Ivantcheva (2024). Pictures of lesser-
known locations also elicited a sense of curiosity and adventure, demonstrating how novelty can amplify FOMO-
driven exploration. By contrast, participants expressed skepticism toward overly curated influencer content, 
aligning with recent findings that consumers increasingly prefer authentic, experience-based recommendations 
over promotional endorsements (Yaputri et al., 2022). 

Event-driven campaigns generated mixed reactions, reflecting cultural nuances identified by Jayasuriya 
et al. (2022). While some participants were attracted to culturally meaningful or nostalgic festivals, others 
avoided peak periods due to high prices and crowding, illustrating how cultural values, social expectations, and 
perceived inconvenience interact to shape FOMO-driven motivations. Finally, Service Promotion was viewed 
as informative rather than emotionally engaging, which corresponds with earlier studies showing that functional 
content generates weaker affective responses compared to experiential or community-oriented posts. 

Overall, the findings not only confirm but also extend prior research by demonstrating how FOMO-
related theories, including Scarcity Theory, Prospect Theory, Impulse Buying Theory, Social Proof Theory, and 
S-O-R, operate simultaneously within Thai AirAsia’s digital marketing ecosystem. Integrating these perspectives 
provides a comprehensive understanding of how psychological triggers, digital content design, and cultural 
context jointly influence Thai consumers’ flight-booking decisions on social media. 
6.2 Research Benefits and Implications 

(1) Academic Contribution 
This study can enrich theoretical understanding of how FOMO strategies influence  consumer purchase 

decisions within the low-cost carriers, particularly in the context of Thai AirAsia. It also extends existing literature 
on digital persuasion by examining scarcity, urgency, and social proof cues shape decision-making in high-
frequency, price-sensitive travel purchases. 

(2) Implications for Airlines 
The findings offer airlines practical guidance for developing more effective FOMO-driven marketing 

initiatives. Specific strategies include implementing real-time seat availability indicators (e.g., “Only 3 seats 
left”), incorporating countdown timers in time-sensitive fare promotions, and sending personalized notifications 
based on users’ past search behavior. These applications can enhance message relevance and stimulate 
quicker purchase decisions among consumers. Blending different approaches gives more impact to induce 
attention. 

(3) Implications for Digital Marketers 
Digital marketers can utilize the results to design targeted, psychologically aligned campaigns that 

resonate with consumers who are sensitive to FOMO cues. Effective approaches include segmenting audiences 
by behavioral tendencies, integrating social proof statements (e.g., “1 ,0 0 0  people booked this destination 
today”), and optimizing push notifications and email content to highlight limited-time opportunities. 
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(4) Responsible and Ethical Marketing Practices 
The findings also emphasize the importance of ethical considerations when employing FOMO-driven 

strategies. Marketers should avoid excessive pressure tactics or misleading scarcity claims, ensure 
transparency regarding offer availability, and establish boundaries that prevent emotional manipulation. 
Adhering to responsible practices can sustain consumer trust and mitigate potential backlash. 

(5) Implications for Hospitality Businesses 
Hotels, and other tourism-related businesses with limited marketing resources can apply FOMO 

principles to enhance booking conversions. Potential strategies include displaying real-time demand signals 
(e.g., “12 people are viewing this room”), offering flash promotions during low-demand periods, and 
collaborating with airlines to create limited-time bundled deals. 

(6) Implications for E-commerce Platforms 
Most e-commerce platforms have already implemented FOMO-based such as low-stock notices, 

limited-time deals, and personalized recommendations. The findings of this study support the refinement and 
optimization of these strategies. Platforms can enhance effectiveness by improving the precision of scarcity 
signals, tailoring urgency cues to individual consumer behavior, and ensuring transparency to avoid misleading 
pressure tactics. Additionally, the insights encourage e-commerce operators to evaluate the ethical boundaries 
of their current FOMO-driven mechanisms and make adjustments that sustain consumer trust while maintaining 
conversion performance. 
6.3 Limitations and Future Research 

The research focuses solely on Thai AirAsia, considering that other Low-cost carriers might learn more 
about their digital marketing strategies and their impact on consumers from different perspectives. In addition, 
future research should consider cross-cultural analysis since cultural perspectives may impact on how people 
perceive and respond differently to FOMO campaigns. 

The study collects data from consumer perception at a single point in time. Using longitudinal data 
could provide more comprehensive insights into how consumers respond to FOMO strategies over time or 
during different marketing campaigns. 

Future research should consider quantitative analysis to validate the identified themes, including 
necessary metrics, which could provide a more extensive analysis of FOMO strategy effectiveness. It should 
also compare the results of findings across different social media platforms. 

Cross-industry comparison is also recommended since each industry has its conditions and unique 
response to the strategies. And behavioral dimensions and new theory should be included to earn a wider 
range of insights. 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาโมเดลส าหรับจ าแนกอารมณ์จากความคิดเห็นของผู้ใช้งานที่เกี่ยวข้องกับ

ผลิตภัณฑ์เงินฝาก โดยรวบรวมข้อมูลจากแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) ของธนาคารพาณิชย์และสถาบันการเงิน
เฉพาะกิจในประเทศไทย รวมทั้งส้ิน 7 ,245 ความคิดเห็น ข้อความต้นฉบับซึ่งเป็นภาษาไทยได้ถูกแปลเป็น
ภาษาอังกฤษเพื่อน าไปใช้ในการฝึกโมเดล BERT-base-uncased ส าหรับการจ าแนกอารมณ์แบบหลายป้ายก ากับ 
(Multi-Label Classification) ใน 10 ประเภท ได้แก่ ความสุข ความโกรธ ความเศร้า ความกลัว ความไว้วางใจ  
ความรังเกียจ ความประหลาดใจ ความคาดหวัง อารมณ์เชิงบวก และอารมณ์เชิงลบ ผลการประเมินโมเดลที่ผ่านการฝึก
จ านวน 5 รอบ (Epochs) พบว่าโมเดลสามารถจ าแนกอารมณ์ได้อย่างแม่นย า โดยมีค่า Precision เท่ากับ 0.9194, 
Recall เท่ากับ 0.8526 , F1-score เท่ากับ 0.8847 , ROC AUC เท่ากับ 0.9614 และ Accuracy เท่ากับ 0.6796 
ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าเทคนิคการเรียนรู้เชิงลึกสามารถน ามาประยุกต์ใช้เพื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นของลูกค้าในเชิง
อารมณ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และมีศักยภาพในการน าไปใช้งานจริง เช่น ระบบวิเคราะห์ความรู้สึกลูกค้า  ระบบแจ้งเตือน
อัตโนมัติเมื่อเกิดความคิดเห็นด้านลบ หรือการออกแบบแคมเปญทางการตลาดที่ตอบสนองต่ออารมณ์ของผู้ใช้บริการ
ได้ดียิ่งขึ้น 
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Abstract 
This research aims to develop a model for classifying emotions expressed in user comments related 

to deposit products. A total of 7,245 comments were collected from the official Facebook pages of commercial 
banks and Specialized Financial Institutions (SFIs) in Thailand. The comments, originally written in Thai, were 
translated into English and used to fine-tune the BERT-base-uncased model for multi-label emotion 
classification across ten categories: Joy, Anger, Sadness, Fear, Trust, Disgust, Surprise, Anticipation, Positive, 
and Negative After training the model for five epochs, the results demonstrated strong performance, with a 
Precision of 0.9194, Recall of 0.8526, F1-score of 0.8847, ROC AUC of 0.9614, and Accuracy of 0.6796. 
These findings suggest that deep learning techniques can be effectively applied to emotional analysis of 
customer feedback. The model can be integrated into real-world applications such as sentiment dashboards, 
automated alert systems for negative feedback, or marketing campaigns that respond appropriately to users’ 
emotional tones. 

 
Keywords: Emotion Classification; Comments; Social Media; Multi-label Classification; BERT Model; Deposit 
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1. บทน า 
ผลิตภัณฑ์เงินฝากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญในการเป็นแหล่งเงินทุนส าคัญในการสนับสนุนกิจกรรม  

ทางเศรษฐกิจ ช่วยสร้างรายได้ให้กับธนาคารผ่านดอกเบี้ย เช่น การปล่อยสินเชื่อ การลงทุน และการบริหารสภาพคล่อง
ทางการเงินของธนาคาร รวมถึงเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างธนาคารและลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์ด้านเงินฝากยังเป็นที่นิยมส าหรับคนไทยอย่างมาก ผลส ารวจการเข้าถึงบริการทางการเงินภาคครัวเรือน  
ปี 2565 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2566) แสดงให้เห็นว่ามีสัดส่วนการเข้าถึงบริการด้านเงินฝาก เท่ากับ ร้อยละ 89.6  
รองจากบริการด้านการช าระเงินที่มีสัดส่วน เท่ากับ ร้อยละ 89.7 การเติบโตของยอดเงินฝากในระบบเศรษฐกิจเพิ่มขึ้น
อย่างชัดเจน ถึงแม้เศรษฐกิจจะได้รับผลกระทบจากสถานการณ์โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)  
แต่ยอดเงินฝากยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง  ตามรายงานติดตามภาวะเงินฝากและการออม ณ เดือน มี.ค. 2567 
(ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน, 2567)  ซึ่งตั้งแต่เดือน ก.ย. 2566 - ม.ค. 2567 ปริมาณเงินรับฝากรวมเริ่มกลับมามีทิศทาง
ปรับเพิ่มขึ้น ส่วนหนึ่งเป็นผลจากอัตราดอกเบี้ยเงินฝากที่เพิ่มขึ้นตามการปรับขึ้นอัตราดอกเบี้ยนโยบายของไทย  
และทรงตัวอยู่ในระดับสูง รวมถึงความเชื่อมั่นของประชาชนที่เริ่มกลับมาจากเศรษฐกิจไทยที่ฟื้นตัวอย่างต่อเนื่อง  
ด้านความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้ามามีบทบาทส าคัญในการหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการทางการเงิน หรือแนวโน้มทางเศรษฐกิจสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว 
ผู้ฝากเงินหรือผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทางการเงินได้สะดวก ซึ่งท าให้
ธนาคารสามารถรับรู้ความต้องการของลูกค้าและท าการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับความต้องการของตลาดได้
อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในส่วนของผลิตภัณฑ์เงินฝาก เช่น บัญชีออมทรัพย์ บัญชีเงินฝากประจ า ที่เป็นฐานส าคัญใน
การระดมทุนของธนาคาร เหตุผลการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของคนไทย (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2567) แสดงให้เห็นถึง
สาเหตุของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของคนไทย ในอันดับที่ 2 ใช้เพื่ออ่านข้อมูลข่าวสาร ร้อยละ 39.2 อันดับที่ 4 ใช้เพื่อ
ส่องดูว่ามีใครก าลังพูดถึงเรื่องอะไรบ้าง ร้อยละ 35.9 และอันดับที่ 5 ใช้เพื่อค้นหาแรงบันดาลใจในการท าอะไรใหม่ ๆ 
รวมถึงซื้อสินค้า ร้อยละ 32.3 นอกจากนี้  แพลตฟอร์ม ส่ือสังคมออนไลน์ที่ ได้รับความนิยมของคนไทย  
(ปรดีี นุกุลสมปรารถนา, 2567) เป็นอันดับ 1 คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ท าให้เห็นว่าเฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์ม (Platform)  
ที่มีความเหมาะสมส าหรับการน ามาใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย เนื่องจากมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและข้อมูล
อย่างแพร่หลาย ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ข้อมูลความคิดเห็นจากแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเพื่อเป็นฐานข้อมูลในการวิเคราะห์ด้วย
เทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง โดยกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาคือความคิดเห็น (Comment) ที่ปรากฏในโพสต์ (Post)  
ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เงินฝากของธนาคาร จากเพจ  (Page) เฟซบุ๊กอย่างเป็นทางการของธนาคารพาณิชย์ใน
ประเทศไทย ได้แก่ ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกสิกรไทย 
และธนาคารไทยธนชาติ รวมถึงสถาบันการเงินเฉพาะกิจ ได้แก่ ธนาคารออมสิน  ความก้าวหน้าในการเรียนรู้ของ
เครื่องจักรและการเรียนรู้เชิงลึกช่วยเพิ่มความสามารถในการประมวลผลและวิเคราะห์ชุดข้อมูลขนาดใหญ่ได้อย่างมาก 
เทคโนโลยีเหล่านี้เหมาะเป็นอย่างยิ่งส าหรับการจัดการข้อมูลที่ซับซ้อนและละเอียดอ่อนที่พบในส่ือสังคมออนไลน์ 
เนื่องจากสามารถระบบรูปแบบและท านายข้อมูลโดยอาศัยข้อความและพฤติกรรมได้  (Cao et al., 2024) ช่วยให้การ
วิเคราะห์เชิงพยากรณ์มีประสิทธิภาพมากขึ้น ท าให้สถาบันการเงินสามารถตัดสินใจได้อย่างมีข้อมูลและแม่นย า  
ด้วยการประเมินข้อมูลที่ไหลเข้ามาแบบเวลาจริงและการวิเคราะห์แนวโน้มในอดีต ช่วยให้เกิดความแม่นย าและความ
รวดเร็วในการวางแผนและตัดสินใจ (Raman & Tiwari, 2024) การน าการเรียนรู้ของเครื่องมาใช้กับผลิตภัณฑ์และ
กิจกรรมทางการเงินได้กลายเป็นเรื่องธรรมดา  (Dhatterwal et al., 2023) ซึ่งโมเดลเทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง 
(Machine Learning Model) มีหลากหลายประเภท ซึ่งในงานวิจัยนี้สนใจที่จะศึกษาเทคนิคการเรียนรู้ของเครื่องแบบมี
ผู้สอน (Supervised Learning) และเนื่องจากเป็นการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับข้อความบนส่ือสังคมออนไลน์มาใช้วิเคราะห์
ความรู้สึก (Sentiment Analysis) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เงินฝาก โดยใช้ชุดข้อมูลข้อความความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เงินฝากจากส่ือสังคมออนไลน์ที่มีการก าหนดป้ายก ากับ (Labels) ในการจ าแนกอารมณ์ออกเป็น 10 ประเภท ได้แก่ 
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ความสุข (Joy), ความโกรธ (Anger), ความเศร้า (Sadness), ความกลัว (Fear), ความไว้วางใจ (Trust), ความรังเกียจ 
(Disgust), ความประหลาดใจ (Surprise), ความคาดหวัง (Anticipation), เชิงบวก (Positive) และ เชิงลบ (Negative) 
งานวิจัยนี้ ใช้  NRC Emotion Lexicon (Mohammad & Turney, 2013) ในการสร้างป้ายก ากับส าหรับข้อความ  
โดยอาศัยฐานข้อมูลค าศัพท์ที่เชื่อมโยงค ากับอารมณ์ต่าง ๆ ตามทฤษฎี Plutchik ซึ่งได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย
ในงานวิจัยด้านจิตวิทยาและงานประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) โดยครอบคลุมอารมณ์ส าคัญทั้งด้านบวก ด้านลบ 
และอารมณ์คาดหวังล่วงหน้า (anticipatory emotions) ซึ่งมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบท
การเงิน เช่น ความสุขและความไว้วางใจที่สื่อถึงความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ความคาดหวังที่สะท้อนความต้องการหรือ
ความสนใจในบริการใหม่ ๆ ตลอดจนความกลัวหรือความกังวลทีอ่าจเกี่ยวข้องกับความเส่ียงในการตัดสินใจทางการเงนิ 
นอกจากนี้ การเลือกใช้กรอบอารมณ์แบบหลายป้ายก ากับ (Multi-label) สอดคล้องกับองค์ความรู้ด้านจิตวิทยาที่ว่า
อารมณ์มนุษย์สามารถเกิดร่วมกันได้มากกว่าหนึ่งมิติ และช่วยให้โมเดลสามารถจับ “ความละเอียดอ่อนทางอารมณ์”  
ได้ดียิ่งขึ้นในบริบทธุรกิจธนาคารที่ต้องการความแม่นย าด้าน Emotional Intelligence และยังช่วยให้โมเดลสามารถ
เรียนรู้จากข้อมูลที่มีความเชื่อมโยงกับอารมณ์ในบริบทที่หลากหลาย เพิ่มความแม่นย าในการจ าแนกประเภทข้อความ
ส าหรับการวิเคราะห์ความรู้สึก (Sentiment Analysis) ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เงินฝาก 

นอกจากนี้การวิเคราะห์ความรู้สึกและการจดจ าอารมณ์ครอบคลุมการประเมินและท าความเข้าใจอารมณ์ของ
บุคคลหรือกลุ่มคนผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น ข้อความ เสียง สีหน้าท่าทาง และภาษากาย ด้วยศักยภาพที่สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการดูแลสุขภาพ การศึกษา หรือการติดตามความคิดเห็นบนส่ือ
สังคมออนไลน์ สาขานี้จึงได้รับความสนใจเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็วในช่วงที่ผา่นมา (Arano et al., 2021) BERT ได้รับความ
สนใจอย่างมาก แม้ว่าโมเดลเหล่านี้สามารถประมวลผลข้อความประเภทต่าง ๆ ได้หลากหลาย  (Khan et al., 2024)  
แต่ BERT นั้นเป็นโมเดลที่รองรับเฉพาะภาษาอังกฤษ ซึ่งโมเดล BERT ถือเป็นหนึ่งในโมเดลที่ได้รับความนิยมสูง
ส าหรับการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing: NLP) เนื่องจากสามารถจัดการข้อความ
ประเภทต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Khan et al., 2024) แม้ว่าโมเดล BERT ดั้งเดิม เช่น Bert-base-uncased  
จะรองรับเฉพาะภาษาอังกฤษ แต่ในการวิจัยนี้ได้มีการใช้วิธีการแปลข้อความภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษก่อน จากนั้น
จึงน าข้อความที่แปลแล้วเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ด้วย BERT เพื่อให้สามารถประยุกต์ใช้โมเดลนี้กับข้อมูลภาษาไทย
ได้อย่างเหมาะสม 

การศึกษานี้ ได้ประยุกต์ใช้โมเดล BERT ที่เป็นเทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง ซึ่งมีความสามารถในการเข้าใจ
บริบทของภาษาอย่างลึกซึ้ง เพื่อจ าแนกอารมณ์ของลูกค้าออกเป็น 10 ประเภทที่หลากหลาย โดยข้อความต้นฉบับที่
เป็นภาษาไทยจะถูกแปลเป็นภาษาอังกฤษก่อนเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ เพื่อเพิ่มความแม่นย าในการตรวจจับ
ความรู้ สึกและทัศนคติของลูกค้า ทั้งในเชิงบวก เชิงลบ และอารมณ์เชิงซ้อนอื่น ๆ ที่สะท้อนความพึงพอใจ  
ความคาดหวัง หรือความไม่พอใจต่อผลิตภัณฑ์เงินฝากของธนาคาร โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยด้วยการน าโมเดล
เทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง BERT มาปรับแต่ง (Fine-Tune) ให้เข้ากับข้อมูล เพื่อจ าแนกความรู้สึกจากข้อความบนส่ือ
สังคมออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เงินฝาก และเพื่อประเมินประสิทธิภาพการท างานของโมเดลในการจ าแนกความรู้สึก 
จากข้อความบนส่ือสังคมออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เงินฝาก โดยใช้เทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง นอกจากนี้การศึกษา
ในครั้งนี้เป็นการศึกษาโดยเก็บข้อมูลจากความคิดเห็น (Comment) ของโพสต์ที่ผู้ใช้งานบนส่ือสังคมออนไลน์ที่เป็น
ภาษาไทย จากเพจเฟซบุ๊กอย่างเป็นทางการของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย ได้แก่ ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารไทย
พาณิชย์ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารไทยธนชาติ รวมถึงสถาบันการเงิน
เฉพาะกิจ ได้แก่ ธนาคารออมสิน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลของโพสต์เกี่ยวกับเงินฝากในเพจของธนาคารทั้งหมดที่มีการ
โพสต์ตั้งแต่ มกราคม 2567 – กุมภาพันธ์ 2568 แบบไม่ระบุตัวตน น าข้อความจากส่ือสังคมออนไลน์มาวิเคราะห์  
และน ามาประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) เพื่อให้สามารถใช้ในแบบจ าลองการเรียนรู้ของเคร่ืองได้ 
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2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการเรียนรู้ของเคร่ือง  

2.1.1 การเรียนรู้ของเคร่ืองแบบมีผู้สอน (Supervised Learning) 
การเรียนรู้ของเครื่องแบบมีผู้สอน เป็นกระบวนการที่ระบบเรียนรู้จากข้อมูลที่ถูกป้ายก ากับไว้แล้ว หมายความว่า 

ข้อมูลที่ใช้ในการฝึกสอนประกอบไปด้วยข้อมูลน าเข้า (Input) และผลลัพธ์ (Output) ที่ถูกต้อง ระบบจะถูกฝึกให้จดจ า
รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลน าเข้าและผลลัพธ์ และน ามาใช้ในการท านายผลลัพธ์ของข้อมูลใหม่ ๆ ได้ 
ตัวอย่างเช่น การท านายราคาอสังหาริมทรัพย์จากข้อมูลขนาดพื้นที่และที่ตั้งเพื่อให้ได้ราคาที่คาดการณ์ไว้  (Alloghani 
et al., 2020) ซึ่งการเรียนรู้ของเครื่องแบบมีผู้สอน แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) การจ าแนกประเภท 
(Classification) เป็นการจัดกลุ่มข้อมูลลงในประเภทต่าง ๆ เช่น การจ าแนกอีเมล (e-mail) ว่าเป็นสแปม (Spam) 
หรือไม่เป็นสแปม 2) การถดถอย (Regression) เป็นการคาดการณ์ค่าตัวเลขต่อเนื่อง เช่น การท านายยอดขายหรือ
ราคาหุ้น 

2.1.2 การเรียนรู้ของเคร่ืองแบบไม่มีผูส้อน (Unsupervised Learning) 
การเรียนรู้ของเครื่องแบบไม่มีผู้สอน ข้อมูลที่ใช้ในการฝึกระบบจะไม่มีการป้ายก ากับผลลัพธ์ไว้ ระบบ  

จะพยายามค้นหารูปแบบหรือความสัมพันธ์ภายในข้อมูลด้วยตัวเอง ตัวอย่างเช่น การแบ่งกลุ่มลูกค้าโดยพิจารณาจาก
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือการวิเคราะห์แนวโน้มของข้อมูล (Wu et al., 2021) ซึ่งการเรียนรู้แบบไม่มีผู้สอน แบ่งออก
ได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) การจัดกลุ่ม (Clustering) เป็นการจัดกลุ่มข้อมูลที่มีลักษณะคล้ายกันให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
เช่น การแบ่งกลุ่มลูกค้าตามลักษณะการซ้ือ 2) การหาความสัมพันธ์ (Association) เป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างชุด
ข้อมูล เช่น การแนะน าสินค้าที่มักถูกซื้อร่วมกัน 

2.1.3 การเรียนรู้ของเคร่ืองโดยการเสริมแรง (Reinforcement Learning) 
การเรียนรู้ของเครื่องโดยการเสริมแรง เป็นกระบวนการที่ระบบเรียนรู้โดยการทดลองและความผิดพลาด  

โดยจะมีตัวแทน (Agent) ท าการกระท า (Actions) กับสภาพแวดล้อม (Environment) เพื่อให้ได้ผลตอบแทน (Reward) 
กลับมา ตัวแทนจะเรียนรู้จากผลตอบแทนที่ได้และปรับปรุงการกระท าของตนเพื่อให้ได้ผลตอบแทนสูงสุด (Sarker, 
2021) ตัวอย่างเช่น การสอนคอมพิวเตอร์ให้เล่นเกมหรือการควบคุมหุ่นยนต์ให้เดิน ในการฝึกสอนการเรียนรู้โดยการ
เสริมแรง ระบบจะเรียนรู้วิธีการตัดสินใจที่ดีที่สุดโดยพิจารณาผลตอบแทนจากการกระท าต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น และจะพัฒนา
กลยุทธ์ในการแก้ไขปัญหาเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ต้องการในระยะยาวซึ่งในงานวิจัยนี้ได้ประยุกต์ใช้เทคนิคการเรียนรู้ของ
เครื่องแบบมีผู้สอน (Supervised Learning) ส าหรับการจ าแนกประเภท โดยเลือกใช้โมเดล BERT (Bidirectional 
Encoder Representations from Transformers) ซึ่งเป็นโมเดลภาษาเชิงลึกที่ผ่านการฝึกฝนล่วงหน้าด้วยชุดข้ อมูล
ภาษาอังกฤษขนาดใหญ่ และได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในงานด้านการประมวลผลภาษาธรรมชาติ  เนื่องจาก
สามารถท าความเข้าใจบริบทของค าในประโยคได้อย่างแม่นย าทั้งจากด้านหน้าและด้านหลัง ซึ่งช่วยให้โมเดลสามารถ
ประมวลผลข้อมูลภาษาได้ในเชิงลึกกว่าระบบเดิมที่มีทิศทางเดียว 

อย่างไรก็ตาม เนื่องจาก BERT-base รองรับเฉพาะภาษาอังกฤษ ข้อความภาษาไทยจากส่ือสังคมออนไลน์ 
จึงจ าเป็นต้องได้รับการแปลเป็นภาษาอังกฤษก่อน เพื่อให้สามารถน าเข้าโมเดลได้อย่างถูกต้อง โดยงานวิจัยนี้ใช้โมเดล
แปลภาษาจาก Hugging Face เพื่อรักษาโครงสร้างและบริบทของข้อความต้นฉบับให้ได้มากที่สุด จากนั้นจึงน า
ข้อความที่แปลแล้วไปผ่านกระบวนการปรับแต่งโมเดล (Fine-tuning) ด้วยชุดข้อมูลความคิดเห็นที่มีการระบุอารมณ์ไว้
ล่วงหน้า เพื่อให้ BERT สามารถเรียนรู้ลักษณะเฉพาะของข้อความที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เงินฝากของธนาคาร  
และสามารถจ าแนกอารมณ์ออกเป็น 10 ประเภท ได้แก่ ความสุข, ความโกรธ, ความเศร้า, ความกลัว, ความไว้วางใจ, 
ความรังเกียจ, ความประหลาดใจ, ความคาดหวัง, เชิงบวก และเชิงลบ ได้อย่างแม่นย า ซึ่งจัดอยู่ในกลุ่มปัญหาแบบ
หลายป้ายก ากับ (Multi-class Classification) ที่ข้อความหนึ่งสามารถแสดงอารมณ์ได้มากกว่าหนึ่งประเภท 
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แนวทางดังกล่าวได้รับการสนับสนุนจากงานของ Wei & Dihong (2024) ที่ชี้ให้เห็นว่าการน าโมเดลภาษา
ขนาดใหญ่ (Large Language Models: LLMs) ไปฝึกเพิ่มเติมด้วยข้อมูลเฉพาะทางสามารถเพิ่มประสิทธิภาพของการ
วิเคราะห์ความรู้สึกในบริบทการเงินได้อย่างชัดเจน อีกทั้งงานของ Gutiérrez-Fandiño et al. (2021) ยังยืนยันว่าการฝัง
เวกเตอร์ข้อความโดยค านึงถึงบริบท (Contextual Embedding) โดยเฉพาะในสาขาที่มีลักษณะเฉพาะ เช่น ข้อความ
ทางการเงินจะช่วยให้การจ าแนกประเภทของข้อความมีความแม่นย าและเสถียรมากขึ้นเมื่อน าไปประยุกต์ ใช้กับข้อมูล
จริงการประยุกต์ใช้โมเดล BERT ที่ผ่านการปรับแต่งโมเดล (Fine-Tune) กับข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เงิน
ฝากในงานวิจัยนี้ จึงมีเป้าหมายเพื่อท าความเข้าใจความรู้สึก ทัศนคติ และความคาดหวังของลูกค้าในระดับที่ลึกยิ่งขึ้น 
ซึ่งข้อมูลเชิงลึกเหล่านี้สามารถน าไปใช้สนับสนุนการออกแบบผลิตภัณฑ์ บริการ และกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตรงกับ
อารมณ์และความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.2 การจ าแนกความรู้สึกและอารมณ ์
การวิเคราะห์ความรู้สึก (Sentiment Analysis) ขั้นตอนของการวิเคราะห์ความรู้สึกประกอบด้วยการดึง

คุณลักษณะจากข้อมูลข้อความ สร้างโมเดลตัวจ าแนกและประเมินประสิทธิภาพ วิธีการที่เป็นมาตรฐานน้ีถูกน าไปใช้กับ
งานการจ าแนกความรู้สึกหลากหลาย เช่น การจ าแนกรีวิว (Review) ภาพยนตร์ การรีวิวสินค้าออนไลน์ (Online) และ
ข้อความทวีต (Tweet) บนส่ือสังคมออนไลน์ (Baz et al., 2022) นอกจากนี้ยังเป็นกระบวนการที่ช่วยในการระบุและ
วิเคราะห์อารมณ์หรือความคิดเห็นที่แฝงอยู่ในข้อความ โดยมีเป้าหมายหลักคือการวิเคราะห์โพลาริตี้ (Polarity)  
ของข้อความ เช่น เชิงบวก, เชิงลบ หรือเป็นกลาง (Neutral) (Wei & Dihong, 2024) รวมถึงการจัดประเภทแบบหลาย
ป้ายก ากับ (Multi - Classification) เพื่อเจาะลึกถึงระดับหรือประเภทของอารมณ์ที่ซับซ้อนมากขึ้น เช่น งานวิจัยของ 
Plisiecki et al. (2024) ที่จัดประเภทอารมณ์มาใช้ในการประเมินและท าข้อมูลประกอบข้อความที่เกี่ยวข้องกับการเมือง
ในส่ือสังคมออนไลน์ของประเทศโปแลนด์ เพื่อตีความเนื้อหาและอารมณ์ที่แฝงอยู่ในข้อความอย่างมีประสิทธิภาพ  
โดยแบ่งออกเป็น 6 ประเภทหลัก ได้แก่ ความสุข (Happiness), ความเศร้า (Sadness), ความโกรธ (Anger),  
ความกลัว (Fear), ความรังเกียจ (Disgust) และ ความภาคภูมิใจ (Pride) ทฤษฎีอารมณ์เชิงวิวัฒนาการของ Plutchik 
(Plutchik’s Psycho-evolutionary Theory of Emotion) เป็นหนึ่งในทฤษฎีที่ได้รับการอ้างถึงอย่างแพร่หลายในงาน
ศึกษาด้านอารมณ์ โดยนักจิตวิทยาชาวอเมริกัน Robert Plutchik ได้เสนอว่าอารมณ์เป็นกลไกที่วิวัฒนาการขึ้นเพื่อช่วย
ให้ ส่ิงมีชีวิตสามารถตอบสนองต่อสถานการณ์ต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสมและเอาตัวรอดได้ในสภาพแวดล้อม  
ที่เปล่ียนแปลง ซึ่งงานวิจัยของ Saravia et al. (2018) ได้ระบุว่าในงานวิจัยด้านอารมณ์มักนิยมใช้วงล้ออารมณ์ของ 
Plutchik (Plutchik’s Wheel of Emotion) เป็นพื้นฐานในการก าหนดประเภทของอารมณ์ ดังภาพที่ 1  ทฤษฎีวงล้อ
อารมณ์ของ Plutchik 
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ภาพที่ 1 ทฤษฎีวงล้ออารมณ์ของ Plutchik จาก The Emotion Wheel: What It Is and How to Use It. 

แหล่งทีม่า: Karimova (2017) 
 

ตามทฤษฎีวงล้ออารมณ์ของ Plutchik (1980) อารมณ์ของมนุษย์สามารถจ าแนกออกเป็น 8 ประเภทหลัก 
ได้แก่ ความสุข, ความไว้วางใจ, ความกลัว, ความประหลาดใจ, ความเศร้า, ความรังเกียจ, ความโกรธ และความ
คาดหวัง ซึ่งเป็นอารมณ์พื้นฐานที่พบได้บ่อยในการตอบสนองของมนุษย์ทั้งในเชิงชีววิทยาและพฤติกรรมทางสังคม 
แนวคิดนี้ได้รับการน ามาใช้ในงานวิเคราะห์ข้อความ เน่ืองจากสามารถสะท้อนความรู้สึกที่ปรากฏในถ้อยค าของผู้ใช้งาน
ได้อย่างมีโครงสร้างและครอบคลุม  

ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้อารมณ์จ านวน 10 ประเภท ได้แก่ ความสุข, ความไว้วางใจ, ความกลัว, ความ
ประหลาดใจ, ความเศร้า, ความรังเกียจ, ความโกรธ ความคาดหวัง เชิงบวก และเชิงลบ โดยอิงจากทฤษฎีวงล้ออารมณ์
ของ Plutchik ซึ่งเสนอว่าอารมณ์พื้นฐานของมนุษย์ประกอบด้วย 8 ประเภทแรก และพบได้บ่อยในบริบทของความ
คิดเห็นที่ปรากฏบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ทางการเงิน เช่น ความพึงพอใจ 
ความคาดหวัง ความไม่พอใจ หรือความรู้สึกเชื่อมั่นต่อแบรนด์ 

ส าหรับอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ แม้จะไม่ได้อยู่ในกลุ่มอารมณ์หลักของ Plutchik แต่มีความส าคัญอย่างยิ่ง
ในเชิงบริบท เนื่องจากสามารถสะท้อน “ทิศทางของความรู้สึกโดยรวม” หรือโพลาริตี้ของข้อความได้อย่างชัดเจน  
โดยอิงจากแนวคิด Polarity of Words ตาม NRC Word-Emotion Association Lexicon (Mohammad & Turney, 2013) 
ซึ่งเหมาะสมกับลักษณะของความคิดเห็นที่พบในโลกความเป็นจริง และช่วยให้สามารถวิเคราะห์อารมณ์ของผู้ใช้งาน 
ในบริบทของผลิตภัณฑ์เงินฝากได้อย่างครอบคลุมมากยิ่งขึ้น โดยในบริบทของข้อความบนส่ือสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง
กับเงินฝากมีความส าคัญอย่างยิ่งในยุคดิจิทัลที่ผู้คนมักแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น เอ็กซ์, เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม (Instagram) และ เรดดิท (Reddit) ซึ่งมีความส าคัญเนื่องจาก
สามารถส่งผลกระทบและสะท้อนแนวโน้มในตลาดการเงินได้ (Chan & Chong, 2016) ข้อมูลที่มาจากแหล่งเหล่านี้ช่วย
ให้สถาบันการเงินสามารถเข้าใจทัศนคติและความคาดหวังของลูกค้าได้อย่างลึกซึ้ง ทั้งในแง่ของความพึงพอใจและ
ความไม่พอใจต่อผลิตภัณฑ์เงินฝาก เช่น อัตราดอกเบี้ย การให้บริการ หรือโปรโมชั่นพิเศษ การวิเคราะห์ข้อความจาก
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ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยเปิดเผยข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการวางกลยุทธ์ทางการตลาด การปรับปรุงบริการ และการสร้าง
ความพึงพอใจแก่ลูกค้า 

ในด้านเงินฝากการวิเคราะห์ความรู้สึกมีบทบาทส าคัญในการช่วยให้ธนาคารหรือสถาบันการเงินสามารถระบุ
ความคิดเห็นที่สะท้อนถึงประสบการณ์จริงของลูกค้า เช่น หากมีผู้ใช้บริการโพสต์ข้อความว่า “ดอกเบี้ยเงินฝากต่ ากว่า
ธนาคารอื่นมาก” หรือ “การเปิดบัญชีออนไลน์ยุ่งยากและซับซ้อน” ข้อความเหล่านี้สามารถชี้ให้เห็นถึงจุดอ่อนของ
บริการที่อาจต้องได้รับการปรับปรุง (Wei & Dihong, 2024) ในทางกลับกันข้อความที่มีลักษณะเชิงบวก เช่น “ธนาคาร
นี้มีขั้นตอนการเปิดบัญชีที่ง่ายและสะดวก” หรือ “โปรโมชั่นเงินฝากสุดคุ้มที่ให้ดอกเบี้ยสูง” แสดงถึงความพึงพอใจของ
ลูกค้า ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถน าไปใช้ในการส่ือสารและขยายผลความส าเร็จของบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
(Gutiérrez-Fandiño et al., 2021) การวิเคราะห์ข้อความเหล่าน้ีอาศัยเทคโนโลยีขัน้สูง เช่น การประมวลภาษาธรรมชาติ 
(Natural Language Processing: NLP) และการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) โดยอาจใช้โมเดลพื้นฐาน  
เช่น Naïve Bayes หรือ Logistic Regression ไปจนถึงโมเดลที่ซับซ้อนกว่า เช่น Transformer-Based Models อย่าง 
BERT และ RoBERTa ที่ช่วยจับบริบทของข้อความและแยกแยะอารมณ์ในข้อความได้อย่างแม่นย า (Liu et al., 2019) 
นอกจากนี้ยังสามารถใช้ Lexicon-Based Analysis ที่พึ่งพาฐานข้อมูลค าศัพท์ที่มีการเชื่อมโยงกับอารมณ์ความคิดเห็น 
เช่น SentiWordNet หรือ Financial Sentiment Lexicon ซึ่งเหมาะส าหรับการวิเคราะห์ข้อความที่มีความเกี่ยวข้องกับ
การเงินโดยเฉพาะ (Araque et al., 2019) Sentiment Analysis ไม่เพียงช่วยในเรื่องการวิเคราะห์ความคิดเห็น 
ในปัจจุบัน แต่ยังสามารถติดตามแนวโน้มของความคิดเห็นในระยะยาวได้ด้วย เช่น การเปล่ียนแปลงความรู้สึกของ
ลูกค้าเกี่ยวกับเงินฝากก่อนและหลังการออกโปรโมชั่น หรือการเปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างธนาคารคู่แข่ง ข้อมูล
เชิงลึกเหล่านี้ช่วยให้ธนาคารสามารถปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น รวมถึง
ใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เน้นการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าในเชิงลึก (Wei & 
Dihong, 2024) ในภาพรวม Sentiment Analysis จึงเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับสถาบันการเงินในการท าความเข้าใจ
ลูกค้าอย่างแม่นย า ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการ ปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และสร้างความสัมพันธ์ระยะ
ยาวกับลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการแข่งขันในยุคที่ความคิดเห็นบนส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค 
2.3 ผลิตภัณฑ์เงินฝาก 

ผลิตภัณฑ์เงินฝากเป็นผลิตภัณฑ์ส าคัญของธนาคาร เนื่องจากช่วยเพิ่มสภาพคล่องทางการเงินและสนับสนุน
การด าเนินธุรกิจของธนาคาร (Mohamed Zaki et al., 2024) โดยผลิตภัณฑ์เงินฝากสามารถมีหลายประเภท 
ยกตัวอย่างเช่น 1) บัญชีออมทรัพย์ (Savings Account) ฝากถอนยืดหยุ่น เหมาะส าหรับการใช้งานในชีวิตประจ าวัน 2) 
บัญชีฝากประจ า (Fixed Deposit) ดอกเบี้ยสูงกว่าออมทรัพย์ แต่ต้องฝากตามระยะเวลาที่ก าหนด 3) บัญชีกระแส
รายวัน (Current Account) ส าหรับธุรกรรมเชิงธุรกิจ ไม่เน้นดอกเบี้ย  4) บัญชีเงินฝากดิจิทัล (Digital Account)  
ท าธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน สะดวก รวดเร็ว 5) บัญชีเฉพาะกลุ่ม (Specialized Account) เช่น บัญชีส าหรับผู้สูงอายุ 
พร้อมสิทธิประโยชน์เฉพาะ ซึ่งข้อมูลประเภทเงินฝากสามารถน ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งในการจัดหมวดหมู่และวิเคราะห์
ความคดิเห็นได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ตัวอย่างเช่น หากข้อความกล่าวถึง “บัญชีออมทรัพย์” หรือ “ดอกเบี้ยเงินฝาก” 
โมเดลการวิเคราะห์ความรู้สึกสามารถจ าแนกได้ว่าข้อความดังกล่าวสะท้อนถึงความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจของ
ลูกค้าได้อย่างแม่นย ายิ่งขึ้น  
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องผลิตภัณฑ์เงินฝากจากข้อความบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้เทคนิคการเรียนรู้ของเคร่ือง 

Abdulrashid et al. (2024) ได้ศึกษาผลกระทบของลักษณะโพสต์บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะรีวิวตัวอยา่ง
ภาพยนตร์บนยูทูปที่มีต่อความส าเร็จหรือความล้มเหลวของภาพยนตร์ก่อนการเข้าฉาย เพื่ อช่วยให้ผู้ผลิตภาพยนตร์
และนักลงทุนสามารถตัดสินใจได้อย่างมีข้อมูล โดยใช้เครื่องมือ Machine Learning คือ Random Forest (RF) และ 
SHAP (SHapley Additive exPlanation) เพื่อระบุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จหรือความล้มเหลวของภาพยนตร์ 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม หน้า 40 
 

โดยใช้ Bayesian Optimization ในการปรับแต่งค่าพารามิเตอร์เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการท านายให้ดียิ่งขึ้น และใช้ 
SHAP ในการอธิบายความส าคัญของแต่ละปัจจัย ผลการศึกษาพบว่ารีวิวตัวอย่างภาพยนตร์บนยูทูปมีความสัมพันธ์กับ
รายได้ของภาพยนตร์ โดยเฉพาะปัจจัย เช่น จ านวนการรับชม สัดส่วนรีวิวเชิงบวกต่อเชิ งลบ และระดับความตั้งใจใน
การซื้อบัตรชมภาพยนตร์ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้สามารถท านายความล้มเหลวหรือความส าเร็จของภาพยนตร์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

Meng et al. (2024) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการคาดการณ์ความเส่ียงฆ่าตัวตายของผู้ใช้บนส่ือสังคมออนไลน์  
มีวัตถุประสงค์ในการคาดการณ์ความเส่ียงในการฆ่าตัวตายของผู้ใช้เว่ยป๋อ (Weibo) โดยเน้นการรวมข้อมูลจาก
ข้อความโพสต์และลักษณะความสัมพันธ์ทางสังคมออนไลน์ เพื่อพัฒนาวิธีการที่สามารถระบุตัวผู้ใช้งานที่มีความเส่ียง
ได้อย่างแม่นย ามากขึ้น โดยใช้เทคนิค Word2Vec เพื่อแปลงข้อความเป็นเวกเตอร์ และใช้ PageRank Algorithm  
ในการประเมินอิทธิพลของผู้ใช้งานในเครือข่ายสังคม และคาดการณ์ด้วยโมเดล TCNN-SN (Text Convolutional 
Neural Network based on Social Network relationships) เปรียบเทียบโมเดล  โมเดลการเรียนรู้ของเครื่องและการ
เ รี ยนรู้ เ ชิ ง ลึ ก  (Deep Learning) อื่ น  ๆ  เช่ น  Support Vector Machines (SVM), Naive Bayes (NB), TextCNN  
ซึ่งผลลัพธ์แสดงให้เห็นว่าโมเดล TCNN-SN สามารถเพิ่มความแม่นย าในการท านายได้ดีกว่าโมเดลที่ใช้ข้อความอย่างเดียว 
โดยได้ Accuracy ร้อยละ 88.57, F1-score ร้อยละ 88.75, และ AUC ร้อยละ 94.25 ซึ่งสูงกว่าโมเดล TextCNN 
มาตรฐานถึง ร้อยละ 12.18, ร้อยละ 10.84, และ ร้อยละ 10.85 ตามล าดับ 

Bae et al. (2021) ศึกษาและตรวจจับลักษณะทางภาษาและหัวข้อเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็น 
โรคจิตเภทโดยใช้ข้อความจากเรดดิท และพัฒนาระบบการเรียนรู้ของเครื่องที่สามารถจ าแนกและวิเคราะห์ความ
แตกต่างระหว่างกลุ่มที่เป็นโรคจิตเภทและกลุ่มควบคุมได้ ประยุกต์ใช้โมเดลการเรียนรู้แบบมีผู้สอน ได้แก่ Random 
Forest, Support Vector Machine, Logistic Regression และ Naive Bayes เพื่อจ าแนกโพสต์ของผู้ที่มีแนวโน้มเป็น
โรคจิตเภทจากกลุ่มควบคุม โดยโมเดลที่มีประสิทธิภาพสูงสุดคือ Random Forest ที่ให้ความแม่นย าสูงสุดในการ
จ าแนกโพสต์ (ร้อยละ 96) H. Han et al. (2024) ศึกษางานวิจัยนี้เพื่อประเมินประสิทธิภาพของอัลกอริทึม การเรียนรู้
ของเครื่อง (ML) ในการตรวจจับพฤติกรรมการแกล้งทางไซเบอร์ (Cyber-Trolling) ที่เพิ่มขึ้นจากการเก็บข้อมูลในส่ือ
สังคมออนไลน์ โดยเปรียบเทียบโมเดล Random Forest, Light Gradient Boosting Machine (LightGBM), Logistic 
Regression, Support Vector Machine (SVM) และ  Naive Bayes ด้ วยตั วชี้ วั ดผล ลัพธ์  (Matrix) คื อ  Accuracy, 
Precision, Recall และ F1 Score ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้คือโมเดล Random Forest ท างานได้ดีที่สุดและมีความแม่นย าสูงสุด 

Abdullah et al. (2024) ได้ศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลน์เพื่อระบุแนวโน้มในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านแฟชั่น ซึ่งช่วยให้ผู้ค้าปลีกสามารถคาดการณ์แนวโน้ม ปรับปรุงการจัดการโลจิสติกส์ (Logistic)  
และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ข้อมูลถูกเก็บรวบรวมผ่านกระบวนการดึงข้อมูลอัตโนมัติจากเว็บไซต์  
(Web Scraping) โดยแหล่งข้อมูลประกอบด้วยส่ือสังคมออนไลน์และเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และวิเคราะห์
ความรู้สึกเชิงบวกและเชิงลบของโพสต์และรีวิว โดยใช้ Vader Polarity Score ผลลัพธ์แสดงให้เห็นค าที่ได้รับความนยิม
และผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมในขณะนั้น ท าให้ผู้ค้าปลีกสามารถปรับกลยุทธ์การตลาดและโลจิสติกส์ให้สอดคล้องกับ
แนวโน้มได้ 

นอกจากนี้หลายงานวิจัยได้ใช้ข้อมูลจากแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เอ็กซ์, เรดดิท และเฟซบุ๊ก  
เพื่อวิเคราะห์ความรู้สึกของผู้ใช้งานในหัวข้อต่าง ๆ เช่น การแสดงออกถึงภาวะซึมเศร้า (Bae et al., 2021) หรือการ
ตรวจจับข่าวปลอม (Meng et al., 2024) ส่ิงนี้สอดคล้องกับการวิเคราะห์ความคิดเห็นของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เงิน
ฝาก โดยการรวบรวมความคิดเห็นเหล่านี้จากเฟซบุ๊กหรือแพลตฟอร์มอื่น ช่วยให้ธนาคารสามารถเข้าถึงมุมมองของ
ลูกค้าได้อย่างแท้จริง การจัดประเภทความรู้สึก (Sentiment Classification) งานวิจัยส่วนใหญ่เน้นการจัดประเภท
ข้อความ เช่น แบ่งเป็นเชิงบวก, เชิงลบ หรือเป็นกลาง ซึ่งงานวิจัยนี้จะรวมถึงการวิเคราะห์แบบ Mult-iclassification  
ที่ครอบคลุมอารมณ์ 10 ประเภท ได้แก่ ความสุข, ความโกรธ, ความเศร้า, ความกลัว, ความไว้วางใจ, ความรังเกียจ, 
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ความประหลาดใจ, ความคาดหวัง, เชิงบวก และเชิงลบ ซึ่งช่วยให้การจ าแนกความรู้สึกเชิงลึกสามารถน าไปประยุกต์ใช้
ได้ดีขึ้นในบริบทของผลิตภัณฑ์เงินฝาก โดยระบุประเภทความรู้สึกจากความคิดเห็นลูกค้า เช่น ความพึงพอใจต่ออัตรา
ดอกเบี้ย หรือความไม่พอใจต่อบริการ การใช้โมเดลการเรียนรู้ของเครื่อง งานวิจัยเช่น Negru et al. (2025) แสดงให้
เห็นการใช้โมเดลการเรียนรู้ของเครื่องและการเรียนรู้เชิงลึก เช่น BERT, RoBERTa, และ XLM-R ในการจับบริบทของ
ข้อความและเพิ่มความแม่นย าของการวิเคราะห์ตัวชี้วัดการประเมินผล งานวิจัยส่วนใหญ่ประเมินผลโมเดลด้วยตัวชี้วัด
หลัก ได้แก่ Accuracy, Precision, Recall, F1-score, และ ROC AUC เพื่อวัดความแม่นย าและประสิทธิภาพในการ
จ าแนกข้อมูล นอกจากนี้ ยังมี Training Loss และ Validation Loss ส าหรับติดตามพฤติกรรมการเรียนรู้ของโมเดล
ระหว่างการฝึกฝน 
3.1 กรอบแนวคิการวิจัย 

ผู้วิจัยได้อ้างอิงกรอบแนวคิดจาก ทฤษฎีวงล้ออารมณ์ของ Plutchik (Plutchik’s Wheel of Emotions, 1980)  
ซึ่งเสนอว่าอารมณ์พื้นฐานของมนุษย์ประกอบด้วย 8 ประเภท ได้แก่ ความสุข , ความโกรธ, ความเศร้า, ความกลัว,  
ความไว้วางใจ, ความรังเกียจ, ความประหลาดใจ และความคาดหวัง อารมณ์เหล่านี้ถูกออกแบบมาเพื่อสะท้อน
พฤติกรรมและการแสดงออกของมนุษย์อย่างครอบคลุม และได้รับการน ามาใช้อย่างแพร่หลายในงานวิจัยด้านการ
วิเคราะห์ความรู้สึก (Sentiment Analysis) บนข้อความ 
 
4. วิธีการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นข้อความที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เงินฝาก ซึ่งดึงข้อมูลจากแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก
เนื่องจากเป็นส่ือสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในประเทศไทย จากเพจของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย  
คือ ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารไทย
ธนชาติ และสถาบันการเงินเฉพาะกิจ คือ ธนาคารออมสิน ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลของโพสต์ในเพจของธนาคารที่มีการ
โพสต์ตั้งแต่ มกราคม 2567 – กุมภาพันธ์ 2568 โดยใช้ Exportcomments.com ที่เป็นเว็บไซต์ส าเร็จรูปส าหรับดึงข้อมูล
ความคิดเห็นจากส่ือสังคมออนไลน์ ที่ความครบถ้วนและครอบคลุมส าหรับการน ามาวิเคราะห์ 

การพัฒนาและประเมินผลโมเดลมี 3 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ 1. ข้อมูลทั้งหมดถูกแบ่งออกเป็น 3 ชุด ได้แก่  
ชุดข้อมูลฝึก (Training Data) ร้อยละ 70, ชุดข้อมูลตรวจสอบความถูกต้อง (Validation Data) ร้อยละ 15 และชุดข้อมูล
ทดสอบ (Testing Data) ร้อยละ 15 การแบ่งในลักษณะน้ีมีเป้าหมายเพื่อให้แน่ใจว่าโมเดลสามารถเรียนรู้จากข้อมูลส่วน
ใหญ่ พร้อมทั้งมีชุดข้อมูลส าหรับปรับพารามิเตอร์ (Parameter) ระหว่างการฝึก และชุดข้อมูลแยกต่างหากส าหรับ
ประเมินผลลัพธ์อย่างเป็นธรรม โดยชุดข้อมูลฝึกถูกน ามาใช้ในกระบวนการปรับแต่งโมเดลภาษาที่ผ่านการฝึกฝน
ล่วงหน้าเพื่อให้สามารถเรียนรู้ลักษณะเฉพาะของข้อความทีเ่กี่ยวขอ้งกับงานวิจยั เช่น การแสดงอารมณ์ในความคิดเห็น
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เงินฝาก ชุดข้อมูลตรวจสอบความถูกต้อง ใช้ส าหรับตรวจสอบความแม่นย าระหว่างการฝึกและ
ป้องกันปัญหาโอเวอร์ฟิตติ้ง (Overfitting) ในขณะที่ชุดข้อมูลทดสอบจะใช้เป็นข้อมูลแยกต่างหากในการประเมิน
ประสิทธิภาพของโมเดลหลังจากการฝึกเสร็จส้ิน 2. การฝึกและทดสอบโมเดล เพื่อประมวลผลและจ าแนกอารมณ์จาก
ข้อความ ผู้วิจัยเลือกใช้ โมเดลภาษาที่ผ่านการฝึกมาแล้วล่วงหน้า (Pre-trained Language Model) จากแพลตฟอร์ม 
Hugging Face ซึ่งเป็นแหล่งรวมโมเดลด้านการประมวลผลภาษาธรรมชาติที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย โมเดล  
ที่ใช้ในงานวิจัยนี้คือ BERT-base-uncased ซึ่งรองรับเฉพาะภาษาอังกฤษ และได้รับการฝึกฝนด้วยข้อมูลขนาดใหญ่
จากแหล่งต่าง ๆ จึงมีความสามารถในการเข้าใจบริบทของภาษาได้อย่างลึกซึ้ง ผู้วิจัยน าโมเดลดังกล่าวมาใช้งานผ่าน
ไลบรารี Transformers ของ Hugging Face โดยโหลดเข้าสู่กูเกิลโคแลปและปรับแต่งโมเดลเพิ่มเติมด้วยชุดข้อมูลที่ติด
ป้ายก ากับอารมณ์แล้ว เพื่อให้โมเดลสามารถเรียนรู้อารมณ์จากข้อความเฉพาะทางที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เงินฝาก
ของธนาคาร การใช้งานผ่าน Hugging Face มีข้อได้เปรียบคือสามารถเข้าถึงโมเดลระดับมาตรฐานได้อย่างรวดเร็ว  
และสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับข้อมูลใหม่ได้อย่างยืดหยุ่นโดยไม่ต้องฝึกโมเดลจากศูนย์ ซึ่งช่วยลดเวลาและทรัพยากร
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ในการพัฒนาโมเดลลงได้อย่างมากโดยโมเดลจะท าการวิเคราะห์ข้อความและแบ่งผลลัพธ์ออกเป็นอารมณ์ 10 ประเภท 
ได้แก่ ความสุข, ความโกรธ, ความเศร้า, ความกลัว, ความไว้วางใจ, ความรังเกียจ, ความประหลาดใจ, ความคาดหวัง, 
เชิงบวก และเชิงลบ และน าไปทดสอบกับชุดข้อมูลทดสอบเพื่อประเมินความแม่นย าและความสามารถในการจ าแนก
ข้อความ 3. การประเมินผลโมเดล ในการวิจัยนี้ ได้ประเมินประสิทธิภาพของโมเดลโดยใช้ตัวชี้วัด 7 ประเภท ที่สะท้อน
ทั้งความสามารถในการเรียนรู้ของโมเดล และความแม่นย าในการจ าแนกอารมณ์จากข้อความ ได้แก่ Training Loss, 
Validation Loss, Accuracy, Precision, Recall, F1-score และ ROC AUC 

ผลการวิเคราะห์จะถูกน าเสนอในรูปแบบของกราฟเพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของข้อมูล ผลคะแนนความ
แม่นย าของโมเดล และประสิทธิภาพของโมเดลในการจ าแนกความรู้สึกของผู้ใช้งานที่มีต่อผลิตภัณฑ์เงินฝาก โดยสถิติ
และข้อมูลที่ได้นี้จะใช้เพื่อประเมินความสามารถของโมเดลเบื้องต้น และเป็นพื้นฐานส าหรับการน าโมเดลไปประยุกต์ใช้
ในงานวิเคราะห์ข้อมูลจริง 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการรวบรวมข้อความที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เงินฝาก ซึ่งดึงข้อมูลจากแพลตฟอร์มเฟ
ซบุ๊กจากเพจของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย คือ ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารไทยธนชาติ และสถาบันการเงินเฉพาะกิจ คือ ธนาคารออมสิน จ านวน 
7 เพจ โดยใช้เว็บไซต์ส าเร็จรูปส าหรับดึงข้อมูลExportcomments.com  โดยรวบรวมได้ทั้งหมด 356 โพสต์ 7,245 
ความคิดเห็นโดยแบ่งสัดส่วน ดังภาพที่ 2 ภาพแสดงสัดส่วนข้อมูลจ านวนโพสต์ของธนาคาร และภาพที่ 3 สัดส่วนข้อมูล
จ านวนความคิดเห็นของธนาคาร 

 

 
ภาพที่ 2 แสดงสัดส่วนข้อมูลจ านวนโพสตข์องธนาคาร 

 

 
ภาพที่ 3 แสดงสัดส่วนข้อมูลจ านวนความคิดเห็นของธนาคาร 
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5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยความถี่ของอารมณ์ (Frequency of Emotions) 

จากภาพที่ 4 ความถี่ของอารมณ์ (Frequency of Emotions) แสดงความถี่ของอารมณ์ที่โมเดลสามารถจ าแนก
ได้จากชุดข้อมูลทดสอบ ซึ่งเป็นความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เงินฝากของธนาคารที่ได้จากส่ือสังคมออนไลน์  
โดยข้อมูลดังกล่าวได้รับการติดป้ายก ากับอารมณ์ล่วงหน้า และถูกน ามาท านายซ้ าอีกครั้งด้วยโมเดล BERT ที่ผ่านการ
ฝึกฝนเสร็จส้ินแล้ว เพื่อวิเคราะห์ลักษณะการกระจายของอารมณ์ที่ โมเดลสามารถตรวจจับได้ ผลการวิเคราะห์พบว่า
อารมณ์ที่ปรากฏบ่อยที่สุด ได้แก่ Positive และ Trust ซึ่งสะท้อนถึงความรู้สึกในเชิงบวก เช่น ความพึงพอใจ ความมั่นใจ 
และความไว้วางใจที่ผู้ใช้มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการทางการเงิน ตามมาด้วยอารมณ์ Joy, Surprise และ Anticipation  
ในระดับที่ค่อนข้างสูง ในทางกลับกัน อารมณ์ด้านลบ เช่น Negative, Anger, และ Sadness ปรากฏในระดับปานกลาง 
ส่วนอารมณ์ที่มีความถี่ต่ าที่สุด คือ Fear และ Disgust ซึ่งอาจสะท้อนถึงความไม่สมดุลของข้อมูลในบางกลุ่มอารมณ์ 
ส่งผลต่อแนวโน้มการท านายของโมเดลด้วย ทั้งนี้ เน่ืองจากเป็นการจ าแนกแบบหลายป้ายก ากับที่ข้อความหนึ่งสามารถ
สะท้อนอารมณ์ได้มากกว่าหนึ่งประเภท ความถี่ของอารมณ์ทั้งหมดจึงอาจสูงกว่าจ านวนข้อความในชุดข้อมูลทดสอบ 
โดยสอดคล้องกับภาพที่ 5 สัดส่วนจ านวนป้ายก ากับจากชุดข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่มีค่า Positive และ Trust มากที่สุด 

 
ภาพที่ 4 ความถี่ของอารมณ์ (Frequency of Emotions) 

 

       
ภาพที่ 5 สัดส่วนจ านวนป้ายก ากับจากชุดข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
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5.2 เมทริกซ์การเกิดร่วมของอารมณ์ (Emotion Co-Occurrence Matrix) 
เมทริกซ์การเกิดร่วมของอารมณ์ (Emotion Co-occurrence Matrix) แสดงความถี่ของการปรากฏร่วมกันของ

อารมณ์ทั้ง 10 ประเภทภายในข้อความเดียวกัน โดยค่าตัวเลขในแต่ละช่องของเมทริกซ์แสดงจ านวนครั้งที่อารมณ์สอง
ประเภทปรากฏร่วมกัน ในข้อความเดียว เช่น แถว Trust คอลัมน์ Anticipation มีค่าร่วมอยู่ที่ 1,106 ครั้ง สะท้อนให้เห็น
ว่า ผู้ใช้ที่แสดงความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการทางการเงินมักมีความคาดหวังร่วมอยู่ด้วย ในท านองเดียวกัน  
มีการพบความถี่ของการเกิดร่วมกันระหว่างอารมณ์เชิงบวกอื่น ๆ ที่ค่อนข้างสูง เช่น Trust กับ Joy (1,872 ครั้ง), 
Positive กับ Joy (2,196 ครั้ง), และ Positive กับ Trust (2,246 ครั้ง) ซึ่งสะท้อนถึงแนวโน้มของอารมณ์ในเชิงสร้างสรรค์ 
เช่น ความมั่นใจ ความพึงพอใจ และความรู้สึกดี ต่ออนาคต ที่มักปรากฏพร้อมกันเมื่อผู้ใช้มีประสบการณ์เชิงบวกกับ
ผลิตภัณฑ์ ขณะเดียวกัน อารมณ์เชิงลบบางคู่ เช่น Anger กับ Disgust (316 ครั้ง) และ Sadness กับ Negative (686 
ครั้ง) ก็ปรากฏร่วมกันในระดับหนึ่ง โดยอาจสะท้อนถึงบริบทที่เกี่ยวข้องกับความไม่พอใจ ความผิดหวัง หรือ
ประสบการณ์ที่ไม่เป็นไปตามความคาดหวัง นอกจากนี้ ค่าที่อยู่บนแนวทแยงของเมทริกซ์ เช่น Trust (2,749), 
Anticipation (1,521), และ Positive (3,512) แสดงถึงจ านวนข้อความที่แสดงอารมณ์เหล่านั้นโดยเฉพาะ โดยไม่
จ าเป็นต้องเกิดร่วมกับอารมณ์อื่น ค่าดังกล่าวชี้ให้เห็นว่าอารมณ์เชิงบวกเหล่านี้มักปรากฏอย่างเด่นชัดในชุดข้อมูล
โดยรวม และเป็นองค์ประกอบส าคัญของความรู้สึก ของผู้ใช้งานที่มีต่อผลิตภัณฑ์ทางการเงิน โดยสรุป เมทริกซ์นี้ให้
ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับลักษณะของการรับรู้และความรู้สึก ของผู้ใช้งานที่ไม่ใช่แบบอารมณ์เดี่ยว แต่เป็นการผสมผสาน
ของอารมณ์หลายแบบในข้อความเดียวกัน ซึ่งสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการออกแบบระบบแนะน า การจัดกลุ่มความ
คิดเห็น หรือการวาง กลยุทธ์ส่ือสารที่สอดคล้องกับบริบททางอารมณ์ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
ดังแสดงภาพที่ 6 

 
ภาพที่ 6 เมทริกซ์การเกิดร่วมของอารมณ์ (Emotion Co-Occurrence Matrix) 

 
5.3 การประเมินผลโมเดล 

ประเมินประสิทธิภาพของโมเดลโดยใช้ตัวชี้วัด 7 ประเภท ที่สะท้อนทั้งความสามารถในการเรียนรู้ของโมเดล  
และความแม่นย าในการจ าแนกอารมณ์ จากข้อความ ได้แก่ Training Loss, Validation Loss, Accuracy, Precision, 
Recall, F1-score และ ROC AUC โดยผลการประเมินโมเดล จากตารางที่ 1 แสดงผลการประเมินโมเดล ฝึกโมเดล 
BERT ส าหรับงานจ าแนกอารมณ์แบบหลายป้ายก ากับ พบว่า ค่า Training Loss และ Validation Loss มีแนวโน้ม
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ลดลงอย่างต่อเนื่อง จาก Epoch ที่ 1 ถึง 5 โดยค่า Validation Loss ลดลงจาก 0.3201 เหลือ 0.2094 ซึ่งสะท้อนว่า
โมเดลสามารถเรียนรู้จากข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ และไม่ปรากฏสัญญาณของปัญหาโอเวอร์ฟิตติ้งในระหว่างการ
ฝึก ในส่วนของ ค่า Precision และ Recall พบว่าอยู่ในระดับที่ดีอย่างต่อเนื่อง โดยค่า Precision เพิ่มขึ้นจาก 0.844  
ใน Epoch ที่ 1 เป็น 0.919 ใน Epoch ที่ 5 ขณะที่ค่า Recall เพิ่มขึ้นจาก 0.753 เป็น 0.853 ซึ่งทั้งสองค่ามีแนวโน้ม
สูงขึ้น และอยู่ในช่วงที่ถือว่า “ดี” (≥ 0.80) ตั้งแต่ Epoch ที่ 3 เป็นต้นไป แสดงให้เห็นว่าโมเดลสามารถระบุอารมณ์ได้
อย่างแม่นย าและครอบคลุมมากยิ่งขึ้นเมื่อผ่านการฝึกในแต่ละรอบ นอกจากนี้ ค่า F1-score ซึ่งเป็นค่ากลางระหว่าง 
Precision และ Recall ก็เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจาก 0.796 ใน Epoch ที่ 1 เป็น 0.885 ใน Epoch ที่ 5 โดยเฉพาะใน 
Epoch ที่ 4 และ 5 ซึ่งมีค่า F1-score สูงกว่า 0.88 ถือว่าอยู่ในระดับ “ดีมาก” สะท้อนว่าโมเดลสามารถรักษาสมดุล
ระหว่างความแม่นย าและความครอบคลุมได้อย่างมปีระสิทธภิาพ แม้ว่า ค่า Accuracy จะอยู่ในช่วง 0.44–0.68 ซึ่งอาจดู
ต่ าเมื่อเทียบกับงานจ าแนกประเภททั่วไป แต่ในบริบทของการจ าแนกแบบหลายป้ายก ากับที่โมเดลต้องท านายอารมณ์
หลายประเภทจากข้อความเดียว การได้ค่า Accuracy ต่ าจึงเป็นเรื่องปกติ และไม่ใช่ตัวชี้วัดหลักในการประเมิน
ประสิทธิภาพของโมเดลประเภทนี้ ท้ายที่สุด ค่า ROC AUC มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างชัดเจนจาก 0.9249 ใน Epoch ที่ 1 
เป็น 0.9614 ใน Epoch ที่ 5 โดยอยู่ในระดับที่ถือว่า “ดีมาก” (≥ 0.90) ตั้งแต่ Epoch แรก แสดงให้เห็นว่าโมเดล
สามารถแยกแยะระหว่างอารมณ์แต่ละประเภทได้อย่างแม่นย าและมีเสถียรภาพสูงตลอดกระบวนการฝึก 
 

ตารางที่ 1 ผลการประเมินโมเดล ฝึกโมเดล BERT ส าหรับงานจ าแนกอารมณ์แบบหลายป้ายก ากับ 

Epoch Training Loss Validation Loss Precision Recall F1 Accuracy Roc Auc 

1 0.352900 0.320052 0.844349 0.753419 0.796296 0.442441 0.924863 

2 0.273100 0.250019 0.878193 0.822650 0.849515 0.553398 0.950580 

3 0.228700 0.228057 0.908372 0.834615 0.869933 0.636616 0.955852 

4 0.208800 0.214973 0.908967 0.853419 0.880317 0.656033 0.960353 

5 0.197800 0.209433 0.919355 0.852564 0.884701 0.679612 0.961445 

 
5.3.1 Training Loss และ Validation Loss 
ผลการฝึกโมเดลแสดงผ่านกราฟเปรียบเทียบค่าความสูญเสียระหว่างชุดข้อมูลฝึก (Training Loss) และชุด

ข้อมูลตรวจสอบ (Validation Loss) ดังภาพที่ 7 โดยกราฟแสดงค่าความสูญเสียของโมเดลในแต่ละ Epoch ช่วงระหว่าง
การฝึกจ านวน 5 รอบ (Epochs) จากกราฟจะเห็นได้ว่าโมเดลมีพฤติกรรมการเรียนรู้ที่มีเสถียรภาพ โดย ค่า Training 
Loss ลดลงอย่างต่อเนื่อง จาก 0.353 ใน Epoch ที่ 1 เหลือ 0.198 ใน Epoch ที่ 5 ซึ่งแสดงว่าโมเดลสามารถเรียนรู้
รูปแบบจากข้อมูลฝึกได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกัน ค่า Validation Loss ก็ลดลงต่อเนื่อง จาก 0.320  
ใน Epoch ที่ 1 เหลือเพียง 0.209 ใน Epoch ที่ 5 แม้หลังจาก Epoch ที่ 3 เป็นต้นไปอัตราการลดของ Validation Loss 
จะเร่ิมชะลอลงเล็กน้อย แต่ยังไม่มีสัญญาณของการเพิ่มขึ้น ซึ่งบ่งชี้ว่าโมเดลสามารถ generalize ได้ดี กับข้อมูลที่ไม่เคย
เห็นมาก่อน และไม่มีสัญญาณของปัญหาโอเวอร์ฟิตติ้ง นอกจากนี้ การที่ Training Loss ยังคงลดลงต่อเนื่องในขณะที่ 
Validation Loss มีแนวโน้มคงที่ในช่วงท้าย อาจสะท้อนว่าโมเดลเริ่มเข้าสู่ช่วงการเรียนรู้รายละเอียดเฉพาะของข้อมูล
ฝึกมากขึ้น แต่ไม่ได้ส่งผลลบต่อความสามารถในการประมวลผลข้อมูลใหม่ ดังนั้น การฝึกจ านวน 5 Epoch จึงถือว่า
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เหมาะสมและเพียงพอ ส าหรับได้โมเดลที่มีความสามารถในการเรียนรู้จากข้อมูลต้นแบบ และยังสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้กับชุดข้อมูลใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

 
ภาพที่ 7 กราฟแสดงค่า Training Loss และ Validation Loss ของโมเดลในแต่ละ Epoch 

  
5.3.2 Confusion Matrix 
ผลการจ าแนกอารมณ์แยกรายประเภทโดยละเอียดผ่านค่าชี้วัดรายอารมณ์ (Per-Emotion Metrics) ดังภาพที่ 

8 ค่า Precision, Recall, F1-score และ Accuracy แยกรายอารมณ์ของโมเดล รวมถึงการใช้ Confusion Matrix ของแต่
ละอารมณ์เพื่อประเมินความแม่นย า ความครอบคลุม และความคลาดเคล่ือนของโมเดลในแต่ละอารมณ์ซึ่งช่วยชี้ให้เห็น
ทั้งจุดแข็งและข้อจ ากัดของโมเดลในมิติที่ลึกขึ้น  

 

 
ภาพที่ 8 ค่า Precision, Recall, F1-score และ Accuracy แยกรายอารมณ์ของโมเดล 

 
5.3.3 ROC AUC (Receiver Operating Characteristic - Area Under Curve) 
ค่า ROC AUC ของโมเดลในแต่ละ Epoch ตลอดกระบวนการฝึกจ านวน 5 รอบ โดย ROC AUC เป็นตัวชี้วัด

ที่ใช้ประเมินความสามารถของโมเดลในการแยกแยะระหว่างอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ ยิ่งค่าเข้าใกล้ 1.0 มากเท่าไร 
ยิ่งสะท้อนว่าโมเดลมีประสิทธิภาพ ในการจ าแนกได้แม่นย ายิ่งขึ้นจากภาพที่ 9 ค่า ROC AUC ของโมเดลในแต่ละ 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม หน้า 47 
 

Epoch จะเห็นว่า ค่า ROC AUC มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องตลอดช่วงการฝึก เริ่มจากประมาณ 0.925 ใน Epoch 
ที่ 1 และเพิ่มขึ้นเป็น 0.950 ใน Epoch ที่ 2 ก่อนจะขยับขึ้น เป็น 0.956, 0.960 และสูงสุดที่ 0.961 ใน Epoch ที่ 5 
แนวโน้มดังกล่าวสะท้อนว่าโมเดลสามารถพัฒนาความสามารถในการจ าแนกได้อย่างมีประสิทธิภาพอย่างรวดเร็ว
ในช่วงต้น และยังสามารถ รักษาความเสถียรของผลลัพธ์ได้ดีในช่วงท้าย ที่ส าคัญคือไม่มีสัญญาณของการลดลงหรือ
ความผันผวนของค่า ROC AUC ในช่วงกลางของการฝึก ซึ่งแสดงว่าโมเดลไม่มีปัญหาโอเวอร์ฟิตติ้งที่อาจส่งผลกระทบ
ต่อความแม่นย าของการประเมินบนชดุข้อมลูตรวจสอบ และสามารถแยกแยะอารมณ์ต่าง ๆ ได้อย่างมีเสถียรภาพตลอด
กระบวนการฝึก และภาพที่ 10 แสดงค่า ROC AUC แยกรายอารมณ์ ซึ่งใช้ในการประเมินความสามารถของโมเดลใน
การแยกแยะระหว่างข้อความที่มีและไม่มีอารมณ์เฉพาะได้ อย่างแม่นย า โดยค่า ROC AUC ที่เข้าใกล้ 1.0 สะท้อนว่า
โมเดลสามารถแยกคลาสบวกและลบได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะที่ค่าที่ใกล้ 0.5 จะบ่งชี้ว่าโมเดลมีประสิทธิภาพ  
ไม่ต่างจากการสุ่มทาย จากผลลัพธ์ในภาพ พบว่า โมเดลมีประสิทธิภาพที่ดีเยี่ยมในการจ าแนกอารมณ์เกือบทุกประเภท 
โดยแต่ละอารมณ์มีค่า ROC AUC อยู่ในช่วงประมาณ 0.92–0.98 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับ “ดีมาก” ตามเกณฑ์มาตรฐาน
การประเมินโมเดล โดยเฉพาะอารมณ์ Joy, Trust, และ Surprise ที่มีค่า ROC AUC ใกล้เคียง 0.98 แสดงว่าโมเดล
สามารถจ าแนกอารมณ์เหล่านี้ได้อย่างแม่นย าและมีเสถียรภาพสูง นอกจากนี้ อารมณ์อย่าง Anticipation, Positive, 
Negative, และ Sadness  

ก็มีค่า ROC AUC อยู่ในช่วงประมาณ 0.95–0.97 ซึ่งแสดงถึงความสามารถของโมเดลในการจัดการกับ
อารมณ์ที่มีบริบทหลากหลายได้อย่างน่าเชื่อถือ โดยไม่มีแนวโน้มของความสับสนระหว่างอารมณ์มากนัก อารมณ์ที่มีค่า 
ROC AUC อยู่ในระดับต่ าที่สุดในกลุ่ม (แม้จะยังถือว่าสูง) ได้แก่ Fear และ Anger ซึ่งอยู่ในช่วงประมาณ 0.92–0.93 แต่
ยังคงสะท้อนประสิทธิภาพที่ดีในการแยกแยะอารมณ์เหล่านี้จากข้อความโดยรวม โดยไม่ปรากฏอารมณ์ใดที่มีค่า ROC 
AUC ต่ ากว่าเกณฑ์ที่ยอมรับได้ โดยสรุป โมเดลสามารถจ าแนกอารมณ์แต่ละประเภทได้อย่างแม่นย าในภาพรวม โดย
ไม่มีอารมณ์ใดที่มีประสิทธิภาพต่ าหรือมีปัญหาการท านายอย่างมีนัยส าคัญ ทั้งนี้ผลลัพธ์อาจสะท้อนถึงคุณภาพของชุด
ข้อมูลฝึกที่มีความสมดุลและครอบคลุม หรือการปรับแต่งโมเดลที่เหมาะสมต่อบริบทของการจ าแนกอารมณ์  
ในข้อความภาษาไทย 

 
ภาพที่ 9 ค่า ROC AUC ของโมเดลในแต่ละ epoch 
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ภาพที่ 10 ค่า ROC AUC แยกรายอารมณ ์

 
6. สรุปผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาโมเดลประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing) 
ส าหรับจ าแนกอารมณ์จากข้อความความคิดเห็นของผู้ใช้งานเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เงินฝากของธนาคาร โดยใช้แนว
ทางการปรับแต่งโมเดลภาษาแบบฝึกล่วงหน้า (Pre-trained Language Model) คือ BERT-base-uncased ซึ่งมี
ความสามารถในการเข้าใจบริบทของภาษาอังกฤษอย่างลึกซึ้ง โดยข้อความต้นฉบับที่เป็นภาษาไทยจะถูกแปลเป็น
ภาษาอังกฤษ และติดป้ายก ากับอารมณ์ทั้งส้ิน 10 ประเภท ภายใต้กรอบของปัญหาการจ าแนกแบบหลายป้ายก ากับ 
(Multi-Label Classification) ซึ่งข้อความหนึ่งสามารถแสดงอารมณ์ได้มากกว่าหนึ่งประเภทพร้อมกัน จากการฝึกโมเดล
เป็นเวลา 5 รอบ (Epochs) โดยใช้ Learning Rate เท่ากับ 2e-5 และ Batch Size เท่ากับ 8 พบว่าโมเดลมีประสิทธิภาพ
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุกตัวชี้วัดหลัก โดยเฉพาะใน Epoch ที่ 5 ซึ่งให้ผลลัพธ์ดีที่สุด โดยมีค่า Precision เท่ากับ 
0.9194, Recall เท่ากับ 0.8526, F1-score เท่ากับ 0.8847, ROC AUC เท่ากับ 0.9614 และ Accuracy เท่ากับ 0.6796  
ค่าประสิทธิภาพเหล่านี้สะท้อนว่าโมเดลสามารถเรียนรู้และแยกแยะอารมณ์ได้อย่างแม่นย า โดยเฉพาะ ROC AUC  
ซึ่งมีค่าสูงเกิน 0.96 แสดงถึงศักยภาพของโมเดลในการจ าแนกระหว่างอารมณ์บวกและลบได้อย่างมีเสถียรภาพ 
นอกจากนี้ การลดลงของค่า Training Loss จาก 0.3529 เหลือ 0.1978 และ Validation Loss จาก 0.3200 เหลือ 
0.2094 ตลอดกระบวนการฝึก ยังบ่งชี้ว่าโมเดลสามารถเรียนรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยไม่เกิดปัญหาโอเวอร์ฟิตติ้ง
การวิเคราะห์ผลลัพธ์แยกรายอารมณ์จากกราฟประสิทธิภาพรายอารมณ์และ Confusion Matrix พบว่าโมเดลสามารถ
จ าแนกอารมณ์ที่พบบ่อยได้อย่างแม่นย า เช่น ความสุข, ความไว้วางใจ, และอารมณ์เชิงบวก ซึ่งมีค่า Precision และ 
Recall อยู่ในระดับสูง ในขณะที่อารมณ์ที่มีปริมาณข้อมูลน้อย เช่น ความกลัว และความรังเกียจ ยังคงมีข้อจ ากัด 
โดยเฉพาะ Fear ที่มีค่า Recall ต่ าอย่างเห็นได้ชัดและเป็นอารมณ์ที่โมเดลมักพลาดการท านาย ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาค่า 
ROC AUC แยกรายอารมณ์จากภาพรวม จะพบว่าทุกคลาสมีค่าอยู่ในระดับ “ดีมาก” (≥ 0.92) สะท้อนว่าโมเดลสามารถ
แยกแยะข้อความที่มีหรือไม่มีอารมณ์ได้อย่างแม่นย า แม้ในกรณีของอารมณ์ที่มีลักษณะซับซ้อนหรือมีการปรากฏ
ร่วมกับอารมณ์อื่นก็ตาม จากผลลัพธ์ทั้งหมด ผู้วิจัยสามารถสังเคราะห์นัยส าคัญเชิงประยุกต์ ( Implications) ที่เป็น
ประโยชน์ต่อภาคธุรกิจธนาคารได้ว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีศักยภาพในการติดตามและประเมินแนวโน้มอารมณ์ของลูกคา้
ต่อผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่มีลักษณะเนื้อหาค่อนข้างเฉพาะเจาะจง เช่น ผลิตภัณฑ์เงินฝาก ซึ่ งโดยทั่วไปมัก
ประกอบด้วยภาษาที่เป็นกลางและมีการแสดงอารมณ์เชิงลบในระดับต่ า ความสามารถของโมเดลในการจ าแนกอารมณ์
เชิงบวกและอารมณ์เป็นกลางได้อย่างแม่นย า จึงเอื้อต่อการน าไปประยุกต์ใช้เพื่อประเมินความสนใจของลูกค้า  
การวิเคราะห์ทิศทางการรับรู้ของตลาด (market perception) หรือการผสานผลลัพธ์เข้ากับข้อมูลภายในของสถาบัน
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การเงิน เพื่อใช้คาดการณ์แนวโน้มความส าเร็จและการตอบรับของผลิตภัณฑ์ได้ นอกจากนี้ แม้โมเดลจะมีข้อจ ากัด  
บางประการในการจ าแนกอารมณ์เชิงลบเนื่องจากปริมาณข้อมูลที่จ ากัด แต่ผลลัพธ์ที่ได้ยังสามารถสนับสนุนการ
ตัดสินใจเชิงบริหารในด้านต่าง ๆ เช่น การก าหนดกลยุทธ์การส่ือสาร การออกแบบเนื้อหา การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนการพัฒนากลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) ได้ในระดับที่มีนัยส าคัญต่อการด าเนินงาน อย่างไรก็ตาม 
ในการด าเนินงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยตระหนักว่าการใช้ข้อมูลคอมเมนต์จากโพสต์ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เงินฝากเพียง
ประเภทเดียว อาจจ ากัดความหลากหลายของอารมณ์ โดยเฉพาะอารมณ์เชิงลบรุนแรง เช่น ความโกรธหรือความ
รังเกียจ ซึ่งแทบไม่ปรากฏในชุดข้อมูล ส่งผลให้ขอบเขตของข้อเสนอเชิงบริหารที่สามารถสรุปได้ยังมีจ ากัดเมื่อพิจารณา
ในมิติที่กว้างขึ้นของลูกค้าธนาคาร ดังนั้น หากในอนาคตสามารถขยายขอบเขตแหล่งข้อมูลไปสู่บริบทอื่นที่มีอารมณ์
หลากหลายกว่า เช่น การวิเคราะห์ข้อมูลจากข่าวออนไลน์ กระทู้สาธารณะ หรือโพสต์ที่มิได้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์
โดยตรง ก็จะช่วยเพิ่มความครอบคลุมของข้อมูล และเอื้อต่อการวิเคราะห์ข้อเสนอเชิงบริหาร (Managerial 
Implications) ที่มีมิติและคุณค่าต่อเชิงปฏิบัติมากยิ่งขึ้น โดยสรุป โมเดลที่พัฒนาขึ้นสามารถจ าแนกอารมณ์จากข้อความ
ความคิดเห็นภาษาอังกฤษ (ที่แปลจากภาษาไทย) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในบริบทของผลิตภัณฑ์ทาง
การเงิน ซึ่งมีลักษณะภาษาและการแสดงออกทางอารมณ์ที่ค่อนข้างชัดเจน ความสามารถของโมเดลนี้สามารถต่อยอด
ไปสู่การวิเคราะห์ความรู้สึกของลูกค้า การติดตามความพึงพอใจ และการพัฒนาระบบคัดกรองความคิดเห็นเชิงลบใน
เชิงธุรกิจและการให้บริการได้อย่างมีประสิทธิผลในอนาคต 

ข้อจ ากัดของงานวิจัย 1) ทรัพยากรประมวลผล การฝึกโมเดลที่มีขนาดใหญ่ เช่น BERT-base จ าเป็นต้องใช้
ทรัพยากรในการประมวลผลสูง โดยเฉพาะหน่วยประมวลผลกราฟิก ที่สามารถเร่งความเร็วในการฝึกโมเดลได้อย่างมี
นัยส าคัญ อย่างไรก็ตาม ในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้แพลตฟอร์มกูเกิลโคแลป ซึ่งแม้จะรองรับการใช้งานหน่วยประมวลผล
กราฟิกแต่มีข้อจ ากัดด้านระยะเวลา (สูงสุดประมาณ 12 ชั่วโมงต่อเซสชั่น (session)) และอาจไม่สามารถจัดสรรหน่วย
ประมวลผลกราฟิกได้ในช่วงที่มีผู้ใช้งานจ านวนมากพร้อมกัน ท าให้กระบวนการฝึกโมเดลในบางช่วงต้องหยุดชะงักหรอื
เริ่มต้นใหม่ ซึ่งส่งผลต่อความต่อเนื่องในการทดลอง และอาจกระทบต่อประสิทธิภาพของการฝึกในระดับหนึ่ง  
2) การแปลภาษา เนื่องจากโมเดลที่เลือกใช้รองรับเฉพาะภาษาอังกฤษ ข้อความต้นฉบับภาษาไทยจึงต้องผ่าน
กระบวนการแปลเป็นภาษาอังกฤษก่อนน าเข้าสู่ระบบ โมเดลแปลที่ใช้ มีความแม่นย าในระดับที่ยอมรับได้ แต่ยังมีความ
คลาดเคล่ือนในกรณีที่ข้อความมีค าเฉพาะ กลุ่มค าไม่เป็นทางการ หรือบริบทเฉพาะถิ่น เช่น ค าแสลง การเล่นค า หรือ
ค าที่ใช้ในความหมายเชิงอารมณ์แฝง ซึ่งอาจส่งผลให้โมเดลไม่สามารถจับอารมณ์ที่แท้จริงของข้อความได้อย่างถูกต้อง 
และท าให้การจ าแนกอารมณ์ผิดพลาดได้ง่าย โดยเฉพาะอารมณ์ที่ละเอียดอ่อน เช่น ความกลัวหรือความคาดหวัง  
3) ความไม่สมดุลของข้อมูล ในการฝึกโมเดลครั้งนี้ พบว่าข้อมูลบางอารมณ์มีจ านวนน้อยกว่ามากเมื่อเทียบกับอารมณ์
อื่น เช่น ความกลัว, ความประหลาดใจ และความรังเกียจ มีจ านวนข้อความที่แสดงอารมณ์เหล่าน้ีน้อยมาก ท าให้โมเดล
ไม่มีโอกาสเรียนรู้ลักษณะของอารมณ์เหล่านี้ ได้เพียงพอ ส่งผลให้เมื่อโมเดลน าไปท านาย มักจะหลีกเล่ียงการท านาย
อารมณ์เหล่านี้ หรือให้ผลลัพธ์ที่ไม่แม่นย า (เช่น มีค่า Recall ต่ า หรือไม่มีการท านายถูกเลย) แม้ว่าโมเดลจะถูก
ออกแบบให้รองรับการจ าแนกหลายอารมณ์พร้อมกันแล้วก็ตาม ปัญหานี้เรียกว่า “ความไม่สมดุลของข้อมูล” ซึ่งเป็น
เรื่องปกติในการท างานกับข้อมูลจริง แต่ก็ส่งผลต่อประสิทธิภาพของโมเดลอย่างชัดเจน โดยเฉพาะในอารมณ์ที่พบได้
น้อย จึงอาจต้องหาวิธีเพิ่มตัวอย่างในคลาสเหล่านี้ หรือใช้เทคนิคอื่น ๆ เพื่อให้โมเดลเรียนรู้ได้ดีขึ้นในอนาคต 4) ความ
คลุมเครือของอารมณ์ ข้อความที่ได้จากผู้ใช้งานบนช่องทางออนไลน์  มักไม่ได้แสดงอารมณ์อย่างชัดเจนหรือ
ตรงไปตรงมา เช่น ความไม่พอใจที่ซ่อนอยู่ภายใต้ค าถามเชิงสุภาพ หรือความคาดหวังที่แฝงมากับความวิตกกังวล  
ซึ่งส่งผลให้ข้อความเดียวสามารถ มีได้มากกว่าหนึ่งอารมณ์ หรือมีการซ้อนทับของอารมณ์ที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน  
เช่น ความคาดหวัง กับ ความไว้วางใจ หรือ ความเศร้า กับ อารมณ์เชิงลบ ความก ากวมและความละเอียดอ่อน  
ในลักษณะเช่นนี้ก่อให้เกิดความท้าทายทั้งในกระบวนการติดป้ายก ากับอารมณ์ ( labeling) และในการฝึกโมเดล 
เนื่องจากแม้แต่ผู้ประเมินในระดับมนุษย์เองก็อาจตีความอารมณ์ในข้อความเดียวกันได้แตกต่างกัน ดังนั้น ความไม่ชัดเจน
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ของลักษณะอารมณ์จึงเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส่งผลต่อความไม่เสถียรของโมเดลในการจ าแนกอารมณ์บางประเภท 
โดยเฉพาะในกลุ่มที่มีบริบทซับซ้อนหรือมีอารมณ์หลายระดับผสมกันอยู่ในข้อความเดียว นอกจากนี้ โจทย์ของงานวิจัย
ในครั้งนี้มุ่งวิเคราะห์อารมณ์จากคอมเม้นต์ในโพสต์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เงินฝากของธนาคาร ซึ่งโดยธรรมชาติแล้ว  
มักไม่ก่อให้เกิดอารมณ์เชิงลบ เช่น ความกลัว ความรังเกียจ เป็นต้น ท าให้ข้อมูลในบางอารมณ์แทบไม่ปรากฏเลย และ
สะท้อนให้เห็นว่าผลลัพธ์ที่พบไม่ได้สะท้อนความสามารถของโมเดลเพียงอย่างเดียว แต่ยังจ ากัดด้วยคอนเทนต์ที่น ามา
วิเคราะห์อีกด้วย และหากสามารถเข้าถึงข้อมูลที่หลากหลายขึ้น เช่น การใช้ Social Listening  จากข่าวหรือโพสต์ 
ที่ไมjได้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เงินฝากโดยตรง แต่เป็นข้อร้องเรียนหรือปัญหาที่เกิดขึ้นจากกการใช้บริการธนาคาร 
อาจจะช่วยให้ได้ข้อมูลอารมณ์ที่หลากหลายและสามารถน าไปใช้วิเคราะห์ความรู้สึกของลูกค้าได้มากกว่า 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 1) เพิ่มขนาดและคุณภาพของข้อมูล หนึ่งในปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพของโมเดลคือจ านวนตัวอย่างและความสมดุลของข้อมูลในแต่ละประเภทของอารมณ์ โดยเฉพาะกลุ่มที่มี
ความถี่ต่ าในชุดฝึก เช่น ความกลัว, ความรังเกียจ และความประหลาด ซึ่งส่งผลให้โมเดลเรียนรู้ได้ไม่ทั่วถึง และมัก
หลีกเล่ียงการท านายอารมณ์เหล่านี้โดยไม่ตั้งใจ เนื่องจากข้อมูลไม่เพียงพอที่จะสร้างแบบแผนที่ชัดเจน เพื่อแก้ไข
ปัญหานี้ ควรเพิ่มปริมาณข้อมูลจากแหล่งที่หลากหลาย เช่น โพสต์บนแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์หรือค าตอบจาก
แบบสอบถามปลายเปิด เพื่อสะท้อนมุมมองและการใช้งานภาษาที่แตกต่างกันในบริบทจริง อีกทั้งสามารถน าเทคนิค
การเพิ่มข้อมูล (Data Augmentation) มาช่วยขยายชุดข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นการแปลกลับไป
กลับมา (Back-Translation), การใช้ค าเทียบเคียง (Paraphrasing), หรือการปรับโครงสร้างประโยคใหม่ วิธีการเหล่านี้
จะช่วยให้โมเดลมีโอกาสเรียนรู้อารมณ์ที่พบได้น้อยมากขึ้น และลดผลกระทบจากความไม่สมดุลในชุดข้อมูลได้อย่าง
เป็นรูปธรรม 2) ใช้โมเดลที่รองรับภาษาไทยโดยตรง การแปลข้อความจากภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษก่อนน าเข้า
โมเดลอาจท าให้สูญเสียบริบทเฉพาะของภาษาไทย เช่น ค าแสลง การเล่นค า หรือการเว้นวรรคที่มีนัยทางอารมณ์ 
ดังนั้นผู้วิจัยเสนอให้ใช้โมเดลภาษาที่รองรับภาษาไทยโดยตรง เช่น WangchanBERTa หรือ XLM-Roberta ซึ่งเป็น
โมเดลขนาดใหญ่ที่ได้รับการฝึกฝนด้วยข้อมูลภาษาไทยโดยเฉพาะ (หรือหลายภาษาในกรณีของ XLM-R) ซึ่งจะช่วยให้
โมเดลเข้าใจบริบทเชิงอารมณ์ที่ลึกซึ้งของข้อความภาษาไทยได้ดีขึ้น ลดความผิดพลาดจากการตีความค าแปล และอาจ
เพิ่มความแม่นย าของระบบในภาพรวมได้อย่างมีนัยส าคัญ 3) ทดลองใช้เทคนิคการปรับแต่งโมเดลขั้นสูง แม้การใช้ 
BERT แบบพื้นฐานสามารถให้ผลลัพธ์ในระดับที่น่าพอใจ แต่การปรับแต่งเพิ่มเติมด้วยเทคนิคขั้นสูง เช่น การก าหนด 
Class Weighting เพื่อเพิ่มน้ าหนักให้กับอารมณ์ที่มีจ านวนน้อย หรือการใช้ Focal Loss แทน Binary Cross-Entropy 
เพื่อโฟกัสที่ตัวอย่างที่โมเดลท าผิดได้บ่อย จะช่วยให้โมเดลเรียนรู้ ได้ดีขึ้นในกลุ่มอารมณ์ที่ยากต่อการจ าแนก อย่างไรก็ดี 
ผู้วิจัยเลือกเริ่มต้นด้วย BERT และ Binary Cross-Entropy ซึ่งเป็นแนวทางมาตรฐานที่เหมาะสมกับงานจ าแนกแบบ
หลายป้ายก ากับ เพื่อสร้างพื้นฐานเบื้องต้นที่สามารถใช้ประเมินประสิทธิภาพของโมเดลบนข้อมูลที่แปลจากภาษาไทย
ได้อย่างเป็นระบบ อีกทั้งยังช่วยควบคุมปัจจัยแทรก เช่น ความไม่สมดุลของข้อมูล และความเส่ียงจากการปรับแต่ง
โมเดลมากเกินไปในช่วงต้น ผลลัพธ์จากพื้นฐานนี้จึงสามารถใช้เป็นจุดอ้างอิงที่ชัดเจนเมื่อน าเทคนิคขั้นสูงมาทดลอง
เพิ่มเติมในล าดับถัดไป นอกจากนี้ยังสามารถใช้โมเดลเรียนรู้หลายงานพร้อมกัน (Multi-Task Learning) เช่น  
การจ าแนกอารมณ์ร่วมกับการจัดกลุ่มความพึงพอใจ เพื่อช่วยให้โมเดลเข้าใจโครงสร้างของข้อมูลได้กว้างขึ้นและเรียนรู้
เชิงลึกได้ดียิ่งขึ้น และ 4) เชื่อมต่อกับระบบจริง หากน าโมเดลไปใช้งานจริงในระบบของธนาคาร เช่น ระบบบริหาร
ความสัมพันธ์ ลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) หรือฝ่ายบริการลูกค้า (Customer Service)  
ควรออกแบบระบบให้สามารถแสดงผลอารมณ์ที่ตรวจจับได้ในรูปแบบที่เข้าใจง่าย เช่น แดชบอร์ด (Dashboard) แบบ
สรุปอารมณ์ แผนภูมิแสดงแนวโน้มอารมณ์ หรือข้อความสรุปเชิงวิเคราะห์ในแต่ละช่วงเวลา เพื่อให้ฝ่ายบริการหรือ
ผู้บริหารสามารถใช้ข้อมูลดังกล่าวตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ การประยุกต์โมเดลในลักษณะนี้จะช่วยให้ธนาคาร
สามารถติดตามความรู้สึกของลูกค้าแบบเรียลไทม์ เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ตอบสนองต่ออารมณ์ลูกค้า ได้อย่างตรงจุด
สามารถออกแบบข้อเสนอได้ตามตรงพฤติกรรมของลูกค้า และปรับปรุงกระบวนการการให้บริการลูกค้า ส่งผลให้



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม หน้า 51 
 

สามารถสร้างความพึงพอใจและความผูกพันในระยะยาว นอกจากนี้ ยังสามารถน าไปต่อยอดในการน าข้อมูลไปใช้
สนับสนุนในการช่วยตัดสินใจในด้านการบริหารของธนาคารในภาพรวมอีกด้วย  
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อประเมินผลการออกแบบส่วนประสานงานผู้ใช้ที่มุ่งเน้นความยั่งยืนต่อ
ประสิทธิภาพการใช้งาน เมื่อเทียบกับการออกแบบส่วนประสานงานผู้ใช้แบบดั้งเดิม ภายใต้บริบทของแอปพลิเคชัน
ด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ งานวิจัยนี้ใช้การทดลองเชิงเปรียบเทียบแบบสองเวอร์ชัน โดยสุ่มแบ่งผู้เข้าร่วมจ านวน 50 คน 
ออกเป็นสองกลุ่มเท่า ๆ กันให้ทดลองใช้ต้นแบบผ่านแพลตฟอร์ม Maze โดยก าหนดภารกิจการทดสอบครอบคลุม 
ส่ีสถานการณ์เป็นการใช้งานที่สะท้อนขั้นตอนการซื้อจริง ได้แก่ การกู้รหัสผ่านที่ลืม , การค้นหาสินค้าและเพิ่มสินค้า 
ในตะกร้า, การจัดการรายการสินค้า ในตะกร้า และ การเพิ่มช่องทางการช าระเงิน การวัดผลจะใช้เกณฑ์ด้านการใช้งาน 
จากตัวชี้วัด คะแนนความสามารถในการใช้งานระบบ (System Usability Scale), คะแนนความพยายามของผู้ใช้ 
(Customer Effort Score), เวลาในการท าภารกิจ, อัตราการกดผิดพลาดเป้าหมาย และอัตราความส าเร็จของภารกิจ 
เกณฑ์ค่ามาตรฐาน ของแต่ละตัวชี้วัดถูกก าหนดจากการสังเคราะห์งานวิจัยที่ผ่านมาและความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  
ด้านประสบการณ์ผู้ใช้ ข้อมูลที่ได้ถูกวิเคราะห์ด้วยการทดสอบค่าทีแบบกลุ่มตัวอย่างอิสระในระดับนัยส าคัญ 0.05 
ผลการวิจัยพบว่าต้นแบบที่ออกแบบตามหลักความยั่งยืนให้คะแนน มาตรวัดความใช้งานของระบบและคะแนน  
ความพยายามของผู้ใช้ดีกว่าต้นแบบแบบดั้งเดิมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พร้อมลดระยะเวลาในการท าภารกิจ 
และอัตราการกดผิดพลาดเป้าหมายลงราวสิบถึงสิบห้าเปอร์เซ็นต์ในทุกภารกิจ ผลลัพธ์ดังกล่าวยืนยันว่าการผสมผสาน
แนวคิดการออกแบบเพื่อความยั่งยืนสามารถยกระดับ ประสิทธิภาพ, ประสิทธิผล และ ความพึงพอใจ ของผู้ใช้ได้พร้อม ๆ 
กับลดการใช้ทรัพยากรระบบ  
 
ค าส าคัญ: การออกแบบส่วนประสานงานผู้ใช้เพื่อความยั่งยืน ; การประสิทธิภาพการใช้งาน ; การทดลองเชิง
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Abstract 

This research aims to evaluate the impact of sustainable user interface design on usability performance 
compared to conventional user interface design within the context of an e-commerce application. The study 
employs a comparative experimental approach with two versions of the prototype, randomly assigning 50 
participants into two equal groups to test the prototypes via the Maze platform. The usability testing 
encompasses four real-world purchase scenarios password recovery, product search and cart addition, cart 
item management, and payment method addition. Usability was assessed using key metrics, including the 
System Usability Scale (SUS), Customer Effort Score (CES), time on task, misclick rate, and task success rate. 
Benchmark thresholds for each metric were established based on a synthesis of previous research and expert 
opinions from user experience professionals. The collected data were analyzed using independent samples t-
tests with a significance level of 0.05. The results indicated that the prototype designed with sustainability 
principles achieved significantly higher System Usability Scale scores and lower Customer Effort Scores 
compared to the conventional design. Additionally, it reduced time on task and misclick rates by approximately 
ten to fifteen percent across all scenarios. These findings confirm that integrating sustainable design concepts 
can enhance user efficiency, effectiveness, and satisfaction, while simultaneously reducing system resource 
usage. 

 
Keywords: Sustainable User Interface Design, Usability Evaluation, A/B Testing, System Usability Scale (SUS), 

Customer Effort Score (CES) 
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1. บทน า 
ในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลพัฒนาอย่างรวดเร็ว การออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้และส่วนประสานงานกับผู้ใช้ได้

กลายเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผลิตภัณฑ์หรือบริการดิจิทัลไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน หรือ
อุปกรณ์อัจฉริยะต่าง ๆ การออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ที่มีประสิทธิภาพไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มความพึงพอใจของผู้ใช้  
แต่ยังส่งเสริมให้เกิดการใช้งาน อย่างต่อเนื่องและเพิ่มความภักดีต่อแบรนด์ อย่างไรก็ตาม การออกแบบส่วนประสาน
ผู้ใช้งานแบบดั้งเดิม (Conventional UI Design) มักมุ่งเน้นไปที่การสร้างประสบการณ์ที่ราบรื่นและสะดวกสบายสูงสุด 
โดยไม่พิจารณาถึงผลกระทบด้าน ส่ิงแวดล้อมเกิดจากการใช้งานระบบดังกล่าว แนวทางนี้แม้ว่าจะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพและความพึงพอใจของผู้ใช้ แต่ก็น าไปสู่การใช้พลังงานและทรัพยากรที่เพิ่มขึ้น ซึ่งส่งผลกระทบต่อในระยะ
ยาวในขณะเดียวกัน แนวคิดการออกแบบที่ยั่งยืน ได้รับความสนใจเพิ่มมากขึ้นในวงการออกแบบ (Karlin et al., 2017) 
แนวคิดนี้มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ผู้ใช้ที่ไม่เพียงตอบสนองค์วามต้องการของผู้ใช้ในปัจจุบันแต่ยังค านึงถึง
ผลกระทบในอนาคตและความยั่งยืนของระบบ ซึ่งทั้งหมดนี้ไม่เพียงแต่ช่วยลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม แต่ยังสามารถ
เพิ่มประสิทธิภาพและลดต้นทุนในการพัฒนาระบบในระยะยาว อย่างไรก็ตามยังมีข้อถกเถียงเกี่ยวกับประสิทธิภาพและ
ความสามารถในการตอบสนองค์วามต้องการของผู้ใช้เมื่อเปรียบเทียบกับการออกแบบ ส่วนประสานผู้ใช้งานแบบ
ดั้งเดิม (Conventional UI Design) ซึ่งเป็นประเด็นที่ต้องการการศึกษาและวิเคราะห์อย่างละเอียดเพื่อหาข้อสรุปที่
ชัดเจน 

ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาผลกระทบของแนวคิดการออกแบบที่ยั่งยืน ต่อประสิทธิภาพของ ประสบการณ์ผู้ใช้  
ในด้าน ความสามารถในการใช้งาน (Usability) และประสบการณ์ผู้ใช้ในแง่มุมต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้ง
ยิ่งขึ้นเกี่ยวกับการน าแนวคิดความยั่งยืนมาประยุกต์ใช้ในการออกแบบ ประสบการณ์ผู้ใช้ ที่สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้ใช้และรักษาส่ิงแวดล้อมไปพร้อมกัน  

 
2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการออกแบบเพื่อความยั่งยนื  

World Commission on Environment and Development (1 9 8 7 )  ไ ด้ นิ ย ามกา รพัฒนาที ยั่ ง ยื น ไ ว้ ว่ า  
“การตอบสนองค์วามต้องการของค์นรุ่นปัจจุบันโดยไม่ท าให้ความสามารถของค์นรุ่นถัดไปในการตอบสนองความ
ต้องการนั้นลดลง” การออกแบบอย่างยั่งยืน แนวคิดนี้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในหลายมิติตั้งแต่สถาปัตยกรรม  
การออกแบบผลิตภัณฑ์  ไปจนถึงการพัฒนากระบวนการอุตสาหกรรม (McLennan, 2004) การออกแบบอย่างยั่งยืน 
ไม่เพียงแต่เน้นที่การลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม แต่ยังผสานเข้ากับการพัฒนาคุณภาพชีวิตของมนุษย์  โดยการสร้าง
สมุดลระหว่างธรรมชาติ เศรษฐกิจ และสังคม นอกจากนี้ยังยึดถือความงามและคุณค่าทางวัฒนธรรม เพื่อให้สอดคล้อง
กับความคาดหวังของผู้บริโภค (Chen et al., 2011)  

อีกหนึ่งงานวิจัยที่กล่าในท านองเดียวกันว่า การออกแบบเพื่อความยั่งยืนคือแนวทางในการออกแบบ  
ที่ค านึงถึงผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจในระยะยาว โดยเป้าหมายหลักคือการลดผลกระทบเชิงลบและ
ส่งเสริมพฤติกรรมที่มีประโยชน์ต่อส่ิงแวดล้อม (Karlin et al., 2017) การออกแบบนี้ไม่ได้จ ากัดเฉพาะผลิตภัณฑ์ทาง
กายภาพ แต่ยงร่วมถึงการออกแบบระบบ เทคโนโลยี และประสบการณ์ผู้ใช้ที่ช่วยส่งเสริมความยั่งยืน ประโยชน์ของ
การออกแบบเพื่อความยั่งยืน ทั้งในด้าน การลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม การออกแบบเพื่อความยั่งยืนจึงเป็น
กระบวนการที่ต้องผสมผสานความรู้จากหลายศาสตร์ เช่น ประสบการณ์ผู้ใช้จิตวิทยา และเทคโนโลยี เพื่อสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีผลกระทบเชิงบวกต่อทั้งผู้ใช้งานและส่ิงแวดล้อมในระยะยาว 
2.2 วิธีการออกแบบส่วนประสานงานกับผู้ใช้เพื่อความยั่งยืน (Sustainable UI Design) 

หลักเกณฑ์ในการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ที่ยั่งยืนและมีการทดสอบแล้วว่าลดการปล่อยคาริบอนฟรุตปริ้น
ได้จริงไว้ ดังนี้    
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2.2.1 การออกแบบที่เรียบง่าย (Minimalist Design) เป็นแนวคิดที่เน้นการลดองค์ประกอบที่ไม่จ าเป็นใน
หน้าจอเช่น การลดจ านวนภาพ วิดีโอและแอนิเมชัน รวมถึงการจัดเรียงข้อมูลให้อ่านง่ายและตรงประเด็น การออกแบบ
ลักษณะนี้ช่วยลดปริมาณข้อมูลที่ต้องประมวลผล ลดเวลาในการโหลด และลดการใช้พลังงานในกระบวนการแสดงผล
ข้อมูล ทั้งยังช่วยสร้างประสบการณ์ผู้ใช้ที่ราบรื่นและชัดเจนตัวอย่างเช่น การใช้พื้นที่วางอย่างเหมาะสมเพื่อเพิ่มความ
ชัดเจนของเนื้อหา และการเลือกแสดงเฉพาะข้อมูลที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจของผู้ใช้งานเท่านั้น (Kiourtis et al., 2024) 

2.2.2 การเลือกใช้โทนสีที่ประหยัดพลังงาน (Energy-Efficient Color Schemes) การเลือกใช้โทนสีที่
ประหยัดพลังงานเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่ส าคัญ เนื่องจากสีบางโทน เช่น สีพื้นหลังสว่าง อาจใช้พลังงานมากกว่าสีเข้ม 
โดยเฉพาะเมื่อแสดงผลบนจอการปรับใช้โหมดมืด ซึ่งใช้พื้นหลังสีด าหรือสีเข้มช่วยลดการใช้พลังงานในกระบวนการ
แสดงผลนอกจากนี้ยังช่วยลดอาการเมื่อยล่าของสายตาในระยะยาว (Kiourtis et al., 2024) 

2.2.3 ลดการใช้ภาพ และวิดีโอ เกินความจ าเป็น (Optimized Images and Videos) การลดการใช้ภาพ
และวิดีโอเกินความจ าเป็นหมายถึงการจ ากัดการใช้งานส่ือประเภทนี้ให้อยู่ในระดับที่เหมาะสมและจ า เป็นเท่านั้น 
นอกจากนี้ยังลดการเบี่ยงเบนความสนใจจากเนื้อหาหลัก ท าให้ผู้ใช้สามารถมุ่งเน้นไปที่ข้อมูลส าคัญได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

2.2.4 การให้ความรู้ในเชิงตระหนักรู้เกี่ยวกับการปล่อยคาร์บอนแก่ผู้ใช้ (User Carbon Footprint 
Education) การให้ความรู้แก่ผู้ใช้เป็นวิธีที่ช่วยส่งเสริมให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วมในการลดผลกระทบทางส่ิงแวดล้อม เช่น 
การแจ้งข้อมูลการปล่อยคาริบอนในแต่ละกิจกรรม การให้ค าแนะน าเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานที่ช่วยลดการใช้
พลังงาน และการส่งเสริมให้ผู้ใช้เลือกใช้งานโหมดประหยัดพลังงานเมือจ าเป็น การให้ความรู้ แก่ผู้ใช้ช่วยสร้างความ
ตระหนักรู้และส่งเสริมพฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (Kiourtis et al., 2024) 

2.2.5 ความหลากหลายและการเข้าถึง (Diversity and Accessibility) เป็นหลักการส าคัญในการออกแบบ 
UI เพื่อให้ผู้ใช้ทุกกลุ่ม ผู้สูงอายุและผู้มีความบกพร่องทางการมองเห็นสามารถใช้งานได้อย่างเท่าเทียม แนวปฏิบัติหลัก
คือ 1) จัดให้มี โหมดข้อความขนาดใหญ่ (Large-Text Mode) “อ่านได้โดยไม่ต้องซูม” 2) ใช้คู่สีและข้อความที่ผ่าน
มาตรฐาน WCAG 2.0 เกณฑ์ 1.4.3 ระดับ AA เพื่อให้ตัวอักษรชัดเจนบนพื้นหลังทุกสภาพแสง (W3C Web 
Accessibility Initiative, 2018) 3) เลือกใช้ System หรือ Web-safe Font เช่น Roboto, SF Pro หรือ Inter ซึ่งถูกติดตั้ง
ในระบบปฏิบัติการอยู่แล้ว เพื่อลดทรัพยากรดาวน์โหลดและพลังงานที่ใช้เรนเดอร์ และ 4) หลีกเล่ียงเอฟเฟกต์ซับซ้อน 
เช่น drop-shadow, gradient-stroke หรือแอนิเมชันฟอนต์ งานวิจัยโดย (Kiourtis et al., 2024) ได้แสดงให้เห็นถึง
หลักฐานเชิงประจักษ์ที่ยืนยันว่า การออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้อย่างยั่งยืน ตามเกณฑ์ที่กล่าวมา 5 ข้อ สามารถลดการ
ปล่อยคาร์บอนฟุตพรินต์ได้จริง โดยมีการทดลองเปรียบเทียบแอปพลิเคชันสองเวอร์ชันดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 การผลิตก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 

ตัวชี้วัดการปลดปล่อยกา๊ซ CO2 
ส่วนต่อประสานผูใ้ช้

แบบดั้งเดิม 
ส่วนต่อประสานผูใ้ช้

แบบยั่งยืน 
ปริมาณก๊าซ CO2 ต่อหนึ่งครั้งทีเ่ข้าชม (กรัม) 0.05 0.03 

ปริมาณก๊าซ CO2 ต่อปี (กิโลกรัม)  3.1 2.8 
เทียบเท่าจ านวนขวดพลาสติกตอ่ปี 34 28 

เทียบเท่าการเดินทางดว้ยเคร่ืองบิน 2 ชั่วโมงต่อป ี 0.08 0.06 
Source: Kiourtis et al., 2024 
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2.3 วิธีการออกแบบส่วนประสานงานกับผู้ใช้เแบบดั้งเดิม (Conventional UI Design) 
ส่วนต่อประสานผู้ใช้ ซึ่งเป็นการออกแบบและจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ บนหน้าจอของแอปพลิเคชัน เว็บไซต์ 

หรือโปรแกรมต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ใช้สามารถโต้ตอบและใช้งานได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ (Christensen 
et al .2020) การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบดั้งเดิมมุ่งเน้นการสร้างส่วนต่อประสานงานผู้ใช้ที่ใช้งานง่าย  
มีประสิทธิภาพ และตอบสนองค์วามต้องการของผู้ใช้ โดยใช้หลักการส าคัญจากผู้เชี่ยวชาญในสาขาการออกแบบส่วน
ต่อประสานงานผู้ใช้และประสบการณ์ผู้ใช้ (Nacheva, 2015) ได้รวบรวมแนวคิดของผู้เชี่ยวชาญระดับโลกที่เป็นที่
ยอมรับ ได้แก่ Jakob Nielsen, Donald Norman, Ben Shneiderman และ Bruce Tognazzini โดยแต่ละแนวคิดถูก
พัฒนาขึ้นจากการศึกษาความต้องการและพฤติกรรมของผู้ใช้ในสถานการณ์ต่าง ๆ ดังนี้ 

2.3.1 Heuristics for User Interface Design (Jakob Nielsen) Jakob Nielsen ได้น าเสนอ 10  วิธีการ
ออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้ที่ดีซึ่งเป็นแนวทางส าคัญที่ใช้ประเมินและพัฒนาส่วนต่อประสานงานผู้ใช้ให้มีความ
สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้ 

2.3.1.1 Match Between System and the Real World การออกแบบควรใช้ภาษาและแนวคิดที่ผู้ใช้เข้าใจ 
2.3.1.2 User Control and Freedom ให้ผู้ใช้มีทางเลือกหรือสามารถย้อนกลับไปยังจุดก่อนหน้าได้ 
2.3.1.3 Consistency and Standards ใช้มาตรฐานที่เป็นที่ยอมรับทั่วไป 
2.3.1.4 Error Prevention ป้องกันไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดตั้งแต่แรก 
2.3.1.5 Recognition Rather Than Recall ลดภาระในการจดจ าข้อมูลของผู้ใช้ 
2.3.1.6 Flexibility and Efficiency of Use รองรับทั้งผู้ใช้มือใหม่และผู้ใช้ที่มีความช านาญ 
2.3.1.7 Aesthetic ลดความซับซ้อนของหน้าจอ และหน้าใช้งาน ใช้ความสวยงามดึงดูดผู้ใช้ 
2.3.1.8  Help Users Recognize, Diagnose, and Recover from Errors ให้ค าแนะน าที่ชัดเจนเมื่อเกิด

ข้อผิดพลาด 
2.3.1.9 Help and Documentation มีเอกสารหรือระบบช่วยเหลือที่เข้าใจง่าย 
2.3.1.10 Visibility of System Status ระบบควรแจ้งสถานะให้ผู้ใช้ทราบเสมอ 
2.3.2 The Principles of Design for Usability (Donald Norman) Donald Norman เน้นความส าคัญของ 

Design for ความสะดวกในการใช้งาน โดยเสนอหลักการที่มุ่งเน้นการใช้งานง่ายและการสร้างประสบการณ์ผู้ใช้ที่ดี 
2.3.2.1 Affordances ค าจ ากัดความ หมายถึงคุณสมบัติขององค์ประกอบในการออกแบบ  ที่บ่งบอกถึงส่ิงที่

ผู้ใช้งานสามารถท าได้ เช่น การคลิก การลาก หรือการปัด ตัวอย่าง ปุ่มที่มีรูปร่างเหมือนปุ่มกดชัดเจน หรือกล่อง
ข้อความที่สามารถพิมพ์ข้อความได้ 

2.3.2.2 Signifiers คุณสมบัติขององค์ประกอบในการออกแบบที่บ่งบอกถึงส่ิงที่ผู้ใช้งานสามารถท าได้และ
เข้าใจความหมายของการแสดงสัญลักษณ์ 

2.3.2.3 Feedback การให้ผลตอบรับแบบทันทีเมื่อมีการกระท าใด ๆ เช่น เมื่อผู้ใช้คลิก “Submit” แล้วมี
ข้อความ “Success” หรือข้อความแจ้งเตือน 

2.3.2.4 Mapping ค าจ ากัดความ การเชื่อมโยงระหว่างส่วนต่อประสานงานผู้ใช้และผลลัพธ์ของการกระท าของ
ผู้ใช้ เพื่อให้ผู้ใช้งานเข้าใจการท างาน ตัวอย่าง การหมุนลูกบิดประตูแล้วประตูเปิดไปในทิศทางที่ตรงกับการหมุน 

2.3.2.5 Constraints ค าจ ากัดความ การก าหนดข้อจ ากัดเพื่อป้องกันข้อผิดพลาดหรือพฤติกรรมที่ไม่พึง
ประสงค์ ตัวอย่าง การกรอกข้อมูลฟอร์มที่บังคับให้กรอกเฉพาะตัวเลขในช่องที่ก าหนด 

2.3.2.6 Discoverability ค าจ ากัดความ ความสามารถในการค้นพบฟังก์ชันการท างานหรือองค์ประกอบของ
ระบบได้ง่ายและรวดเร็ว ตัวอย่าง การจัดวางเมนูให้ผู้ใช้งานสามารถค้นหาและเข้าถึงฟังก์ชันที่ต้องการได้โดยไม่
ซับซ้อน 
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2.3.2.7 Conceptual Model ค าจ ากัดความ การออกแบบที่อ้างอิงความเข้าใจหรือประสบการณ์เดิมของผู้ใช้ 
ตัวอย่าง ไอคอนรูปแฟ้มส าหรับเก็บไฟล์ หรือถังขยะส าหรับการลบข้อมูล 

2.3.3 Eight Golden Rules of Interface Design (Ben Shneiderman) 
Ben Shneiderman ได้น าเสนอ Eight Golden Rules of Interface Design ซึ่งเป็นกรอบแนวคิดส าหรับการ

ออกแบบส่วนต่อประสานงานผู้ใช้ 
2.3.3.1 Strive for Consistency ใช้รูปแบบการออกแบบที่สอดคล้องกัน 
2.3.3.2 Enable Frequent Users to Use Shortcuts รองรับการใช้งานที่รวดเร็วส าหรับผู้ใช้ที่มีความช านาญ 
2.3.3.3 Offer Informative Feedback ให้ผลตอบรับที่เหมาะสมและเข้าใจง่าย 
2.3.3.4 Design Dialogs to Yield Closure สร้างขั้นตอนการท างานที่ชัดเจน 
2.3.3.5 Offer Simple Error Handling ลดความซับซ้อนในการแก้ไขข้อผิดพลาด 
2.3.3.6 Permit Easy Reversal of Actions ให้ผู้ใช้สามารถย้อนกลับการกระท าได้ง่าย 
2.3.3.7 Support Internal Locus of Control ท าให้ผู้ใช้รู้สึกควบคุมระบบได้ 
2.3.3.8 Reduce Short-Term Memory Load ลดความซับซ้อนในการจดจ าข้อมูล 
2.3.4 First Principles of Interaction Design (Bruce Tognazzini) 
Bruce Tognazzini ไม่ ได้มีหลักการที่ เป็นทางการ แต่ ได้ เสนอ First Principles of Interaction Design  

ซึ่งครอบคลุมการออกแบบที่มีประสิทธิภาพและง่ายต่อการเข้าใจ 
2.3.4.1 Anticipation ระบบควรคาดเดาความต้องการของผู้ใช้ล่วงหน้า เพื่อให้ผู้ใช้ได้รับประสบการณ์ที่ราบรื่น

และมีประสิทธิภาพ ตัวอย่าง ระบบแนะน าสินค้าที่เกี่ยวข้องหรือฟังก์ชันการเติมข้อมูลอัตโนมัติในฟอร์ม เช่น แสดงชื่อ 
ที่อยู่ หรือข้อมูลการช าระเงินที่เคยใช้ล่าสุดในฟอร์มกรอกข้อมูล 

2.3.4.2 Autonomy การให้ผู้ใช้มีอิสระในการตัดสินใจและเลือกวิธีการที่ต้องการในการใช้งาน ตัวอย่าง ให้ผู้ใช้
สามารถเลือกตั้งค่าหรือปรับเปล่ียนการตั้งค่าในแอปพลิเคชันตามความชอบ เช่น การปรับโหมดมืดหรือโหมดสว่างใน
แอปพลิเคชัน 

2.3.4.3 Efficiency การออกแบบที่ท าให้ผู้ใช้สามารถท างานได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพโดยไม่ต้อง
เสียเวลาในการค้นหาหรือด าเนินการ ตัวอย่าง การใช้ปุ่มลัด (Shortcuts) หรือการจัดเรียงเมนูให้สามารถเข้าถึงฟังก์ชัน
ที่ส าคัญได้ภายในไม่กี่คลิก เช่น การมีเมนูการตั้งค่าที่เข้าถึงได้ง่ายจากหน้าแรก 

2.3.4.4 Consistency ความสม่ าเสมอในส่วนต่าง ๆ ของระบบ เช่น การใช้สัญลักษณ์ที่เหมือนกันในทุกหน้า 
หรือการมีการออกแบบที่คล้ายคลึงกันในทุกฟังก์ชัน 

2.3.4.5 Learnability ค าจ ากัดความ การออกแบบที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถเรียนรู้วิธีการใช้งานได้ง่าย โดยการ
จัดท าโครงสร้างที่เข้าใจได้ง่ายและมีการให้ค าแนะน าในการใช้งาน ตัวอย่าง การใช้ค าแนะน าหรือค าบรรยายที่ชัดเจนใน
ระหว่างการใช้งาน เช่น การใช้ข้อความช่วยเหลือ หรือค าแนะน าในการเริ่มต้นใช้งานแอป 

2.3.4.6 Visibility ค าจ ากัดความ การแสดงข้อมูลที่จ าเป็นให้ชัดเจนและมองเห็นได้ง่าย  เพื่อให้ผู้ใช้ไม่ต้อง
เสียเวลาค้นหาข้อมูล ตัวอย่าง การท าให้ปุ่มหลักในแอปหรือเว็บไซต์โดดเด่นด้วยสีหรือขนาดที่แตกต่าง เช่น ปุ่ม “สมัคร
สมาชิก” หรือ “เข้าสู่ระบบ” ที่เห็นได้ชัดเจนบนหน้าจอ 

2.3.4.7 Recoverability ค าจ ากัดความ ระบบควรรองรับการแก้ไขข้อผิดพลาดได้ง่าย เช่น การให้ทางเลือก 
ในการย้อนกลับหรือการกู้คืนข้อมูลเมื่อเกิดความผิดพลาด ตัวอย่าง การให้ผู้ใช้สามารถย้อนกลับไปยังขั้นตอนก่อนหน้านี้
ในฟอร์มกรอกข้อมูล หรือการแสดงข้อความแจ้งเตือนเมื่อเกิดข้อผิดพลาดในการด าเนินการ เช่น การกรอกข้อมูลไม่
ครบถ้วนหรือไม่ถูกต้อง 
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2.3.5 รวบรวมและสังเคราะห์หลักการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ 
Nacheva (2015) ได้น าหลักการจากผู้เชี่ยวชาญระดับโลกมาวิเคราะห์เพื่อค้นหาความสอดคล้องและจุดร่วม  

ในแนวคิดของการออกแบบส่วนต่อประสานงานผู้ใช้แบบดั้งเดิม ซึ่งเมื่อพิจารณาแนวคิดของ Jakob Nielsen, Donald 
Norman, Ben Shneiderman และ Bruce Tognazzini พบว่ามีหลายประเด็นที่มีทิศทางเดียวกัน เช่น 

2.3.5.1 ความสม่ าเสมอ (Consistency) ความสม่ าเสมอในองค์ประกอบของส่วนต่อประสานงานผู้ใช้ เช่น  
การใช้สี ไอคอน หรือค าส่ังที่เหมือนกันในทุกส่วนของระบบ ช่วยลดระยะเวลาในการเรียนรู้การใช้งาน และท าให้ผู้ใช้
สามารถคาดเดาการท างานของระบบได้อย่างแม่นย า ตัวอย่างเช่น การจัดวางปุ่มย้อนกลับ (Back) ให้อยู่ต าแหน่ง
เดียวกันในทุกหน้าจอ ซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์ที่ราบรื่นและลดข้อผิดพลาดในการใช้งาน (Nacheva, 2015) 

2.3.5.2 การป้องกันข้อผิดพลาด (Error Prevention) การป้องกันข้อผิดพลาดถือเป็นหนึ่งในหัวใจส าคัญของ
การออกแบบส่วนต่อประสานที่ดี ระบบควรมีการแจ้งเตือนเมื่อผู้ใช้งานก าลังจะท าส่ิงที่อาจส่งผลกระทบ เช่น การแจ้ง
เตือนก่อนลบข้อมูลส าคัญ หรือการแสดงค าแนะน าเมื่อผู้ใช้งานกรอกข้อมูลผิดพลาดในแบบฟอร์ม การออกแบบ  
ในลักษณะน้ีช่วยลดข้อผิดพลาดและเพิ่มความมั่นใจให้แก่ผู้ใช้งาน (Nacheva, 2015) 

2.3.5.3 การลดภาระทางความคิด (Cognitive Load Reduction) การออกแบบควรมุ่งลดภาระทางความคิด
ของผู้ใช้งาน โดยการจัดการข้อมูลและองค์ประกอบในลักษณะที่ง่ายต่อการเข้าใจ เช่น การจัดล าดับความส าคัญของ
ข้อมูล หรือการใช้ภาพแทนค าอธิบายที่ซับซ้อน หลักการนี้ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถโฟกัสกับการท างานของตนได้ 
โดยไม่ต้องเสียเวลาในการท าความเข้าใจระบบ (Nacheva, 2015) 

2.3.5.4 ความสวยงาม (Aesthetic) การออกแบบที่สวยงามช่วยสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้งาน เช่น การใช้
สีที่สอดคล้องและเหมาะสม การเลือกฟอนต์ที่อ่านง่าย และการจัดวางองค์ประกอบที่ สมดุล หลักการนี้ช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการใช้งานและท าให้ระบบมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น (Nacheva, 2015) 

2.3.5.5 การออกแบบให้รองรับผู้ใช้หลากหลายกลุ่ม (Flexibility) ระบบควรมีความยืดหยุ่นในการรองรับ
ผู้ใช้งานที่มีความหลากหลายในด้านความเชี่ยวชาญและความต้องการ เช่น ผู้ใช้ที่มีความเชี่ยวชาญควรสามารถเข้าถึง
ฟังก์ชันพิเศษได้รวดเร็ว ในขณะที่ผู้ใช้มือใหม่ควรมีค าแนะน าหรือความช่วยเหลือที่เหมาะสม (Nacheva, 2015) 
2.4 ความสามารถในการใช้งาน (Usability) 

ความสามารถในการใช้งาน ถูกก าหนดไว้ในมาตรฐาน ISO 9241-11 (1998) ว่าเป็น “ระดับที่ผู้ใช้สามารถใช้
งานผลิตภัณฑ์ได้ส าเร็จ ภายใต้บริบทการใช้งานที่ก าหนด” ประกอบด้วยสามมิติหลัก คือ Effectiveness (ประสิทธิผล) 
ความถูกต้องและความครบถ้วนในการบรรลุเป้าหมายของผู้ใช้ Efficiency (ประสิทธิภาพ) ทรัพยากรที่ใช้เมื่อเทียบกับ
ความส าเร็จที่ได้รับความพึงพอใจซึ่ง ความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของผู้ใช้ระหว่างและหลังการใช้ (Lazar et al., 
2017) นอกจากนี้ Nielsen (1994) ยังให้ความหมายของค์วามสามารถในการใช้งานในเชิงปฏิบัติว่า คือ ความง่าย 
รวดเร็ว และความพึงพอใจที่ผู้ใช้ได้รับเมื่อโต้ตอบกับระบบ การตีความในบริบทต่าง ๆ อาจขยายไปถึงองค์ประกอบทาง
จิตวิทยา ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม และเทคโนโลยีที่ใช้ (Shneiderman & Plaisant, 2010; Krug, 2014) 
2.5 การทดสอบตัวต้นแบบ 2 ชนิด (A/B Testing) 

การทดสอบตัวต้นแบบ 2 ชนิด (A/B Testing) คือการทดสอบที่ใช้เปรียบเทียบสองเวอร์ชันของส่ิงใดส่ิงหนึ่ง
เพื่อดูว่าเวอร์ชันไหนมีประสิทธิภาพดีกว่า โดยการทดสอบนี้จะท าให้เราสามารถตัดสินใจได้อย่างมีข้อมูลว่าแบบไหน
เหมาะสมที่สุดส าหรับกลุ่มผู้ใช้หรือวัตถุประสงค์ที่ต้องการ (Hynninen & Kauppinen, 2014) การทดลองนี้ช่วยให้
องค์กรสามารถวัดผลลัพธ์ของการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ได้อย่างแม่นย า และยังเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ
บริการให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้งานได้อย่างต่อเนื่อง (Kohavi et al., 2009 โดยมีความส าคัญในงานดิจิทัล ดังนี้ 

2.5.1 การปรับปรุงประสบการณ์ผู้ใช้ เพื่อให้ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า  
2.5.2 การพัฒนาและทดสอบฟีเจอร์ใหม่ การออกแบบแคมเปญการตลาดออนไลน์ หรือการเพิ่มฟังก์ชันใหม่

ในแอปพลิเคชัน เราจะได้ทดสอบและเลือกส่ิงที่ดีที่สุดให้กับลูกค้า 
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2.5.3 การวัดผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงเชิงกลยุทธ์ การตั้งราคาหรือการออกแบบหน้าร้านดิจิทัล การน า
การทดสอบตัวต้นแบบ 2 ชนิด (A/B Testing) มาใช้ในงานดิจิทัลช่วยให้องค์กรสามารถปรับตัวต่อความเปล่ียนแปลง
ของตลาดได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Kohavi et al., 2009; Hynninen & Kauppinen, 2014) 
2.6 มาตรวัดความสามารถในการใช้งานของระบบ (System Usability Scale) 

การใช้มาตรวัดความสามารถในการใช้งานของระบบ (System Usability Scale) ในการวัดความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งาน มาตรวัดความใช้งานของระบบเพื่อวัดระดับความสามารถในการใช้งานของระบบ (Usability) ซึ่งครอบคลุมถึง
ความง่ายในการใช้งาน ความสม่ าเสมอของฟังก์ชัน (Lewis & Sauro, 2009) และความมั่นใจของผู้ใช้งาน มาตรวัด
ความสามารถในการใช้งานของระบบ (System Usability Scale) ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในแวดวง เนื่องจาก
ความยืดหยุ่น ความเรียบง่าย และการให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีประโยชน์ส าหรับนักวิจัยและนักพัฒนาระบบ มาตรวัด
ความสามารถในการใช้งานของระบบ (System Usability Scale) ประกอบด้วยค าถามจ านวน 10 ข้อ ที่ออกแบบมาให้
ครอบคลุมมุมมองที่ส าคัญเกี่ยวกับประสบการณ์การใช้งาน และการออกแบบเพื่อผู้ใช้งาน ( Indriana & Adzani, 2017) 
โดยที่ใช้ Likert Scale ในการตอบ (1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง , 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) โดยค าถามถูกออกแบบมาให้
สอดคล้องกับทั้งมิติที่เป็นบวกและลบ (Lewis & Sauro, 2009) ดังนี้ 1) ฉันคิดว่าฉันจะใช้ระบบนี้บ่อยครั้ง 2) ฉันรู้สึกว่า
ระบบนี้มีความซับซ้อนเกินไป 3) ฉันคิดว่าระบบนี้ง่ายต่อการใช้งาน 4) ฉันคิดว่าฉันจะต้องการความช่วยเหลือทาง
เทคนิคในการใช้งานระบบนี้ 5) ฉันรู้สึกว่าฟังก์ชันต่าง ๆ ในระบบนี้มีการผสานกันอย่างดี 6) ฉันรู้สึกว่าระบบนี้มีความ
ไม่สอดคล้องกันมากเกินไป 7) ฉันสามารถเรียนรู้การใช้งานระบบนี้ได้อย่างรวดเร็ว 8) ฉันรู้สึกว่าระบบนี้ใช้งานยาก  
9) ฉันรู้สึกมั่นใจในการใช้งานระบบนี้ 10) ฉันต้องเรียนรู้ส่ิงต่าง ๆ มากมายก่อนที่จะสามารถใช้งานระบบนี้ได้ โดยมี
ตารางที่ 2 แสดงวัตถุประสงค์ในการใช้มาตรวัดความใช้งานของระบบ  

 
ตารางที่ 2 วตัถุประสงคใ์นการใช้ มาตรวัดความสามารถในการใช้งานของระบบ (System Usability Scale) 

ความสามารถ รายละเอยีด 
ประเมินความสามารถ 
ในการใช้งานของระบบ 

ใช้ มาตรวัดความใช้งานของระบบเพื่อวัดระดับความง่ายในการใช้งาน 
ความสามารถในการเรียนรูแ้ละประสิทธิภาพในการใช้งานของระบบจาก
มุมมองของผู้ใช้จรงิ 

รับข้อมูลเชงิปริมาณเกี่ยวกับ
ความพงึพอใจของผู้ใช ้

ใช้ มาตรวัดความใช้งานของระบบในการเก็บข้อมูลเชิงปรมิาณเกี่ยวกับ
ความพงึพอใจของผู้ใช้ต่อเกี่ยวกับความพึงพอใจของ ระบบ ซึง่สามารถ
น าไปใชใ้นการปรับปรุงและพฒันาผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความตอ้งการ
มากขึ้น 

สนับสนุนการตัดสินใจในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ ์

ใช้ผลการประเมิน มาตรวัดความใช้งานของระบบเป็นข้อมูลอ้างอิงในการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับการ พฒันาหรอืปรับปรุงผลิตภัณฑ์ เพื่อให้มั่นใจว่า
ผลิตภัณฑ์ตอบสนองต่อผู้ใช้ได้ดีที่สุด 

 
2.7 ความแตกต่างระหว่างการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้และส่วนประสานงานกับผู้ใช้ 

การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืน และการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้และส่วนประสานงานกับ
ผู้ใช้แบบดั้งเดิม (Conventional UI Design) ความแตกต่างระหว่างหลักการการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้และส่วน
ประสานงานกับผู้ใช้เพื่อความยั่งยืน (Sustainable UI Design) ในวิจัยของ (Kiourtis et al., 2024) และการออกแบบ
ประสบการณ์ผู้ใช้และส่วนประสานงานกับผู้ใช้แบบดั้งเดิม (Conventional UI Design) จากการรวบรวมแนวการ
ออกแบบทั้งสองแบบปรากฏว่ามีหลักการที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ดังแสดงตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 หลักการออกแบบส่วนประสานผู้ใช ้
เกณฑ์การออกแบบ การออกแบบแบบดั้งเดิม การออกแบบแบบยั่งยืน 

แนวทางการออกแบบ แสดงข้อมูลและรายการจ านวนมาก ออกแบบแบบลดทอนองค์ประกอบ 
แผนการใช้สี - โทนสีเข้ม 
รูปภาพและวิดีโอ ใช้ไฟล์ความละเอียดสูง บีบอัดไฟล์ และหลีกเล่ียงรูปภาพที่

ไม่จ าเป็น 
แบบตัวอักษร - ใชข้นาดตัวอักษรตั้งแต่ 16 พิกเซล

ขึ้นไป 
การให้ความรู้แก่ผู้ใช้ - สร้างความตระหนักถึงผลกระทบต่อ

ส่ิงแวดล้อม 
การตรวจสอบความเปรียบต่างสี - ต้องเป็นไปตามแนวทางการเข้าถึง

เน้ือหาเว็บระดับ AA หรือ AAA 
 
3. วิธีการวิจัย 
3.1 ขั้นตอนการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดหัวข้อและวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบ Usability ระหว่าง ส่วนต่อ
ประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืนต้นแบบ A กับ ส่วนต่อประสานงานผู้ใช้แบบดั้งเดิม ต้นแบบ B โดยใช้ตัวชี้วัด มาตราวัดการ
ใช้งานระบบ, ความพึ่งพอใจของลูกค้า, เวลาเฉล่ียในการท าภารกิจ และ จ านวนการกดผิดพลาด ศึกษาวรรณกรรม 
ที่เกี่ยวข้อง และออกแบบต้นแบบบนแพลตฟอร์มเดียวกันพร้อมชุดภารกิจหลัก 4 ภารกิจ กลุ่มตัวอย่าง 50 คน แบ่งสุ่ม
เป็น A และ B คนละ 25 ราย คัดเลือกผู้มีประสบการณ์ใช้งานแอปฯ ไม่น้อยกว่า 1 ปี เก็บข้อมูลพฤติกรรมผ่าน MAZE 
(Clickstream, เวลาเฉล่ียในการท าภารกิจ, การกดผิดพลาด) และคะแนน CES ทันทีหลังท าภารกิจ พร้อมสุ่มล าดับ
ต้นแบบเพื่อลดอคติ วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยสถิติพรรณนาและ t-test (α = .05) ค านวณคะแนน มาตรวัด
ความสามารถในการใช้งานของระบบตาม Brooke (1996) ดูภาพที่ 1 

 

 
ภาพที่ 1 ขั้นตอนและกรอบแนวคิดงานวิจยั 
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ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดของงานวิจัย ซึ่งเชื่อมโยงระหว่างตัวแปรต้น (รูปแบบ UI แบบยั่งยืน/ดั้งเดิม)  
กับตัวแปรตาม ได้แก่ ความสามารถในการใช้งาน (SUS), ความพยายามของผู้ใช้ (CES), เวลาเฉล่ียในการท าภารกิจ 
และจ านวนการกดผิดพลาด” 

 3.1.1 ยุทธศาสตร์การวิจัย (Strategy) การทดลองควบคุมแบบการทดสอบต้นแบบ 2 ชนิด (A/B Testing) 
เพื่อเปรียบเทียบความสามารถในการใช้งาน (Usability) ระหว่างการออกแบบส่วนประสานงานกับผู้ใช้เพื่อความยั่งยืน 
(Sustainable UI Design) และการออกแบบส่วนประสานงานกับผู้ใช้แบบดั้งเดิม (Conventional UI Design) โดย
ผู้เข้าร่วมการทดลองแต่ละคนจะถูกสุ่มแบ่งออกเป็นสองกลุ่ม กลุ่ม A ท าการทดลองในเวอร์ชัน A (การออกแบบส่วนต่อ
ประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืน) กลุ่ม B ท าการทดลองในเวอร์ชัน B (การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบดั้งเดิม) 
เพื่อให้สามารถเปรียบเทียบผลลัพธ์ได้อย่างตรงไปตรงมา โดยจะอ้างอิงเกณฑ์วัดผลที่ชัดเจน ดังนี้  1) เวลาที่ใช้ในการ
ท าภารกิจ (Task Completion Time) วัดระยะเวลาเฉล่ีย (วินาที) ที่ผู้ใช้ใช้จนครบกระบวนการของแต่ละภารกิจ  
2) การกดผิดพลาด (Misclick Rate) วัดสัดส่วนของค์ลิกที่ผู้ใช้ไม่ตั้งใจกดนอกองค์ประกอบเป้าหมาย เมื่อเทียบกับคลิก
รวมทั้งหมด 3) อัตราความส าเร็จ (Success Rate) วัดเปอร์เซ็นต์ของผู้ใช้ที่สามารถท าภารกิจให้ส าเร็จโดยไม่เกิด
ข้อผิดพลาด 4) คะแนนความพยายามของผู้ใช้ (Customer Effort Score) วัดระดับความง่ายยากที่ผู้ใช้รับรู้ โดยให้
คะแนนหลังท าภารกิจ (เช่น 1 = ง่ายมาก ถึง 6 = ยากมาก) และ 5) คะแนนมาตรวัดความสามารถในการใช้งานระบบ 
(System Usability Scale SUS) วัดความพึงพอใจโดยรวมต่อระบบผ่านแบบสอบถาม 10 ข้อ ค านวณเป็นคะแนน
ระหว่าง 0-100 แสดงคุณภาพการใช้งานโดยรวม 

3.1.2 ขั้นตอนการด าเนินงาน ผู้วิจัยออกแบบเส้นทางผู้ใช้ (User Flow) โดยเลือกกรณีศึกษาเป็นการซื้อ
สินค้าออนไลน์ เนื่องจากมีความซับซ้อนของขั้นตอนและองค์ประกอบที่หลากหลาย เช่น การค้นหาสินค้า การเลือกวิธี
ช าระเงิน และการติดตามสถานะการส่ังซื้อ จึงเหมาะสมส าหรับการออกแบบเส้นทางผู้ใช้เพื่อศึกษาประสิทธิภาพในการ
ใช้งาน โดยผู้วิจัยได้ก าหนด 4 ภารกิจหลัก (Tasks) ที่ผู้ใช้ต้องด าเนินการ ซึ่งเท่ากันในกลุ่มต้นแบบ A และ B เพื่อให้
สามารถเปรียบเทียบผลการใช้งานได้อย่างเป็นธรรม แสดงตารางที่ 4 และภาพที่ 2 3 4 และ 5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4 ภารกจิ ระดับความยาก และเหตุผลที่เลือก 

ภารกิจ ลักษณะภารกิจ ระดับความยาก  เหตุผลที่เลือก 
1. การกู้รหัสผ่าน 
ที่ลืม 

การเข้าถึงระบบ ง่าย เป็นฟังก์ชันพื้นฐานทีม่ีความส าคัญในแง่ความ
ปลอดภัยและวามสามารถในการกลับเข้าสู่
ระบบได้อย่างราบรื่นแสดงให้เหน็ความชัดเจน 

2. ค้นหาสินค้าและเพิ่ม
สินค้าในตะกร้า 

การค้นหา 
และเร่ิมต้น 
การส่ังซื้อ 

ปานกลาง เป็นกระบวนการหลักของการซือ้สินค้า
ออนไลน์ ทดสอบการใช้งาน Search Bar, 
Filter และปุม่ Add ซึง่สะท้อนถงึประสิทธิภาพ
ของการออกแบบระบบน าทางของข้อความ 
ลิงก์ และปุ่ม 

3. จัดการรายการใน
ตะกร้าสินค้าและช าระ
เงิน 

จัดการข้อมูล สูง มีความซับซ้อนจากการต้องตรวจสอบข้อมูล 
เปล่ียนแปลงจ านวน หรือยกเลิกรายการ 
ทดสอบความยืดหยุ่นของระบบ 

4. การเพิ่มบัตรเครดิต
ใหม่ในการช าระเงิน 

การกรอกขอ้มลู ปานกลาง ทดสอบความสามารถในการกรอกข้อมูลและ
การแสดงผลของระบบฟอร์ม ตรวจสอบการ
ส่ือสารของระบบและความต่อเนือ่งของ
กระบวนการส่ังซื้อ 
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ภาพที่ 2 เส้นทางผู้ใช้การกู้รหัสผ่านที่ลืม 

 
ภาพที่ 3 การค้นหาสินค้า ดูข้อมูลและเพิ่มสินค้าในตะกร้า 

 

ภาพที่ 4 การจัดการรายการในตะกร้าและช าระเงิน 

 
ภาพที่ 5 การเพิ่มบัตรเครดิตใหม่ในการช าระเงิน 

 
3.1.2.1 การทดสอบต้นแบบ 2 ชนิด (A/B Testing)  
(1) การแบ่งกลุ่มผู้ใช้  
ขั้นตอนที่ 1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทดลองถูกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้ใช้งานที่

มีความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัล โดยผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามคัดกรอง (Screening Questionnaire) เพื่อ
ตรวจสอบความเหมาะสมของกลุ่มประชากร 

ขั้นตอนที่ 2 Random Assignment จะถูกน ามาใช้ในขั้นตอนหลังจากที่ได้กลุ่มตัวอย่างแล้ว โดยกระบวนการนี้
ใช้เพื่อแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นกลุ่มทดลอง (Experimental Group) และกลุ่มควบคุม (Control Group) อย่างสุ่ม 
เพื่อให้ทั้งสองกลุ่มมีลักษณะพื้นฐานที่ใกล้เคียงกันที่สุด ซึ่งจะช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของผลการทดลองและเพิ่ม 
Internal Validity ของงานวิจัย โดยเมื่อจัดกลุ่มเสร็จแล้วจะได้ผู้เข้าร่วมการทดลองดังนี้  

กลุ่ม A ท าการทดลองในเวอร์ชัน A (การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืน) 
กลุ่ม B ท าการทดลองในเวอร์ชัน B (การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบดั้งเดิม) 
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ภาพที่ 6 ตัวอย่างตวัอย่างความแตกต่างด้านแนวทางการออกแบบ 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง (Population and Sample)  

ใช้แบบสอบถามคัดกรอง (Screening Questionnaire) เช่น การใช้งานสมาร์ทโฟนและเว็บไซต์ดิจิทัลทั่วไป 
เพื่อประเมินความสามารถในการท างานที่เกี่ยวข้องกับแอปพลิเคชันและเว็บไซต์ โดยกลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ใน
การทดลองถูกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้ใช้งานที่มีความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัล 
โดยผู้เข้าร่วมจะต้องมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ที่ก าหนด ได้แก่ มีประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์
อย่างน้อย 1 ปี และสามารถเข้าใจและปฏิบัติตามค าแนะน าในการทดลองได้ ซึ่งก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างไว้ที่จ านวน 
50 คน  

ซึ่งเหมาะสมส าหรับการศึกษาในลักษณะเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยจ านวนดังกล่าวเพียงพอ
ส าหรับการเก็บข้อมูลที่ครอบคลุมและสะท้อนมุมมองของผู้ใช้งานที่หลากหลาย และสามารถเปรียบเทียบประสิทธิภาพ
ของประสบการณ์ผู้ใช้งาน ระหว่างรูปแบบ การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบดั้งเดิมและ การออกแบบส่วนต่อ
ประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืน ได้อย่างมีประสิทธิภาพกลุ่มตัวอย่างมีคุณลักษณะเบื้องต้นดังนี้ 1. เพศ ชายและหญิง  
2. ช่วงอายุ 20 ปีขึ้นไป 3. ประสบการณ์ มีประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชันอย่างน้อย 1 ปี 4.ระดับการศึกษา ระดับ
ปริญญาตรีขึ้นไป 5. อุปกรณ์ที่ใช้ในการทดลอง คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะและโน้ตบุ๊ก และ6. รูปแบบการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต 
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงภายในอาคารหรือ Wi-Fi ที่มีความเสถียร 

 
4. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่วมทดสอบต้นแบบระบบ จ านวน 50 คน ซึ่งแบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม A และ กลุ่ม 
B กลุ่มละ 25 คนเท่ากัน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบง่าย (Simple Random Assignment) เพื่อควบคุมตัวแปรและลดอคติใน
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างสามารถสรุปได้ดังนี้ 

กลุ่มผู้เข้าร่วมมีทั้งเพศชายและเพศหญิง โดยเพศชายมีจ านวน 27 คน และเพศหญิงจ านวน 23 คน  
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กลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 50 คนมีอายุอยู่ในช่วง 21-40 ปี (range = 19 ปี) โดยมีค่าเฉล่ียอายุ 
เท่ากับ 30.1 ปี และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากับ 4.7 ปี ค่ามัธยฐาน (Median) อยู่ที่ 29 ปี ขณะที่ค่าฐานนิยม 
(Mode) คือ 29 ปี ซึ่งบ่งชี้ว่ากลุ่มตัวอย่างกระจกุตัวอยู่ในช่วงปลายวัย 20 ปีเป็นส่วนใหญ่ เมื่อตัดแบ่งเป็นช่วงอายพุบวา่ 
กลุ่ม 25-29 ปีมีสัดส่วนมากที่สุด (ร้อยละ 46, n = 23) รองลงมาคือ 30-34 ปี (ร้อยละ 22, n = 11) 35-39 ปี (ร้อยละ 
16, n = 8) 20-24 ปี (ร้อยละ 12, n = 6) และ 40-44 ปี (ร้อยละ 4, n = 2) ตามล าดับ 

การจัดสรรผู้เข้าร่วมเข้าสู่การทดสอบต้นแบบ A และ B อย่างละ 25 คนให้ค่าเฉล่ียอายุ 29.6 และ 30.6 ปี
ตามล าดับ โดยมีค่ามัธยฐานตรงกันที่ 29 ปี ความแตกต่างดังกล่าวไม่ถึงระดับที่อาจก่อให้เกิดอคติด้านอายุ (age bias) 
ต่อผลการทดลอง จึงสามารถสรุปได้ว่าตัวแปรอายุถูกควบคุมในระดับที่ยอมรับได้ส าหรับการเปรียบเทียบประสิทธิภาพ
ของต้นแบบทั้งสอง. 

ด้านระดับการศึกษา ผู้เข้าร่วมส่วนใหญ่จบระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 37 คน รองลงมาคือระดับ
ปริญญาโท จ านวน 11 คน และระดับปริญญาเอก จ านวน 2 คน 

ในส่วนของอาชีพ พบว่าผู้เข้าร่วมส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท จ านวน 41 คน ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 6 คน และประกอบธุรกิจส่วนตัวอีก 3 คน แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความหลากหลายในแง่ของลักษณะ
งาน และน่าจะสะท้อนพฤติกรรมของผู้ใช้ทั่วไปได้ดีในระดับหนึ่ง 

ส าหรับประสบการณ์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน พบว่าผู้เข้าร่วมทั้งหมดมีประสบการณ์ใช้งานมากกว่า 5 ปี  
ซึ่งช่วยยืนยันว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเชี่ยวชาญและคุ้นเคยกับการใช้งานแอปพลิเคชันในระดับที่สามารถให้ข้อเสนอแนะ
ที่มีคุณภาพได้ ท้ายที่สุด กลุ่ม A และกลุ่ม B ถูกจัดสรรให้ทดสอบต้นแบบที่แตกต่างกัน โดยมีกลุ่มละ 25 คนเท่ากัน 
เพื่อให้การทดลองเปรียบเทียบต้นแบบทั้งสองมีความยุติธรรม และสามารถน าไปวิเคราะห์ผลได้อย่างแม่นย า  
4.2 ผลการทดสอบการใช้งาน (Usability Testing Results) 

การทดสอบการใช้งาน (Usability Testing) ด าเนินการกับผู้เข้าร่วมจ านวน 50 คน โดยใช้เครื่องมือ MAZE 
เพื่อเก็บข้อมูลเชิงพฤติกรรมจากต้นแบบ 2 แบบ ได้แก่ แบบ A (Sustainable UI) และแบบ B (Conventional UI)  
โดยใช้กรอบการประเมินตามมาตรฐาน ISO 9241-11 (2018) ซึ่งประกอบด้วยการประเมินความสามารถในการใช้งาน
ของระบบต้นแบบ (Usability Evaluation) ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจึงแบ่งการประเมิน ความสามารถในการใช้งาน ออกเป็น 
3 องค์ประกอบหลัก ดังนี ้

4.2.1 ประสิทธิผล (Effectiveness) ความสามารถของผู้ใช้ในการท าภารกิจให้ส าเร็จได้อย่างถูกต้องและ 
ตัวชี้วัดที่ใช้ในงานวิจัยนี้คือ อัตราความส าเร็จในการท าภารกิจ (Success Rate) โดยมีผลออกมาดังนี้ ตัวต้นแบบ
ประเภท A และ มี ตัวต้นแบบประเภท B พบ ความส าเร็จในการท าภารกิจร้อยละ100 ทั้ง 4 ภารกิจทั้งคู่ 

4.2.2 ประสิทธิภาพ (Efficiency) ทรัพยากรที่ผู้ใช้ต้องใช้ในการบรรลุเป้าหมาย เช่น เวลา ความพยายาม หรือ
จ านวนการคลิก ตัวชี้วัดที่ใช้ในงานวิจยันี้ เวลาเฉล่ียที่ใช้ในการท า และจ านวนการกดผิดพลาด (Misclick) ประสิทธิภาพ 
สะท้อน ปริมาณทรัพยากร เช่น เวลา แรงกาย หรือ ความพยายามทางความคิดที่ผู้ใช้ต้องใช้เพื่อบรรลุเป้าหมาย ยิ่งใช้
ทรัพยากรน้อย ระบบยิ่งถือว่ามีประสิทธิภาพสูง ในการศึกษาครั้งนี้ทีมวิจัยวัดประสิทธิภาพจากสองตัวบ่งชี้หลัก ได้แก่ 
ระยะเวลาที่ผู้เข้าร่วมใช้ส าเร็จแต่ละภารกิจโดยเฉล่ีย และ จ านวนครั้งที่แตะผิดต าแหน่งบนหน้าจอ โดยเวลาเฉล่ียที่ใช้
ในการท าภารกิจแสดงในตารางที่ 5 ผลสรุปจ านวนการกดผิดพลาด (Misclick) ตัวต้นแบบประเภท A และ B แสดงใน
ตารางที่ 6 
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ตารางที่ 5 เวลาเฉล่ียทีใ่ชใ้นการท าภารกิจประเภท A เปรียบเทยีบกับเวลาเฉล่ียทีใ่ช้ในการท าภารกิจประเภท B 

ล าดับ ภาระกิจ 
เวลาเฉลี่ยที่ใช้ในการท า

ภารกิจประเภท A 
เวลาเฉลี่ยที่ใช้ในการท า

ภารกิจประเภท B 
1 การกู้รหัสผ่านที่ลืม 12.7 วินาท ี 19.1 วินาท ี

2 
การค้นหาสินค้าหรือข้อมูลใน
ระบบและเพิ่มสินค้าในตะกร้า 

37 วินาท ี 49.6 วินาท ี

3 
การเพิ่ม ลบ หรือแก้ไขรายการใน
ตะกร้าสินค้า 

27วินาท ี 32.7 วินาท ี

4 การเพิ่มบัตรใหม่ในการช าระเงิน 12.6 วินาท ี 15.7 วินาท ี
 

ตารางที่ 6 สรุปจ านวนการกดผดิพลาด (Misclick) ระหว่างตวัตน้แบบประเภท A และ B 
 ภาระกิจ การกดผิดพลาด A การกดผิดพลาด B 
การกู้รหัสผ่านที่ลืม 6 8 
การค้นหาสินค้าหรือข้อมูลในระบบและเพิ่มสินค้าในตะกร้า 8 27 
การจัดการรายการในตะกร้าสินค้าและช าระเงิน 22 22 
การเพิ่มบัตรเครดิตใหมใ่นการช าระเงิน 4 14 
จ านวนการกดผิดพลาดทั้งหมด 40 71 

 
4.2.3 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ความพึงพอใจของผู้ใช้ (Satisfaction) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบส าคัญของการประเมินความสามารถในการใช้งาน 

(Usability) ตามกรอบแนวคิดของ ISO 9241-11 (1998) ซึ่งระบุว่า ความพึงพอใจหมายถึง “ระดับความพึงพอใจที่ผู้ใช้
รู้สึกเมื่อใช้งานระบบหรือผลิตภัณฑ์ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ”ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้ตัวชี้วัด คะแนน
ความพยายามของลูกค้า (Customer Effort Score) เพื่อประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้งานในการใช้งานระบบต้นแบบ
แต่ละแบบ โดย คะแนนความพยายามของลูกค้า มุ่งเน้นการวัดว่า ผู้ใช้ต้อง “พยายามมากน้อยเพียงใด” ในการ
ด าเนินการหรือท าภารกิจต่าง ๆ ให้ส าเร็จบนระบบ ซึ่งเป็นมุมมองที่แตกต่างจากการวัดเพียงความรู้สึกชอบหรือไมช่อบ
ของผู้ใช้  

4.2.3.1 ผลคะแนนความพยายามของลูกค้า (Customer Effort Score) ของตัวต้นแบบประเภท A 
ส าหรับต้นแบบระบบแบบ A จากการประเมิน คะแนนความพยายามของลูกค้ากับผู้ใช้จ านวน 25 คน พบว่า ร้อยละ 64 
หรือ 16 คน ให้คะแนนว่า “ง่ายมาก” ร้อยละ 28 หรือ 7 คน ให้คะแนนว่า “ง่าย” ร้อยละ 8 หรือ 2 คน ให้คะแนนว่า  
“ปานกลาง” ไม่มีผู้ใช้ให้คะแนนในระดับ “ยาก” หรือ “ยากมาก” เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย คะแนนความพยายามของ
ลูกค้า ของระบบแบบ A ได้ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.6 จากคะแนนเต็ม 5 ซึ่งบ่งชี้ว่าผู้ใช้งานส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช้งาน
ที่ราบรื่น และใช้ความพยายามน้อยในการท าภารกิจต่าง ๆ ให้ส าเร็จข้อมูลนี้ชี้ให้เห็นว่าต้นแบบแบบ A ยังคงสามารถ
ตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้ใช้ได้ในระดับที่ดี และไม่ก่อให้เกิดความรู้สึกซับซ้อนหรือยุ่งยากในการใช้งาน  

4.2.3.2 ผลคะแนนความพยายามของลูกค้า (Customer Effort Score) ของ ตัวต้นแบบประเภท B  
จากผลการประเมิน คะแนนความพยายามของลูกค้า (Customer Effort Score) ของต้นแบบระบบแบบ B ที่เก็บข้อมูล
จากผู้ใช้จ านวน 25 คน พบว่า เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย คะแนนความพยายามของลูกค้า ของระบบแบบ B ได้ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.6 จากคะแนนเต็ม 5 ผู้ใช้งานส่วนใหญ่มีประสบการณ์ใช้งานที่ราบรื่นและไม่ซับซ้อน โดยผลลัพธ์สามารถแจก
แจงได้ดังนี้ ร้อยละ 56 หรือจ านวน 14 คน ให้คะแนนว่า “ง่าย” ร้อยละ 20 หรือจ านวน 5 คน ให้คะแนนว่า “ง่ายมาก” 
ร้อยละ 24 หรือจ านวน 6 คน ให้คะแนนว่า “ปานกลาง” ไม่มีผู้ใช้งานให้คะแนนในระดับ “ยาก” หรือ “ยากมาก” ผลการ
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ประเมินดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้ส่วนใหญ่สามารถใช้งานระบบได้อย่างไม่ติดขัด โดยรวมแล้วกว่าร้อยละ 76 ของ
ผู้ใช้ให้คะแนนในระดับ “ง่าย” และ “ง่ายมาก” ซึ่งถือเป็นสัญญาณเชิงบวกต่อประสบการณ์การใช้งานของระบบ ส่วนต่อ
ประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืนโดยตรงนอกจากนี้ ระบบได้ใช้เครื่องมือ Maze เพื่อรวบรวมข้อมูล คะแนนความพยายาม
ของลูกค้า นี้จากผู้ใช้ขณะท าภารกิจจริงบนต้นแบบ ซึ่งช่วยให้สามารถวัดความพึงพอใจเชิงปฏิบัติการได้อย่างแม่นย า 
และมีความน่าเชื่อถือในบริบทของการทดสอบ ความสามารถในการใช้งาน 

4.2.4 ผลการประเมินความสามารถในการใช้งานระบบต้นแบบ A ด้วยแบบสอบถาม มาตรวัด
ความสามารถในการใช้งานของระบบ (System Usability Scale) แบบสอบถาม มาตรวัดความใช้งานของระบบถูก
น าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 25 คน โดยมีการประมวลผลคะแนนตามแนวทางดั้งเดิมของ Brooke (1996)  
รวมคะแนนทั้งหมด 100 คะแนน เฉล่ียรวมของกลุ่ม = 85.6 คะแนน เมื่อพิจารณาจากข้อมูลเชิงปริมาณประกอบกับการ
แปลความหมายตามแนวทางมาตรฐาน ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ระบบต้นแบบ A มีระดับความสามารถในการใช้งานอยู่ใน
เกณฑ์สูงมาก สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้งานทั่วไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.2.5 ผลการประเมินความสามารถในการใช้งานระบบต้นแบบ B ด้วยแบบสอบถาม มาตรวัด
ความสามารถในการใช้งานของระบบ (System Usability Scale) พบว่า ข้อที่ได้คะแนนเฉล่ียสูงที่สุดคือ ข้อที่ 5 
“ฟังก์ชันต่าง ๆ ของระบบท างานได้ดีและเข้ากันได้” โดยมีคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 4.32 คะแนน แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งานมี
ความพึงพอใจในด้านความครบถ้วนและการท างานร่วมกันของฟังก์ชันในระบบ ในขณะที่ ข้อที่ 3 “ฉันพบว่าระบบนี้ใช้
งานได้ง่าย” และ ข้อที่ 9 “ฉันรู้สึกมั่นใจเมื่อใช้งานระบบนี้” ก็ได้คะแนนเฉล่ียสูงในระดับ 4.00 คะแนน และ 4.18 คะแนน 
ตามล าดับ ซึ่งสะท้อนถึงความง่ายในการใช้งานและความมั่นใจของผู้ใช้ในการโต้ตอบกับระบบเมื่อพิจารณาภาพรวม
ของค์ะแนน มาตรวัดความใช้งานของระบบ พบว่า ระบบต้นแบบแบบ B มีคะแนนเฉล่ียรวมเท่ากับ 70.1 คะแนน ซึ่งอยู่
ในระดับ “ใช้งานได้ดี” ตามการแปลผลคะแนนของ มาตรวัดความใช้งานของระบบ ระบุว่า มาตรวัดความใช้งานของ
ระบบ ที่อยู่ในช่วง 6880 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ “ยอมรับได้” ผลลัพธ์นี้สะท้อนให้เห็นว่า ระบบต้นแบบแบบ B มี
ความสามารถในการใช้งานอยู่ในระดับที่น่าพึงพอใจ โดยผู้ใช้งานมีความมัน่ใจ เข้าใจระบบได้ง่าย และสามารถเรียนรู้ได้
อย่างรวดเร็ว 
4.3 การทดสอบความแตกต่างทางสถิติระหวา่งต้นแบบ A และ B 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความแตกต่างด้านประสิทธิภาพการใช้งานระบบ (Usability) ระหว่าง
ต้นแบบ A (การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืน) และต้นแบบ B (การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งาน
แบบดั้งเดิม) โดยใช้การทดสอบค่าทางสถิติแบบ Independent Samples t-test ซึ่งเป็นเทคนิควิเคราะห์ความแตกต่าง
ของค่าเฉล่ียระหว่างสองกลุ่มอิสระจากกัน โดยพิจารณาจากตัวชี้วัดด้านการใช้งานหลัก 4 รายการ ได้แก่ คะแนน มาตร
วัดความสามารถในการใช้งานของระบบ (System Usability Scale), คะแนน คะแนนความพยายามของลูกค้า 
(Customer Effort Score), และ เวลาเฉล่ียที่ใช้ในการท าภารกิจ (เวลาเฉล่ียในการท าภารกิจ) ผลการวิเคราะห์ด้วย 
Independent Samples t-test แสดงให้เห็นว่า ตัวชี้วัดทั้ง 4 ด้านมีความแตกต่างระหว่างต้นแบบ A และ B อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ α = 0.05 ซึ่งสามารถแปลผลเชิงลึกได้ดังนี้ 

1. คะแนนมาตรวัดความใชง้านของระบบ กลุ่ม A มีค่าเฉล่ียสูงถึง 85.6 ซึ่งอยู่ในระดับคะแนนเกรด A ตามการ
ตีความของ Bangor et al. (2009) ในขณะที่กลุ่ม B ได้เพียง 70.1 ซึ่งอยู่ในระดับ C ความแตกต่างนี้มีนัยส าคัญอย่างยิง่ 
(p < 0.001) แสดงให้เห็นว่าการออกแบบแบบยั่งยืนช่วยให้ผู้ใช้รู้สึกมั่นใจและพึงพอใจมากกว่าต้นแบบทั่วไป 

2. คะแนนความพยายามของลูกค้า กลุ่ม A ได้คะแนนเฉล่ีย คะแนนความพยายามของลูกค้า สูงกว่ากลุ่ม B 
อย่างมีนัยส าคัญ (p = 0.002) ซึ่งสะท้อนว่าผู้ใช้ในกลุ่ม ส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืนรู้สึกว่า “ระบบใช้งานง่าย” 
และต้องออกแรงหรือความพยายามน้อยกว่ากลุ่ม ส่วนต่อประสานงานผู้ใช้แบบดั้งเดิม ซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ความคล่องตัวของ
การใช้งาน 
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3. เวลาเฉลี่ยในการท าภารกิจ กลุ่ม A ใช้เวลาโดยเฉล่ีย 24.7 วินาที ซึ่งน้อยกว่ากลุ่ม B ที่ใช้ 35.2 วินาที โดย
ความแตกต่างนี้มีนัยส าคัญ (p < 0.001) แสดงถึงความมีประสิทธิภาพในการใช้งานของต้นแบบ A ซึ่งช่วยลดภาระทาง
เวลาและความซับซ้อนในกระบวนการใช้งาน 
 

5. สรุปผลการวิจัย 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของการออกแบบส่วนต่อประสานงานผู้ใช้เพื่อความยั่ งยืน 

ต่อประสิทธิภาพการใช้งานในมิติของผู้ใช้ (User Experience Performance) โดยใช้ต้นแบบระบบ 2 แบบ ได้แก่ 
ต้นแบบ A (การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืน) และต้นแบบ B (การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งาน
แบบดั้งเดิม) ผ่านการทดลองแบบ การทดสอบตัวต้นแบบ 2 ชนิด (A/B Testing) โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 50 คน 
แบ่งเป็นกลุ่มละ 25 คนการประเมินประสิทธิภาพของต้นแบบทั้งสองด าเนินการผ่านกรอบแนวคิด ISO 9241-11 ซึ่งเน้น
การประเมินใน 3 มิติหลักของ ความสามารถในการใช้งาน ได้แก่ ความมีประสิทธิผล (Effectiveness) ความมี
ประสิทธิภาพ (Efficiency) และความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยมีการใช้เกณฑ์ตัวชี้วัดคือ มาตรวัดความสามารถใน
การใช้งานของระบบ (System Usability Scale), คะแนนความพยายามของลูกค้า (Customer Effort Score), เวลา
เฉล่ียในการท าภารกิจ และ การกดผิดพลาดRateผลลัพธ์ที่ส าคัญของการวิจัยสามารถสรุปได้ ดังนี้ 

มิติที่ 1 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้ต่อระบบต้นแบบ ผู้วิจัยได้ใช้
แบบสอบถามมาตรฐาน มาตรวัดความสามารถในการใช้งานของระบบ (System Usability Scale) และแบบวัดความ
พยายามในการใช้งานระบบ คะแนนความพยายามของลูกค้า (Customer Effort Score) เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บ
ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยครอบคลุมการรับรู้ของผู้ใช้งานทั้งในด้านการใช้งานระบบ การเรียนรู้การใช้งาน และความมั่นใจ
ในระบบ ผลการประเมินจากผู้เข้าร่วมการทดลองพบว่า ต้นแบบ A (การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืน) 
ให้ระดับความพึงพอใจที่สูงกว่าต้นแบบ B (การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบดั้งเดิม) อย่างมีนัยส าคัญ ดังนี้ 
คะแนน มาตรวัดความใช้งานของระบบ ต้นแบบ A ได้คะแนนเฉล่ีย 85.6 ซึ่งอยู่ในระดับ A ตามเกณฑ์ของ Bangor et 
al. (2009) บ่งชี้ว่าผู้ใช้มีความพึงพอใจในระดับสูงมาก ทั้งในแง่ของการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน การเรียนรู้ และความ
มั่นใจในการใช้งานระบบ ขณะที่ต้นแบบ B ได้คะแนนเฉลี่ย 70.1 ซึ่งอยู่ในระดับ C สะท้อนถึงระดับความพึงพอใจที่ต่ า
กว่าชัดเจน คะแนน คะแนนความพยายามของลูกค้า ต้นแบบ A ได้คะแนนเฉล่ีย 4.6 จากคะแนนเต็ม 5 ซึ่งจัดอยู่ใน
ระดับ “ดีมาก” แสดงว่าผู้ใช้รู้สึกว่า “ไม่ต้องใช้ความพยายามมากนัก” ในการใช้งานระบบ ขณะที่ต้นแบบ B ได้คะแนน
เฉล่ียเพียง 4.0 ซึ่งแม้จะยังอยู่ในระดับ “ดี” แต่มีความแตกต่างเชิงคุณภาพที่ชัดเจน ผลการประเมินดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า 
การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืน มีบทบาทส าคัญในการสร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อผู้ใช้ โดยเฉพาะในแง่
ของค์วามรู้ สึกมั่นใจ (Confidence), ความสะดวก (Ease of Use), และการเข้าใจระบบได้ทันที  ( Immediate 
Comprehension) ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้มีผลโดยตรงต่อคุณภาพของประสบการณ์ผู้ใช้ นอกจากนี้ การออกแบบที่เน้น
ความยั่งยืนซึ่งประกอบด้วยโครงสร้างที่เรียบง่าย การลดองค์ประกอบที่ไม่จ าเป็น และการใช้สีที่เหมาะสม ยังส่งผลให้
ผู้ใช้งานรู้สึก “ไม่ถูกครอบง าด้วยข้อมูล” และสามารถใช้งานระบบได้อย่างราบรื่น ส่งผลให้ คุณภาพของประสบการณ์
ผู้ใช้ ในมิตินี้สูงกว่าอย่างชัดเจน เมื่อเทียบกับแนวทางการออกแบบแบบดั้งเดิมความพึงพอใจที่สูงกว่าในต้นแบบ A 
สะท้อนว่า การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยนื ไม่เพียงตอบโจทย์ด้านการใชง้านเชิงส่ิงแวดล้อมเท่านั้น แต่
ยังมีศักยภาพในการยกระดับประสบการณ์ผู้ใช้อย่างรอบด้าน โดยเฉพาะในมิติของค์วามรู้สึกที่มีต่อระบบ ซึ่งถือเป็น
องค์ประกอบส าคัญของประสบการณ์ผู้ใช้ที่มีคุณภาพ 

มิติที่ 2 ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) การวัด เวลาเฉล่ียในการท าภารกิจ ในแต่ละภารกิจพบว่า ต้นแบบ 
A ใช้เวลาเฉลี่ยในการท าภารกิจน้อยกว่าต้นแบบ B ทุกภารกิจ โดยเฉพาะภารกิจที่เกี่ยวข้องกับการค้นหาและการเพิ่ม
สินค้าเข้าตะกร้า โดยเวลาที่ลดลงเฉล่ียอยู่ที่ ร้อยละ15-25 แสดงให้เห็นว่าการออกแบบตามแนวทาง การออกแบบที่
ยั่งยืนมีความชัดเจน เป็นระเบียบ และสามารถลดภาระทางความคิดได้จริง ขณะเดียวกัน ระบบ Maze ยังสามารถวัด
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อัตราการกดผิดพลาด (การกดผิดพลาด Rate) ได้อย่างแม่นย า ผลการทดลองชี้ให้เห็นอย่างต่อเนื่องว่าต้นแบบ A  
ให้ประสบการณ์ที่คล่องตัวและเกิดความผิดพลาดน้อยกว่าต้นแบบ B เกือบทุกภารกิจ สะท้อนให้เห็นถึงการใช้เวลาโดย
เฉล่ียที่ส้ันลงในการด าเนินการงานเดียวกัน โดยจ าแนกเป็นรายภารกิจได้ ดังนี้ ภารกิจ  1 ลืมรหัสผ่าน ผู้ใช้ต้นแบบ A 
เกิดการกดผิดพลาดเพียง 6 ครั้ง เทียบกับ 8 ครั้งในต้นแบบ B ส่งผลให้ขั้นตอนรีเซ็ตรหัสผ่านด าเนินได้รวดเร็วขึ้นและ
ลดความล่าช้าจากการย้อนกลับแก้ไข ภารกิจ 2 ค้นหาและเพิ่มสินค้าเข้าตะกร้า เป็นจุดที่เห็นความแตกต่างชัดที่สุด 
ต้นแบบ A มี การกดผิดพลาดเพียง 8 ครั้ง ขณะที่ต้นแบบ B สูงถึง 27 ครั้ง สะท้อนว่าองค์ประกอบน าทางในต้นแบบ A 
ช่วยลดความสับสนและท าให้ผู้ใช้บรรลุเป้าหมายได้เร็วกว่าอย่างมีนัยส าคัญ ภารกิจ 3 จัดการตะกร้าและช าระเงิน  
ทั้งสองต้นแบบมี การกดผิดพลาดเท่ากันที่ 22 ครั้ง แสดงให้เห็นว่าในกระบวนการนี้ประสิทธิภาพไม่แตกต่างกันมาก 
และภารกิจ 4 เพิ่มบัตรเครดิตใหม่ ต้นแบบ A เกิด การกดผิดพลาดเพียง 4 ครั้ง เทียบกับ 14 ครั้งในต้นแบบ B บ่งชี้ว่า
ต้นแบบ A ชัดเจนกว่าอย่างมีนัยส าคัญ เมื่อน าตัวเลขทั้งหมดมาพิจารณารวมกัน จึงสรุปได้ว่าต้นแบบ A ช่วยลดภาระ
การกดผิดพลาด ลดการย้อนกลับแก้ไข และย่นย่อเวลาโดยรวมในการท าภารกิจ ส่งผลให้ผู้ใช้รู้สึกว่างานส าเร็จได้เร็ว
และมีความคล่องตัวสูงกว่าอย่างชัดเจนในภาพรวมของมิติด้านประสิทธิภาพนี้ ผลการทดลองพบว่า ต้นแบบ A  
(การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืน) สามารถลดระยะเวลาในการท าภารกิจ และลดอัตราการกดผิดพลาด
ได้ดีกว่าต้นแบบ B อย่างมีนัยส าคัญ ความแตกต่างนี้สะท้อนถึงศักยภาพของ ส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืนในการ 
ลดภาระทางความคิดของผู้ใช้ (Cognitive Load) อันเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อประสิทธภิาพของการใชง้านเมือ่
ระบบหรอืสภาพแวดล้อมการใช้งานช่วยลดภาระทางความคิดได้ ผู้ใช้จะสามารถจดจ่อกับเป้าหมายหลักของตนเองได้ดี
ขึ้น ประมวลผลข้อมูลได้รวดเร็ว และตัดสินใจได้แม่นย ามากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของต้นแบบ A ที่ออกแบบ
โดยค านึงถึงโครงสร้างที่เรียบง่าย ชัดเจน และเป็นระบบการออกแบบเชิงยั่งยืนในต้นแบบ A ส่งผลให้ผู้ใช้สามารถท า
ภารกิจได้รวดเร็วขึ้น เกิดข้อผิดพลาดน้อยลง และรู้สึกมั่นใจในการด าเนินการแต่ละขั้นตอน ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพในการใช้งานที่สูงกว่าอย่างมีนัยส าคัญ และส่งผลให้ ประสบการณ์ผู้ใช้ (UX Performance) ในเชิงเวลา 
ความแม่นย า และความคล่องตัวดียิ่งขึ้น 

มิติที่ 3 ความมีประสิทธิผล (Effectiveness) การพิจารณาประสิทธิผลของระบบต้นแบบในงานวิจัยนี้
ด าเนินการผ่าน อัตราความส าเร็จในการท าภารกิจ (Success Rate) และ จ านวนข้อผิดพลาด (Misclick) ซึ่งสะท้อนถึง
ความสามารถของผู้ใช้งานในการด าเนินภารกิจได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และไม่เกิดข้อผิดพลาดที่เป็นอุปสรรคต่อการ
ใช้งาน ผลการทดลองพบว่า ต้นแบบ A (การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืน) และ ต้นแบบ B  
(การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบดั้งเดิม) มีอัตราความส าเร็จ เท่ากัน กล่าวคือ ผู้เข้าร่วมสามารถท าภารกิจ
ส าเร็จได้ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน โดยไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในเชิงสถิติ อย่างไรก็ตาม เมื่อน า จ านวน
ข้อผิดพลาด (Misclick) มาวิเคราะห์เพิ่มเติม พบว่า ต้นแบบ A มีจ านวนข้อผิดพลาดน้อยกว่าต้นแบบ B อย่างชัดเจน 
โดยเฉพาะในภารกิจที่ต้องมีการน าทางหรือคลิกเลือกองค์ประกอบย่อยบนหน้าจอ เช่น การค้นหาสินค้า หรือการเพิ่ม
รายการลงตะกร้า จากผลลัพธ์นี้สามารถตีความได้ว่า แม้ความสามารถในการ “ท าให้เสร็จ” จะเท่ากันในแง่ของ อัตรา
ความส าเร็จ แต่ต้นแบบ A ช่วยให้ผู้ใช้ด าเนินภารกิจได้อย่างราบรื่นและมีประสิทธิผลมากกว่า กล่าวคือ ไม่จ าเป็นต้อง
ย้อนกลับ แก้ไข หรือลองผิดลองถูกหลายครั้ง ส่งผลให้ภารกิจเป็นไปโดยไม่สะดุด เพื่อยืนยันความแตกต่างของผลลัพธ์
ระหว่างต้นแบบ A และ B อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ด้วย Independent Samples t-test  
ในตัวชี้วัดหลัก 4 รายการ ได้แก่ มาตรวัดความใช้งานของระบบ, คะแนนความพยายามของลูกค้า, เวลาเฉล่ียในการท า
ภารกิจ และ การกดผิดพลาด Rate โดยพบว่าทุกตัวชี้วัดมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05 
โดยเฉพาะในตัวชี้วัดด้านความพึงพอใจ มาตรวัดความใช้งานของระบบ จ านวนการกดผิดพลาดซึ่งแสดงให้เห็นถึง
ความเหนือกว่าของต้นแบบ A อย่างชัดเจน สรุปได้ว่า ทั้ง 3 มิติของ Usability ที่ประเมินนี้ ต้นแบบ A (การออกแบบ
ส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืน) แสดงให้เห็นถึงศักยภาพที่เหนือกว่าแบบ ส่วนต่อประสานงานผู้ใช้แบบดั้งเดิม  
ในทุกด้าน ทั้งด้านความพึงพอใจ ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล ซึ่งสอดคล้องกับเป้าหมายของการออกแบบระบบที่ดี
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ในยุคใหม่ที่ต้องค านึงถึงทั้งประสบการณ์ผู้ใช้และความยั่งยืนในระยะยาวนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kiourtis et al. (2024) ที่ระบุว่าการออกแบบอย่างยั่งยืนช่วยลดภาระของระบบคอมพิวเตอร์ เช่น การใช้พลังงานและ
หน่วยความจ า รวมถึงช่วยลดความซับซ้อนของ ส่วนต่อประสานงานผู้ใช้ ส่งผลให้ผู้ใช้งานรับรู้ว่าระบบใช้งานง่ายขึ้น  
มีความมั่นใจในการท าภารกิจ และมีความพึงพอใจสูงขึ้น 

ข้อจ ากัดของการวิจัย มีดังนี้ 1) การทดลองท าในบริบทจ าลองบน Maze ซึ่งอาจไม่สะท้อนประสบการณ์ใช้งานจริง 
ร้อยละ 100 2) ผู้เข้าร่วมทดลองส่วนใหญ่เป็นผู้ใช้งานทั่วไปในช่วงอายุใกล้เคียงกัน อาจไม่ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายอื่น 
เช่น ผู้สูงอายุ หรือผู้มีข้อจ ากัดทางการใชง้าน 3) ไม่มีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ท าให้ไม่สามารถเขา้ใจเชิงลึกตอ่เหตผุล
เบื้องหลังคะแนนความพึงพอใจได้อย่างชัดเจน 4) ระยะเวลาการทดลองส้ัน ไม่สามารถวัดพฤติกรรมการใช้งานซ้ า 
(Retention) หรือความภักดี (Loyalty) ได้ 5) ผู้เข้าร่วมทดสอบผ่านเว็บ Maze บนอุปกรณ์เดสก์ท็อปเท่านั้น ขณะที่
ต้นแบบถูกออกแบบเป็นแอป มือถือ ท าให้พฤติกรรมการใช้งาน เช่น การเล่ือนนิ้ว การแตะ อาจไม่สอดคล้องกับบริบท
จริง 6) แบบสอบถามคัดกรอง ยังไม่ตรงจุดเท่าที่ควรในส่วน ที่ 3 “ความพร้อมส าหรับการเข้าร่วม” ข้อ 1 ระบุว่า  
“คุณยินดีที่จะเข้าร่วมการทดลองใช้งานตน้แบบของแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์หรือไม่?” ค าถามดังกล่าวกว้างเกินไปและ
อาจสร้างความสับสน เน่ืองจากต้นแบบที่ใช้จริงเป็น แอปพลิเคชัน เท่านั้น 

ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคตเชิงการออกแบบ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของระบบดิจิทัลในอนาคต ควรมีการ 
ผสมผสานหลักการ ประสบการณ์ผู้ใช้ ดั้งเดิมที่ผู้ใช้งานคุ้นเคยเข้ากับหลักการ การออกแบบส่วนต่อประสานผู้ใช้งาน
แบบยั่งยืน ซึ่งจะช่วยสร้างสมดุลระหว่าง ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) และ ความยั่งยืนของระบบ รวมถึงลด
ความผิดพลาดจากการกดผิดพลาด การพัฒนาอินเทอร์เฟซในยุคปัจจุบันไม่ควรจ ากัดอยู่เพียงแค่ “ความง่ายในการใช้งาน” 
(Ease of Use) เท่านั้น แต่ควรค านึงถึง “ผลกระทบระยะยาวต่อผู้ใช้และส่ิงแวดล้อม” ด้วย การผสมผสานระหว่าง
หลักการ ประสบการณ์ผู้ใช้ ดั้งเดิม ซึ่งเน้นความเข้าใจง่าย ความสอดคล้อง และความคุ้นเคยของผู้ใช้งาน กับแนวคิด 
ส่วนต่อประสานผู้ใช้งานแบบยั่งยืนซึ่งเน้นการลดการใช้ทรัพยากร การออกแบบที่เรียบง่าย และสนับสนุนพฤติกรรม
การใช้งานอย่างมีจริยธรรม ถือเป็นแนวทางที่มีศักยภาพในการพัฒนาระบบดิจิทัลที่ยั่งยืนโดยสรุป การรวมหลักการ
ดั้งเดิมและหลักการเพื่อความยั่งยืนไม่ใช่เพียงการประนีประนอมระหว่าง “ความน่าดึงดูดในการใช้งาน” กับ  
“ความยั่งยืน” เท่านั้น แต่เป็นการ เสริมจุดแข็งซึ่งกันและกัน เพื่อออกแบบระบบที่ทั้ง ใช้งานง่าย ยั่งยืน และมีคุณค่าทาง
จริยธรรม ซึ่งสอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้งานและทิศทางของโลกในอนาคต และข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต
เชิงวิชาการ ควรศึกษาพฤติกรรมการใช้งานในระยะยาว เพื่อตรวจสอบความคงทนของผลลัพธ์ เช่น ความพึงพอใจ 
ความสามารถในการใช้งาน และการปรับตัวของผู้ใช้งานต่อระบบที่ออกแบบแบบยั่งยืน ควรทดลองกับกลุ่มผู้ใช้ที่มี
ความหลากหลายมากขึ้นทั้งในด้านอายุ ความสามารถของร่างกาย และบริบททางวัฒนธรรม เพื่อเพิ่มความทั่วไปของ
ผลวิจัยเพิ่มการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพเช่น การสัมภาษณ์หลังใช้งาน หรือการสังเกตพฤติกรรมการใช้งาน เพื่อน ามา
เสริมการวิเคราะห์เชิงปริมาณจากคะแนน มาตรวัดความใช้งานของระบบ หรือ คะแนนความพยายามของลูกค้า ซึ่งอาจ
ไม่สามารถอธิบายเจตคติหรือความรู้สึกของผู้ใช้งานได้ทั้งหมดวิจัยเชิงจิตวิทยาเพื่อเปรียบเทียบ ส่วนต่อประสานงาน
ผู้ใช้ ที่เน้น “ประสิทธิภาพ” กับ “ความยั่งยืน” โดยใช้ตัวแปรทางจิตวิทยา เพื่อวัดผลการรับรู้ของผู้ใช้ต่อรูปแบบการ
ออกแบบที่แตกต่างกัน 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มุ่งศึกษาปัจจัยทางคุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมและความตั้งใจในการใช้งานต่อเนื่องของ
แอปพลิเคชันแกร็บ โดยประยุกต์ใช้ทฤษฎีคุณค่าการบริโภคแบบต่อยอด (Extended Consumption Value Theory) 
การวิจัยเชิงปริมาณนี้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชันแกร็บที่ยังไม่ได้เป็นสมาชิกแกร็บอันลิมิเต็ด จ านวน 
216 คน ผลการวิจัยพบว่ามีเพียง 3 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจโดยรวม ได้แก่ คุณค่าทางราคา คุณค่า
ทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการมองเห็น ขณะที่คุณค่าทางเกียรติภูมิไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ ส าหรับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสมัครสมาชิกแกร็บอันลิมิเต็ด ได้แก่ ความตั้งใจในการใช้งานต่ อเนื่อง อิทธิพลทาง
สังคม การเก็บสะสมแลกแต้ม และกลยุทธ์การทดลองใช้ โดยพบว่ากลยุทธ์การทดลองใช้มีอิทธิพลสูงที่สุด และมีคุณค่า
ของการโฆษณาไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ ผลการวิจัยนี้มีประโยชน์ทั้งในเชิงทฤษฎีเพื่อขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล และในเชิงปฏิบัติส าหรับผู้พัฒนาแอปพลิเคชันและนักการตลาดในธุรกิจเดลิเวอรี่และ
บริการเรียกรถรับส่ง  
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Abstract  

This research aims to study the value factors affecting overall satisfaction and continuous usage 
intention of the Grab application by applying the Extended Consumption Value Theory. This quantitative 
research collected data from 216 Grab application users who were not yet GrabUnlimited members. The 
findings revealed that only three factors positively influenced overall satisfaction: price value, affordance value, 
and visibility, while prestige value did not have a significant impact. Factors affecting the intention to subscribe 
to GrabUnlimited included continuous usage intention, social influence, point mechanisms, and trial strategy, 
with trial strategy having the strongest influence while advertising value did not have a significant impact as 
well. The research results provide benefits both theoretically by expanding knowledge about consumer behavior 
in the digital era, and practically for application developers and marketers in the delivery and ride-hailing 
business. 

 
Keywords: Delivery Application, Extended Consumption Value Theory, Satisfaction, Continuous Usage 

          Intention, Subscription Intention 
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1. บทน า 
จากมาตรการล็อกดาวน์และการรักษาระยะห่างทางสังคมท าให้ผู้คนต้องอยู่บ้านมากขึ้น ส่งผลให้ความ

ต้องการบริการส่งอาหารและสินค้าถึงบ้านเพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ได้กลายเป็นเครื่องมือส าคัญ  
ในการตอบสนองความต้องการนี้ (Jaracz, 2023) ซึ่งแม้ว่าในปัจจุบัน การระบาดของไวรัสโควิด-19 จะมีความรุนแรง 
ที่น้อยลงแล้วการใช้งานของแอปเดลิเวอรี่ก็ยังคงเป็นที่นิยมใช้กันทั่วหลายอยู่ดี กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน
ของกลุ่มผู้ใช้งานในย่านเมืองและชานเมือง (Madinga et al., 2023; Weiler & Gilitwala, 2024) หนึ่งในแอปพลิเคชัน 
ที่เข้ามาให้บริการเดลิเวอรี่ที่ตอบโจทย์แก่ความต้องการทางการตลาดนี้คือ เแกร็บ (Grab) ซึ่งเป็นบริษัทเทคโนโลยี
สัญชาติสิงคโปร์ที่ได้ขยายบริการจาก แต่เดิมที่มีเพียงการเรียกรถรับส่งไปสู่การเพิ่มบริการการส่งอาหารและสินค้าเข้า
มา โดยแกร็บสามารถใช้ประโยชน์จากฐานผู้ใช้งานที่มีปริมาณมากและเครือข่ายคนขับรถและมอเตอร์ไซค์ที่กว้างขวาง 
ท าให้สามารถปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ได้อย่างรวดเร็ว ในตลาดบริการส่งอาหารและรับส่งของในประเทศไทยมีขนาด
ที่ใหญ่และมีความต้องการสูง ย่อมมีคู่แข่งทางการตลาดใหม่ ๆ เข้ามาแข่งขันกันตลอด โดยหากมองเพียงแค่ในประเทศ
ไทย ณ ปัจจุบัน แกร็บมีคู่แข่งใหญ่ ๆ เช่น ไลน์แมน (LINE MAN) ฟู้ดแพนด้า (Food Panda) และ ช้อปปี้ฟู้ด (Shopee 
Food) ที่ตามเข้ามาเริ่มแข่งขันกันในการให้บริการส่งอาหาร ซึ่งแกร็บอาจจะยังเป็นผู้น าในตลาดส่วนนี้อยู่แต่ก็ปฏิเสธ
ไม่ได้เลยว่าก าลังเผชิญแรงกดดันทางการแข่งขันอยู่ 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว แกร็บจึงต้องคอยหาวิธีใหม่ ๆ ที่จะท าให้ตัวเองสามารถรักษาฐานลูกค้าเก่ารวมถึงหา
ลูกค้าใหม่อยู่ไว้เสมอ โดยหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดที่แกร็บได้น ามาใช้คือการน าระบบสมาชิกแบบรายเดือน ซึ่งมีชื่อ
ว่าระบบแกร็บอันลิมิเต็ด (GrabUnlimited) เข้ามาใช้โดยมีจุดประสงค์หลักคือการสร้างความภักดีของลูกค้า เพิ่มรายได้
ต่อหัวจากผู้ใช้งาน และมุ้งเน้นไปที่การตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานที่ใช้บริการแกร็บอย่างสม่ าเสมอ ตัวบริการ
ระบบสมาชิกรายเดือนนี้เริ่มต้นในช่วงปลายปี 2021 ในประเทศมาเลเซีย และได้ขยายไปยังประเทศอื่น ๆ ในเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ รวมถึงประเทศไทยในเวลาต่อมา 

ทั้งนี้ โดยในการหาทฤษฎีมาอธิบายบริบทของส่ิงที่ผลักดันหรือมีส่วนส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดความต้องการ  
ในการใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอร่ี มีงานวิจัยในอดีตอยู่แล้วของ Kaur et al. (2021) ที่ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ 
ตามทฤษฎีคุณค่าของการบริโภคแบบต่อยอด (Theory of Consumption Value) เพื่อที่จะวัดการรับรู้คุณค่าด้านต่าง ๆ 
ของแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ แต่ไอเดียการที่น าการสมัครสมาชิกแบบเสียเงินรายเดือนเข้ามาใช้ในแอปพลิเคชันที่มีการ
คิดค่าบริการอยู่แล้วเป็นไอเดียที่ค่อนข้างแปลกใหม่และยังไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาในด้านนี้ งานวิจัยนี้จึงมุ่งที่จะศึกษา
ปัจจัยที่ท าให้ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันแกร็บตัดสินใจสมัครใช้งานการเป็นสมาชิกรายเดือนแกร็บอันลิมิเต็ดโดยจะศึกษาใน
ขั้นต้นก่อนว่าจะมีปัจจัยด้านใดบ้างทีจ่ะท าใหเ้กิดความพึงพอใจและการใช้งานตอ่เนื่องของแอปพลิเคชันก่อน เพื่อศึกษา
ความเชื่อมโยงว่าผู้ใช้งานที่ใช้ตัวแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่องเป็นปกติอยู่แล้วจะมีแนวโน้มที่จะสมัครสมาชิกแกร็บอันลิมิ
เต็ดด้วยหรือไม่ 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีคุณค่าของการบรโิภค (Theory of Consumption Value)  

Sheth et al. (1991) ได้สร้างแนวคิดเรื่องทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (Theory of Consumption Value หรือ 
TCV) ขึ้นมาเพื่อใช้เป็นกรอบแนวคิดส าคัญในการวิจัยด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยทฤษฎีนี้เสนอว่าการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับส่ิงที่จะซื้อนั้น ได้รับอิทธิพลจากคุณค่าหลาย ๆ เชิง ได้แก่ คุณค่าทางหน้าที่ (Functional 
Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) คุณค่าความแปลกใหม่ (Epistemic 
Value) และคุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) โดยตัวทฤษฎี TCV เป็นหนึ่งในกรอบแนวคิดที่เป็นที่นิยมใช้อย่าง
แพร่หลายในการใช้วิเคราะห์ถึงการใช้งานหรือการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เนื่องจากปัจจัยในทฤษฎีนี้สามารถ
น ามาตีความใหม่ให้เข้ากับบริบทของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลายอีกด้วย มีตั้งแต่เว็บจองการเดินทาง 
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การใช้ผลิตภัณฑ์รักษ์โลก ไปจนถึงการใช้งานแอปพลิเคชันอื่นอีกมากมาย (Chalomba et al., 2019; Mason et al., 
2023 
2.2 การต่อยอดทฤษฎีคุณค่าของการบริโภคส าหรับแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ (Extended Theory of Consumption 
Value in Food Delivery Applications)  

Kaur et al. (2021) ได้น า TCV มาแต่งเติมและตีความใหม่เพื่อให้เข้ากับบริบทส าหรับการวัดปัจจัยที่จะ
น าไปสู่การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ โดยได้แบ่งงานวิจัยเป็นสองส่วน คือ ส่วนแรกจัดท าการสนทนากลุ่ม 
(Focus group discussions) ในกลุ่มของผู้ใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เป็นประจ าเพื่อหาปัจจัยทางคุณค่าแบบใหม่ที่ได้
น ามาตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันก่อน ซึ่งได้ผลลัพธ์ออกมาเป็น คุณค่าทางราคา (Price Value) ความค านึงถึงสุขภาพ 
(Health Consciousness) ความกังวลเรื่องความปลอดภัยของอาหาร (Food-Safety Concern) คุณค่าทางการ
เอื้ออ านวย (Affordances Value) ความสามารถในการมองเห็น (Visibility) และคุณค่าทางเกียรติภูมิ (Prestige Value) 
ต่อไปจึงได้ด าเนินการส่วนที่สองที่เป็นการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามและการประมวลผลด้วยกระบวนการทางสถิติ 
เพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือของปัจจัยทางคุณค่าที่ตีความขึ้นมาใหม่ต่อการตัดสินใจในการใช้งานแอปพลิเคชันเดลิ
เวอรี่ ซึ่ง Kaur et al. (2021) ได้ผลจากการวิจัยออกมาว่าปัจจัยด้านความค านึงถึงสุขภาพ (Health Consciousness) 
และความกังวลเรื่องความปลอดภัยของอาหาร (Food-Safety Concern) ไม่ได้ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้งานแอป
พลิเคชันเดลิเวอรี่แต่อย่างใด สองปัจจัยนี้จึงไม่ได้ถูกน ามาใช้ในงานวิจัยนี้ โดย Kaur et al. (2021) ได้สันนิษฐานว่า
อาจจะเป็นเพราะผู้ใช้งานส่วนใหญ่มักจะตรวจสอบถึงความนิยมและการให้คะแนนตัวร้านค้าก่อนจะสั่ง ซึ่งท าให้ผู้ใช้งาน
มีความเชื่อมั่นในร้านค้าที่ตนเลือก 

ทั้งนี้เพื่อน าทฤษฎีคุณค่าของการบริโภคมาประยุกต์ใช้ ผู้เขียนจึงได้ก าหนดกรอบนิยามของแต่ละปัจจัยจาก
ทฤษฎี ให้อยู่ในบริบทที่สามารถประยุกต์ใช้ได้ส าหรับแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ดังนี้ 

2.2.1 คุณค่าทางราคา (Price Value) คุณค่าทางราคา (Price Value) เป็นหนึ่งในคุณค่าที่ตีความขึ้นมาใหม่
จากคุณค่าทางหน้าที่ (Functional Value) เฉกเช่นเดียวกับ ความค านึงถึงสุขภาพ (Health Consciousness) และ 
ความกังวลเรื่องความปลอดภัยของอาหาร (Food-Safety Concern) ซึ่งในปัจจัยทั้งหมดนี้มีคุณค่าทางราคา (Price 
Value) เพียงปัจจัยเดียวที่พบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ในงานวิจัยของ Kaur et al. 
(2021) ซึ่งได้นิยามความหมายไว้ว่าคือการรับรู้คุณค่าทางราคาของค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นเมื่อใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ 
เมื่อพิจารณาถึงจ านวนเงินที่จ่ายไปเพื่อใช้บริการส่ังอาหารในแอปเดลิเวอรี่แล้วแพงเกินไปหรือไม่ 

2.2.2 คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (Affordances Value) คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (Affordances Value) 
เป็นปัจจัยที่ตีความใหม่จาก คุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) โดยมีความหมายคือความเป็นประโยชน์จากการใช้
งานแอปพลิชัน หรือการที่มีส่ิงต่าง ๆ ที่ท าให้รู้สึกว่าแอปพลิเคชันใช้ง่ายขึ้นหรือมีความน่าใช้งานขึ้นมา เช่น การที่มีร้าน
ที่อยากส่ังอยู่ในแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ การที่มีส่วนลดค่าส่งอาหารหรือส่งฟรีเป็นครั้งคราว และการจัดโปรโมชันต่าง
ให้กับผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน (Kaur et al., 2021) 

2.2.3 ความสามารถในการมองเห็น (Visibility) เป็นปัจจัยที่ตีความใหม่จากคุณค่าความแปลกใหม่ 
(Epistemic Value) โดยมีความหมายคือคุณค่าทางการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากการใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ การรับรู้
ร้านใหม่ ๆ หรือโปรโมชันและแพ็กเกจใหม่ ๆ จากโฆษณาภายในแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ (Kaur et al., 2021) 

2.2.4 คุณค่าทางเกียรติภูมิ (Prestige Value) เป็นปัจจัยที่ตีความใหม่จากเป็น คุณค่าทางสังคม (Social 
Value) โดยมีความหมายคือความมีเกียรติ การเพิ่มภาพลักษณ์ และการสร้างความประทับใจที่ดีที่ผู้บริโภคได้รับจาก
สังคมโดยการใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ (Kaur et al., 2021) 
2.3 ปจัจยัที่เก่ียวข้องกบัความต้ังใจที่จะสมัครสมาชิก 

จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตพบว่าปจัจยัทีม่ี่ส่วนเกี่ยวข้องกับความตั้งใจทีจ่ะสมคัรสมาชิกของบริการใด
บริการหนึ่งมีดังนี ้
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2.3.1 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) คือ การที่บุคคลน าแนวคิดใหม่ไปใช้เพราะเห็นพ้องหรือ
เห็นชอบกับแนวคิดของผู้อื่น (Blackbyrn, 2023) โดยในบริบทของการน ามาใช้กับแอปพลิเคชันมือถือคือการได้รับการ
แนะน าให้ใช้หรือเกิดการอยากใช้ขึ้นมาเมื่อมีคนรอบตัวหรือคนที่นับถือใช้งานอยู่ (Yan et al., 2021) 

2.3.2 การเก็บสะสมแลกแต้ม (Point Mechanisms) การเก็บสะสมแลกแต้มเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทาง
การตลาดของระบบความภักดี (Loyalty Program) ที่เป็นที่นิยมใช้อย่างแพร่หลาย โดยมีจุดประสงค์เพื่อคงไว้ซึ่งลูกค้า
เก่า สร้างความภักดีของลูกค้าใหม่ และเพิ่มแรงจูงใจต่อการใช้งานต่อเนื่องเพื่อขับเคล่ือนก าลังจ่ายของลูกค้า 
(Masternak, 2024; Zhang et al., 2022) โดยการเก็บสะสมแลกแต้มมีหลักการการท างานคือการเก็บแต้มที่ได้มาจาก
การสะสมใช้งานบริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง แล้วจึงน ามาแลกรางวัลตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ส่วนลด 
ของสัมมนาคุณ หรือการได้สินค้า บริการเพิ่มเติมจากทั้งตัวแบรนด์เองหรือแบรนด์ที่เป็นพาร์ทเนอร์ทางการค้า ซึ่งส่ิง
เหล่านี้จะสามารถพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการด้วยการสร้างความผูกมัดให้เมื่อผู้ใช้บริการรู้สึกว่ามีแต้มสะสมที่
คงเหลือจากการใช้บริการจะท าให้เกิดการกระตุ้นที่จะกลับมาใช้บริการใหม่เพื่อต่อยอดแต้มจนสามารถใช้งานแลก
รางวัลได้ซ่ึงเป็นหนึ่งในเทคนิคของการท าให้เกิดการหลีกเล่ียงความศูนย์เสีย (Loss Aversion) เมื่อยังไม่ได้แลกแต้มจน
หมด (Chen et al., 2021) 

2.3.3 กลยุทธ์การทดลองใช้ (Trial Strategy) กลยุทธ์การทดลองใช้งานได้รับความสนใจอย่างมากในช่วง
ทศวรรษที่ผ่านมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของเศรษฐกิจแบบสมาชิก (Subscription Economy) ที่ก าลังเติบโตอย่าง
รวดเร็ว (Vindicia, 2024) แนวคิดนี้มีรากฐานมาจากทฤษฎีทางการตลาดที่เน้นการลดความเส่ียงที่รับรู้ได้ของผู้บริโภค
จากการได้ลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ และการเพิ่มความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มากยิ่งขึ้นผ่านการ 
ใช้งานจริง (Chen, 2023; Koch & Benlian, 2017; Ramadhan & Belgiawan, 2023) 

 ในบริบทของแอปพลิเคชัน กลยุทธ์การทดลองใช้งานมีบทบาทส าคัญในการดึงดูดและรักษาผู้ใช้ งานวิจัยของ 
Koch and Benlian (2017) พบว่า การเสนอช่วงทดลองใช้งานฟรีสามารถเพิ่มอัตราการเปล่ียนจากผู้ใช้แบบไม่เสียเงิน
ในฟรีเมี่ยมโมเดล (Freemium model) ให้เป็นผู้ใช้แบบเสียเงินได้อีกด้วย  

2.3.4 คุณค่าของการโฆษณา (Advertising Value) คุณค่าของการโฆษณา (Advertising Value) หมายถึง
คุณค่าหรือประโยชน์ที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ แบรนด์ใด ๆ เป็นผลมาจากความพยายามทางการ
โฆษณา ครอบคลุมทั้งด้านที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เช่น คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ชื่อเสียงของแบรนด์ มูลค่าที่รับรู้ 
และการเชื่อมโยงทางอารมณ์ มูลค่าโฆษณาได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ประสิทธิภาพของข้อความโฆษณา 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา และความชอบและประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภค ในที่สุด คุณค่าของการโฆษณามี
บทบาทส าคัญในการก าหนดการตัดสินใจของผู้บริโภคและขับเคล่ือนความภักดีต่อแบรนด์ (Aziza & Astuti, 2019; 
Febriyantoro, 2020; Mustafi & Hosain, 2020) 
 

3. สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิการวิจัย 
3.1 การพัฒนาสมมติฐานการวิจัย 

3.1.1 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าทางราคาและความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชนั  
งานวิจัยของ Kaur et al. (2021) ค้นพบว่าปัจจัยคุณค่าทางราคา ที่เป็นการตีความใหม่ของปัจจัยคุณค่าทาง

หน้าที่(Functional Value) ของทฤษฏี TCV มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เพื่อส่ัง
อาหารและเครื่องดื่ม โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผล ต่อการรับรู้ราคาที่มีต่อค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นเมื่อใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ 
แม้ว่าตัวงานจะไม่ได้ทดสอบปัจจัยด้านราคาต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันตรง ๆ แต่สามารถตีความจาก
การที่ผู้ใช้งานตัดสินใจงานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เรื่อย ๆ นั้นมีความใกล้เคียงกับการมีความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชัน
อยู่ด้วย สอดคล้อง กับงานวิจัยของ Mason et al. (2023) ที่ทดสอบปัจจัยต่าง ๆ ของทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค 
(TCV) ซึ่งมีปัจจัยด้านคุณค่าทางหน้าที่ที่เป็นปัจจัยต้นแบบของปัจจัยคุณค่าทางราคา ว่าการรับรู้คุณค่าทางนี้ ๆ  
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จะส่งผลต่อพฤติกรรมที่คาดหวังรวมถึงความพึงพอใจต่อส่ิงนั้น ๆ หรือไม่ ผลการวิจัยออกมารองรับแนวคิดนี้ว่า  
มีอิทธิพลตามข้อสมมุติฐาน อีกทั้งมีงานวิจัยของ Zaitouni and Murphy (2023) ที่ได้ท าการวิจัยทดสอบ ปัจจัยด้าน
คุณค่าทางหน้าที่ ที่เป็นปัจจัยต้นแบบเช่นกัน ว่าส่งอิทธิพลอย่างไรต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีบริการตัวเอง 
(Serf-Service Technologies) แล้วมีจากการวิจัยออกมาว่าคุณค่าทางหน้าที่นั้นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการใช้
งานต่อเน่ือง จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณค่าทางราคาส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
3.1.2 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าทางการเอือ้อ านวยและความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน  
งานวิจัยของ Kaur et al. (2021) พบว่าปัจจัยคุณค่าทางการเอื้ออ านวย ที่เป็นการตีความใหม่ของปัจจัยคุณ

ค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) ของทฤษฏี TCV มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอร่ี
เพื่อส่ังอาหารและเครื่องดื่ม โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้การเอื้ออ านวยให้รู้สึกคุ้มค่าต่อการใช้งานของแอปพลิเคชัน
ที่เกิดขึ้นเมื่อใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ แม้ว่าตัวงานจะไม่ได้ทดสอบปัจจัยด้านคุณค่าการเอื้ออ านวย ต่อความพึงพอใจ
โดยรวมจากแอปพลิเคชันตรง ๆ แต่สามารถตีความจากการที่ผู้ใช้งานตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เรื่อย ๆ นั้น
มีความใกล้เคียงกับการมีความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันอยู่ด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mason et al. (2023)  
ที่ท างานวิจัยทดสอบปัจจัยต่าง ๆ ของทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (TCV) ซึ่งมีปัจจัยคุณค่าทางสถานการณ์เป็นปัจจัย
ต้นแบบของปัจจัยคุณค่าทางการเอื้ออ านวย ว่าการรับรู้คุณค่าทางนี้ ๆ จะส่งผลต่อพฤติกรรมที่คาดหวังรวมถึงความพึง
พอใจต่อส่ิงนั้น ๆ หรือไม่ ซึ่งมีผลการวิจัยออกมารองรับแนวคิดนี้ว่า มีอิทธิพลตามข้อสมมุติฐาน อีกทั้งมีงานวิจัยของ 
Hassan (2017) ที่ท างานวิจัยทดสอบปัจจัยต่าง ๆ ของ ทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (TCV) ซึ่งมีปัจจัยด้านคุณค่า
ทางการเอื้ออ านวย ที่เป็นปัจจัยต้นแบบ ว่าจะส่งผลต่อความพึงพอใจต่อแบรนด์รถยนต์หรือไม่ ซึ่งผลการวิจัยก็ได้
รองรับแนวคิดนี้ว่ามีอิทธิพลตามข้อสมมุติฐาน จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าทางการเอื้ออ านวยส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
3.1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการมองเห็นและความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) พบว่าปัจจัยความสามารถในการมองเห็น ที่เป็นการตีความใหม่ของ

ปัจจัยคุณค่าความแปลกใหม่ (Epistemic Value) ของทฤษฏี TCV มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน
เดลิเวอรี่เพื่อส่ังอาหารและเครื่องดื่ม โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ส่ิงใหม่ ๆ เมื่อใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ แม้ว่า
ตัวงานวิจัยจะไม่ได้ทดสอบปัจจัยความสามารถในการมองเห็น ต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันตรง ๆ  
แต่สามารถตีความจากการที่ผู้ใช้งานตัดสินใจงานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เรื่อย ๆ นั้นมีความใกล้เคียงกับการมีความ 
พึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันอยู่ด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hassan (2017) ที่ท างานวิจัยทดสอบปัจจัยด้านคุณค่า
ความแปลกใหม่ ที่เป็นปัจจัยต้นแบบ ว่าจะส่งผลต่อความพึงพอใจต่อแบรนด์รถยนต์หรือไม่ ซึ่งผลการวิจัยก็ได้รองรับ
แนวคิดนี้ว่ามีอิทธิพลตามข้อสมมุติฐาน จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3 ความสามารถในการมองเห็นส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
3.1.4 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าทางเกียรติภมูิและความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) พบว่าปัจจัยคุณค่าทางเกียรติภูมิ ที่เป็นการตีความใหม่ของปัจจัยคุณค่า

ทางสังคม (Social Value) ของทฤษฏี TCV มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เพื่อส่ัง
อาหารและเครื่องดื่ม โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรู้สึกถึงสถานะเกียรติยศเมื่อใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ แม้ว่าตัวงาน
จะไม่ได้ทดสอบปัจจัยคุณค่าทางเกียรติภูมิ ต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันตรง ๆ แต่สามารถตีความจาก
การที่ผู้ใช้งานตัดสินใจงานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เรื่อย ๆ นั้นมีความใกล้เคียงกับการมีความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเค
ชันอยู่ด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chalomba et al. (2019) ที่ท างานวิจัยทดสอบปัจจัยคุณค่าทางสังคมที่เป็นปัจจยั
ต้นแบบของปัจจัยคุณค่าทางเกียรติภมูิ ว่าการรับรู้คุณค่าทางนี้จะส่งผลต่อพฤติกรรมที่คาดหวังรวมถึงความพึงพอใจตอ่
และการใช้งานต่อเนื่องของแอปพลิเคชันมือถือในเจเนอเรชันวายหรือไม่ ซึ่งมีผลการวิจัยออกมารองรับแนวคิดนี้ว่ามี
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อิทธิพลตามข้อสมมุติฐาน อีกทั้งมีงานวิจัยของ Zaitouni and Murphy (2023) ที่ได้ท าการวิจัยทดสอบ ปัจจัยด้านคุณค่า
ทางสังคม ที่เป็นปัจจัยต้นแบบเช่นกัน ว่าส่งอิทธิพลอย่างไรต่อความพึงใจในการใช้เทคโนโลยีบริการตัวเอง (Self-
Service Technologies) แล้วมีผลลัพธ์จากการวิจัยออกมาว่าคุณค่าทางสังคม นั้นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการใช้
งานต่อเน่ือง จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าทางเกียรติภูมิส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
3.1.5 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าทางราคาและความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเน่ือง 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) ได้น าทฤษฏี TCV มาตีความใหม่เพื่อใช้วัดคุณค่าที่ผู้บริโภครู้สึกรับรู้และ

ให้ความสนใจเพื่อที่จะใช้งาน และพบว่าการรับรู้ความคุ้มค่าราคาที่เป็น การตีความใหม่ของปัจจัยด้านการใช้งาน นั้นมี
อิทธิพลอย่างมากที่จะท าให้ผู้ใช้งานตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chalomba et al. 
(2019) ที่ศึกษาการใช้แอปพลิเคชันมือถือในเจเนอเรชันวาย ก็พบว่าปัจจัยด้านการใช้งาน ที่เป็นปัจจัยต้นแบบ  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเนื่อง เฉกเช่นเดียวกันกับ งานวิจัยของ Lin and Yang 
(2016) ที่พบว่าการใช้บริการ Social-Local-Mobile เช่น การระบุต าแหน่งด้วยจีพีเอสในแอปพลิเคชันต่าง ๆ ก็มีปัจจัย
ด้านคุณค่าทางหน้าที่ของการใช้งานระบุต าแหน่งได้อย่างแม่นย า เป็นหนึ่งในแรงขับเคล่ือนหลักให้ใช้งานแอปพลิเคชัน
ต่อเนื่อง จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5 คุณค่าทางราคาส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเนื่อง 
3.1.6 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าทางการเอือ้อ านวยและความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเน่ือง 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) ได้น าทฤษฏี TCV มาตีความใหม่เพื่อใช้วัดคุณค่าที่ผู้บริโภครู้สึกรับรู้และ

ให้ความสนใจเพื่อที่จะใช้งาน และพบว่าการรับรู้ความสามารถในการเอื้ออ านวยสะดวกต่อการใช้งาน ซึ่งเป็นการ
ตีความใหม่ของปัจจัยคุณค่าที่มีเงื่อนไขนั้นก็มีอิทธิพลอย่างมากที่จะท าให้ผู้ใช้งานตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ 
และในงานวิจัยของ Wang and Cao (2023) ก็ได้ท าการวิจัยด้านคุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการใช้งานตอ่เนื่อง
ของโมบายเฮลต์หรือก็คือแอปพลิเคชันที่จะช่วยในการดูแลสุขภาพของผู้ป่วยเรื้อรังและพบว่า ปัจจัยคุณค่าที่มีเงื่อนไข 
ที่เกี่ยวกับการเลือกใช้งานแอปพลิเคชันโมบายเฮลต์เพื่อประหยัดเวลาหรือความสะดวกสามารถส่งอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าของแอปพลิเคชันซึ่งส่งผลต่อการใช้งานต่อเน่ืองอีกที จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6 คุณค่าทางการเอื้ออ านวยส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเนื่อง 
3.1.7 ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการมองเห็นและความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคชัน

ต่อเน่ือง 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) ได้น าทฤษฏี TCV มาตีความใหม่เพื่อใช้วัดคุณค่าที่ผู้บริโภครู้สึกรับรู้และ

ให้ความสนใจเพื่อที่จะใช้งาน และพบว่าการรับรู้ถึงร้านค้าใหม่ ๆ ได้อย่างกว้างขวาง การได้เห็นโปรโมชันอย่างต่อเนื่อง 
หรือก็คือความสามารถในการมองเห็น ที่เป็นการตีความใหม่ของปัจจัยด้านความแปลกใหม่ นั้นก็มีอิทธิพลอย่างมากที่
จะท าให้ผู้ใช้งานตัดสินใจใชง้านแอปพลิเคชันเดลิเวอร่ี และในงานวิจัยของ Wang and Cao (2023) ก็ได้ท าการวิจัยด้าน
คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการใช้งานต่อเนื่องของโมบายเฮลต์หรือก็คือแอปพลิเคชันที่จะช่วยในการดูแล
สุขภาพของผู้ป่วยเรื้อรังและพบว่า ปัจจัยด้านการเรียนรู้ กล่าวคือมีความรู้สึกว่าคุ้มค่าที่ได้ใช้เพราะได้เรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ 
เมื่อได้ใช้งานมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของแอปพลิเคชันซึ่งส่งผลต่อการใช้งานต่อเน่ืองอีกที จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 ความสามารถในการมองเห็นส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเนื่อง 
3.1.8 ระหว่างคุณค่าทางเกียรติภูมิและความตั้งใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเน่ือง 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) ได้น าทฤษฏี TCV มาตีความใหม่เพื่อใช้วัดคุณค่าที่ผู้บริโภครู้สึกรับรู้และ

ให้ความสนใจเพื่อที่จะใช้งาน และพบว่าการรู้สึกถึงความทันสมัยดูมีภูมิ หรือก็คือรู้สึกถึงเกียรติยศที่เพิ่มขึ้นเมื่อใช้งาน 
หรือก็คือการสัมผัสถึงคุณค่าทางเกียรติภูมิ ที่เป็นการตีความใหม่ของปัจจัยด้านคุณค่าทางสังคมนั้นก็มีอิทธิพลอย่าง
มากที่จะท าให้ผู้ใช้งานตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ และในงานวิจัยของ Wang and Cao (2023) ก็ได้ท าการ
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วิจัยด้านคุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการใช้งานต่อเนื่องของโมบายเฮลท์ (Mobile Health) หรือก็คือแอปพลิเคชัน 
ที่จะช่วยในการดูแลสุขภาพของผู้ป่วยเรื้อรังและพบว่า ปัจจัยด้านสังคม ที่เกี่ยวกับการเลือกใช้งานแอปพลิเคชัน  
โมบายเฮลต์เพราะมีคนรู้จักใช้และท าให้เป็นที่ยอมรับกับคนรอบตัว สามารถส่งอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของแอปพลิเคชัน
ซึ่งส่งผลต่อการใช้งานต่อเน่ืองอีกที จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 8 คุณค่าทางเกียรติภูมิส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเนื่อง 
3.1.9 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันและความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคชัน

ต่อเน่ือง 
จากงานวิจัยของ Wang and Cao (2023) ที่วิจัยเกี่ยวกับปัจจยัของคุณค่าทางต่าง ๆ จากทฤษฏี TCV ที่ส่งผล

ต่อความพึงพอใจและการใช้งานแอปพลิเคชันโมบายเฮลท์ (Mobile Health) ซึ่งได้ผลว่าพบความสัมพันธ์เชิงบวก
ระหว่างความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันต่อไปในเรื่อย ๆ ในอนาคต สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Chalomba et al. (2019) ที่วิเคราะห์การรับรู้คุณค่าทางหน้าที่และคุณค่าทางสังคม ต่อความพึงพอใจและความตั้งใจที่
จะใช้แอปพลิเคชันมือถือต่อไปของเจเนอเรชันวายซึ่งผลวิจัยแสดงให้เห็นถึงการมีอิทธิพลของความพึงพอใจต่อการใช้
งานอย่างสม่ าเสมอในอนาคต นอกจากนี้ Shao et al. (2019) ได้ท าการวิจัยการการรับรู้คุณค่าทางต่าง ๆ ต่อการใช้
บริการแชร์จักรยานว่าจะก่อให้เกิดความพึงพอใจหรือไม่ แล้วความพึงพอใจนั้นส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้งาน
ต่อเนื่องหรือไม่ ซึ่งก็มีผลในทิศทางเดียวกัน จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 9 ความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชัน
ต่อเนื่อง 

3.1.10 ความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเน่ืองและความต้ังใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 
Hamari et al. (2020) ได้ท างานวิจัยถึงเหตุผลความตั้งใจที่ผู้เล่นจะยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าในเกมอยู่อย่าง

สม่ าเสมอ ซึ่งผลการวิจัยก็ได้รองรับว่าการที่ได้ใช้งานหรือก็คือเล่นเกมอยู่อย่างเป็นประจ าจะท าให้มีแนวโน้มที่จะเติม
เงินเข้าไปในเกมเพื่อซื้อของภายในเกม โดยอาจจะเป็นเครื่องประดับให้ดูดี ไอเท็มที่ท าให้ตัวละครแข็งแกร่งขึ้น หรือ
ระบบแบทเทิลพาส (Battle-pass) ที่เป็นระบบสมาชิกรูปแบบหนึ่ง ที่จะให้ของรางวัลแก่ผูเ้ล่นเรื่อย ๆ หากมีการเล่นหรือ
ใช้งานอยู่อย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับยังมีงานวิจัยของ Lin and Wang (2006) ที่ได้ท างานวิจัยที่หาปัจจัยที่มอีิทธิพลตอ่
ความภักดีของผู้ใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนอุปกรณ์เคล่ือนที่ (Mobile Commerce) และพบว่าความเคยชินที่มา
จากการใช้งานอย่างต่อเนื่องเป็นหนึ่งในปัจจัยมีอิทธิพลต่อความภักดีซึ่งน าไปสู่การยอมเสียเงินเพื่อใช้งานบน
แพลตฟอร์มนั้นเรื่อย ๆ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Kim et al. (2018) ได้ท างานวิจัยส ารวจถึงปัจจัยที่ท าให้เกิดความ
ภักดีจากการใช้งานซอฟท์แวร์แบบฟรีเมี่ยม ซึ่งได้นิยามความภักดีของผู้ใช้งานเป็น 2 ปัจจัย คือ การใช้งานอย่าง
ต่อเนื่องและการอัพเกรดเป็นพรีเมี่ยมของผู้ใช้งาน โดยได้สรุปไว้ว่าการใช้งานต่อเนื่องที่มาจากความพึงพอใจจะท าให้
จะท าให้ผู้ใช้มีทัศนคติที่ดีและมีแนวโน้มที่จะอัพเกรดเป็นสามชิกแบบพรีเมี่ยมขึ้นมา จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 10 ความตั้งใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเนื่องส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก 
3.1.11 ความสัมพันธ์ระหวา่งอิทธิพลทางสังคมและความต้ังใจที่จะสมัครสมาชิก 
จากการศึกษาของ Amalina (2019) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่สามารถท าให้เกิดพฤติกรรม 

ที่คาดหวัง ซึ่งก็คือการใช้งานแอปพลิเคชันสปอติฟาย (Spotify) ซึ่งหนึ่งในปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางบวกก็คือ อิทธิพล 
ทางสังคม หรือก็เมื่อได้รับการแนะน าหรือสนับสนุนให้ใช้จากคนใกล้ตัว กล่าวคือ อิทธิพลทางสังคมเป็นหนึ่งในปัจจัย
รอบตัวที่สามารถผลักดันผู้ใช้งานให้ได้ลองใช้อะไรใหม่ ๆ ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Xie et al. (2021) และ Yan et 
al. (2021) ที่พบว่าอิทธิพลทางสังคมสามารถสร้างความสบายใจให้กล้าลองใช้ FinTech แพลตฟอร์ม เพื่อใช้บริหารเงิน
ของตนเองได้ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 11 อิทธพิลทางสังคมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก 
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3.1.12 ความสัมพันธ์ระหวา่งการเก็บสะสมแลกแต้มและความต้ังใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 
จากงานวิจัย Zhang et al. (2022) พบว่าการเก็บสะสมแลกแต้ม สามารถเพิ่มคุณค่าและความพึงพอใจให้กับ

แอปพลิเคชันการเงินในมือถือ และน ามาซึ่งความภักดีของลูกค้าได้ ซึ่ง Kim et al. (2018) ก็ได้มีการตีความว่าการยอม
สมัครสมาชิกแบบพรีเมียมนั้นก็เป็นความภักดีของลูกค้าแบบนึง ซึ่งสอดคล้องกับ Malik and Annuar (2021) ที่ได้ท า
การวิจัยและได้ผลลัพธ์มาว่าการได้รางวัลจากการใช้งานแอปพลิเคชันอีวอลเล็ต (E-Wallet) สามารถท าให้มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจ 

ที่จะใช้ได้ นอกจากนี้ Saprikis and Avlogiaris (2021) ก็ได้ผลลัพธ์ไปในทิศทางเดียวกันจากการท าวิจัยการ
ใช้แอปพลิเคชันส่ือสังคมออนไลน์ซื้อของ ซึ่งพบว่าการให้รางวัลที่เป็นส่วนลดเพิ่มเติม หรือได้เก็บสะสมแต้มไปแลก
รางวัลอื่น ๆ จากการช าระเงินผ่านในแอปพลิเคชันส่ือสังคมออนไลน์ก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผ่านแอปพลิเคชัน
เช่นกัน จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้สมมติฐานที่ 12 การเก็บสะสมแลกแต้มส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก 

3.1.13 ความสัมพันธ์ระหวา่งกลยุทธ์การให้ทดลองใช้และความต้ังใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 
จากงานวิจัยของ Ramadhan and Belgiawan (2023) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การให้ทดลองใช้ในแพล็ต

ฟอร์มวีดีโอออนไลน์รายใหญ่ ยูทูป (YouTube) ซึ่งพบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการได้ทดลองใช้แบบไม่เสียเงิน
ก่อนแล้วจึงตัดสินใจซื้อตัวพรีเมี่ยมใช้ต่อในภายหลัง เช่นเดียวกับ Koch and Benlian (2017) ที่ท าวิจัยในเชิงเดียวกัน
กับการให้ทดลองใช้งานก่อนในฟรีเมี่ยมแล้วพบว่าผู้ที่ได้เข้าร่วมการทดลองใชฟ้รีมักจะมีแนวโน้มที่จะเปล่ียนไปเป็นผูใ้ช้
แบบเสียค่าใช้จ่ายในภายหลัง นอกจากนี้ Jiao et al. (2020) ก็ได้ท าการวิจัยถึงการได้ทดลองใช้เดโม่ของระบบบริการ
สารสนเทศและเทคโนโลยี มีอิทธิพลน าไปสู่การซื้อระบบมาใช้ในที่ท้ายที่สุดจึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 13 กลยุทธ์การให้ทดลองใช้ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 
3.1.14 ความสัมพันธ์ระหวา่งคุณค่าของการโฆษณาและความต้ังใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 
จากงานวิจัยของ Aziza and Astuti (2019) ได้พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการได้เห็นโฆษณาสินค้าและ

การตัดสินใจซื้อของในภายหลัง หากตัวโฆษณามีความสนุกเพลิดเพลิน สอดคล้องกับ Mustafi and Hosain (2020)  
ที่พบว่าคุณค่าของการโฆษณาสามารถช่วยท าให้ผู้รับชมรู้สึกว่าส่ิงที่ถูกโฆษณาในมือถือสมาร์ทโฟนนั้นมีความส าคัญ 
น่าสนใจ และเกิดความอยากได้ขึ้นมา นอกจากนี้ Disastra et al. (2019) ก็ได้ท าการวิจัยที่มีผลลัพธ์ไปในทิศทาง
เดียวกันคือ คุณค่าของการโฆษณาที่ดีสามารถส่งอิทธิพลต่อทัศนคติเกี่ยวกับตัวโฆษณาและสามารถสร้างเจตนา  
ที่จะซื้อแก่ผู้รับชมได้ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 14 คุณค่าของการโฆษณาส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจที่จะสมัครสมาชิก 
3.2 กรอบแนวคิดการวจิัย 

กรอบแนวคิดงานวิจัยของการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้งานต่อเนื่องในแอปพลิเคชันแกร็บและการ
สมัครสมาชิกของแกร็บอันลิมิเต็ด แสดงได้ดังภาพที่ 1   
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวจิัยของการศึกษาปจัจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการใชง้านต่อเน่ืองในแอปพลิเคชันแกร็บ 

และการสมัครสมาชิกของแกร็บอันลิมิเต็ด 
 

4. วิธีการวิจัย 
ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้จะเป็นกลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปที่เป็นผู้ใช้งานแอปพลิเคชันแกรบ็ 

เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ด้วยการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง จากการวิเคราะห์ค่าอ านาจในการ
ทดสอบ (Power Analysis) โดยมีการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power มาเป็นเครื่องมือเพื่อท าการค านวณ ซึ่งก าหนด
ตามหลักสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้ในการวิเคราะห์ ซึ่งท าการก าหนด
ค่าพารามิเตอร์ ดังนี้  

f^2 คือ ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เป็นค่าสถิติที่ใช้บอกขนาดความต่างเมื่อผลการทดสอบสมมติฐาน
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยก าหนดที่ระดับกลาง 0.15 

α คือ ค่าความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Level of Significant) หรือความน่าจะเป็นของความ
คลาดเคล่ือนในการทดสอบ (Error Probability) โดยก าหนดที่ระดับ 0.05 (α=0.05) เท่ากับระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 

1-β คือ ค่าอ านาจการทดสอบ (Power of Test) โดยก าหนดให้ผลต่างของความผิดพลาดเท่ากับ 0.05 และค่า
ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจที่ถูกต้อง = 0.95 (1-β=0.95) จ านวนตัวแปร (Number of Predictor) 11 ตัวแปร 

ดังนั้น ผลจากการค านวณจากโปรแกรมส าเร็จรูป ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 178 ราย เพื่อป้องกันความ
ผิดพลาดในกรณีตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเพิ่มขนาดของกลุ่ม ตัวอย่างขึ้นร้อยละ 20 ดังนั้นขนาดของ
กลุ่มตัวอย่าง คือ 208 ราย 

งานวิจัยนี้ได้ใช้แบบสอบถามในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Questionnaire) เพื่อจัดเก็บข้อมูล โดยใช้กูเกิล
ฟอร์ม (Google Form) 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Factor Analysis) เพื่อดูความสัมพันธ์และการจัดกลุ่มของตัวแปร และก าหนดน้ าหนักตัวแปรด้วยการ วิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) หากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ของตัวแปรต่ ากว่า 0.5 
ผู้วิจัยจะพิจารณาตัดข้อค าถามนั้นออก และตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) จากแบบสอบถาม
เบื้องต้นอย่างต่ าจ านวน 30 ชุด โดยใช้ค่า สัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha) เพื่อวิเคราะห์ความ
น่าเชื่อถือของค าถามในแต่ ละตัวแปร ก่อนการน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง ค่าสัมประสิทธิ์จะมีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งใน
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งานวิจัยนี้ค่าที่ ยอมรับได้ต้องมากกว่า 0.7 (Taber, 2017) อีกทั้งประมวลผลทางสถิติด้วย 3 ขั้นตอน คือ 1) สถิติเชิง
พรรณนาเป็นสถิติพื้นฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่ม ตัวอย่าง ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Means) ค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบี่ยงเบน มาตรฐาน (Standard Deviation) บรรยายคุณลักษณะของกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งใช้ในการน าเสนอข้อมูลส าหรับแบบสอบถามในส่วนที่ 1 ข้อมูลคัดกรองกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย และส่วนที่ 
3 ข้อมูลทั่วไป ของกลุ่มตัวอย่าง 2) การสอบทานข้อสมมติทางสถิติ การสอบทานข้อมูลโดยสอบทานข้อมูลที่ขาดหายไป 
(Missing Data) และวิเคราะห์ค่าแจกแจงแบบปกติ (Normality Test) ซึ่งเป็นการสอบทานการกระจายข้อมูลแบบปกติ
ในตัวแปรหนึ่ง ๆ (Univariate Outlier) ตรวจสอบค่าความเบ้ (Skewness) ที่มีค่ามากกว่า +3 หรือน้อยกว่า -3 เป็น
เกณฑ์ในการพิจารณา ด้วยการใช้สถิติการแจกแจงความถี่ (Frequency) 3) การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 
(Regression Analysis) การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์อิทธิพล
ของตัวแปรก ากับ ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณเชิงชั้น (Hierarchical multiple regression) งานวิจัยนี้ใช้ค่า p-value  
ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวก าหนดระดับ นัยส าคัญทางสถิติ (Significant Level) 

 
5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

งานวิจัยนี้มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 216 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 55.09 มีช่วงอายุส่วนใหญ่อยู่
ระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.72 มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสากิจมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 65.28 กลุ่ม
ตัวอย่างใช้งานจ านวนมากที่สุด 3 อันดับ คือ การใช้บริการเรียกรถรับส่งมากที่สุด ร้อยละ 89.35 รองลงมาเป็นการ
บริการส่งเดลิเวอรี่ ร้อยละ 74.54 และตามมาด้วยบริการซื้อสินค้าจากซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ และร้านค้าทั่วไป 
ร้อยละ 65.28 ส่วนวัตถุประสงค์ในการใช้แอปพลิเคชันแกร็บในการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่มากที่สุด 3 อันดับ คือ เพื่อ
ลดปัญหาการเดินทาง ร้อยละ 76.39 รองลงมาเพื่อความสะดวกสบาย ร้อยละ 74.54 และเพื่อประหยัดเวลาในการใช้
ชีวิตประจ าวัน ร้อยละ 72.69 ด้านแรงจูงใจที่ท าให้สนใจระบบสมาชิกแกร็บอันลิมิเต็ด พบว่า กลุ่มที่มีความสนใจกับการ
เก็บสะสมแต้มไปแลกของรางวัลในแกร็บรีวอร์ดส์ มีจ านวนมากที่สุด คือร้อยละ 82.41 ตามมาด้วย การได้ส่วนลดและ
คูปองเพิ่มเติมเฉพาะคนที่เป็นสมาชิก ร้อยละ 73.61 และ การได้เข้าร่วมกิจกรรมพิเศษเฉพาะสมาชิก อยู่ที่ร้อยละ 
37.50  
5.2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ  
ครอนบาคและค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย  

5.2.1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย 
สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคและ 

ค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปจัจัย 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

คุณค่าทางราคา (Price Value) (% of variance = 3.661, Cronbach’s alpha = 0.665) 
PIV21 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันแกร็บนั้นอัตราคิดค่าบริการที่
แปรผันตามระยะทางอย่างเหมาะสม 

4.50 0.778 0.698 

PIV2 ท่านรู้สึกว่าโดยรวมแล้วแอปพลิเคชัน 
แกร็บคิดค่าบริการจัดส่งอย่างมคีวามสมเหตุสมผล 

4.32 0.645 0.709 

PIV3 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันแกร็บนั้นอัตราคิดค่าบริการที่
แปรผันตามชว่งเวลาทีใ่ชบ้ริการอย่างเหมาะสม 

3.96 0.761 0.640 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคและ 
ค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปจัจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

PIV4 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันแกร็บให้การบริการที่มี
คุณภาพที่เหมาะสมเมื่อเทียบกบัค่าบริการ 

4.27 0.946 0.718 

คุณค่าทางการเอือ้อ านวย (Affordance Value) (% of variance = 8.347, Cronbach’s alpha = 0.871) 
AV1 แอปพลิเคชันแกรบ็มีร้านอาหารที่หลากหลายตรงตาม
ความต้องการของท่าน 

4.16 0.785 0.719 

AV2 ท่านรู้สึกว่าการใชง้านแอปพลิเคชันแกร็บสามารถชว่ย
ท่านประหยัดเวลาการเดินทางไปที่ร้านอาหารได ้

4.27 0.734 0.859 

AV3 ท่านสามารถใช้งานฟีเจอร์ต่าง ๆ ใน แอปพลิเคชันแกร็
บได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

4.06 0.840 0.882 

AV4 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันแกร็บจะมคีุณค่ามากขึ้นหากใช้
เวลาในการส่งที่เร็วขึ้น 

4.12 0.790 0.671 

AV5 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันแกร็บมีการอ านวยความ
สะดวกในการส่ังอาหารได้ด ี

3.91 0.829 0.854 

ความสามารถในการมองเห็น (Visibility) (% of variance = 6.720, Cronbach’s alpha = 0.862) 
VIS1 ท่านสามารถค้นพบร้านอาหารใหม่ ๆ ผ่านการแนะน า
ในแอปพลิเคชันแกร็บ  

4.26 0.765 0.857 

ความสามารถในการมองเห็น (Visibility) (% of variance = 6.720, Cronbach’s alpha = 0.862) 
VIS2 ท่านรู้สึกว่าการที่ท่านสามารถติดตามต าแหน่งการ
จัดส่งแบบเรยีลไทมไ์ด้อย่างง่ายดายผ่านแอปพลิเคชันแกร็บ
นั้นมีประโยชน์แกต่ัวท่าน 

4.14 0.795 0.845 

VIS3 ท่านรู้สึกว่าการที่ท่านสามารถเห็นเวลาจัดส่ง
โดยประมาณที่แม่นย าส าหรบัค าส่ังซื้อของท่าน 
บนแอปพลิเคชันแกร็บนั้นมีประโยชนแ์ก่ตวัท่าน 

4.18 0.783 0.819 

VIS4 ท่านรูสึ้กว่าแอปพลิเคชันแกร็บมีการอัพเดทข้อมูลและ
น าเสนอส่ิงใหม่ ๆ รวมถงึโปรโมชันและฟีเจอร์ใหม่อยู่เสมอ 

4.12 0.838 0.751 

คุณค่าทางเกียรติภมูิ (Prestige Value) (% variance = 5.129, Cronbach’s alpha = 0.812) 
PEV1 ท่านคิดว่าหากท่านใช้แอปพลิเคชันแกร็บท าให้ท่านดู
เปน็คนทันสมัยในสายตาผู้อื่น 

3.41 0.890 0.776 

PEV2 ท่านคิดว่าหากท่านใช้แอปพลิเคชันแกร็บ 
จะชว่ยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กบัท่านในสังคม 

3.29 0.947 0.757 

PEV3 ท่านรู้สึกภูมใิจทีไ่ด้ใช้แอปพลิเคชันแกร็บ 
ในการส่ังอาหาร 

3.26 0.935 0.798 

PEV4 แอปพลิเคชันแกร็บท าใหท้่านรู้สึกเป็น 
ส่วนหนึ่งของสังคมยคุดิจิทัล 

3.47 0.899 0.820 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคและ 
ค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปจัจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน (Overall Satisfaction of Application) (% of variance = 10.842, 
Cronbach’s alpha = 0.925) 
OSA1 โดยรวมแล้วท่านมีประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเค
ชันแกร็บในเชิงบวก 

4.39 0.687 0.926 

OSA2 ท่านรู้สึกพอใจกับแอปพลิเคชันแกร็บ 4.16 0.706 0.899 
OSA3 ท่านรู้สึกพอใจต่อระบบการท างานและขั้นตอน
วิธีการใช้งานของแอปพลิเคชันแกร็บ 

4.30 0.694 0.847 

ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน (Overall Satisfaction of Application) (% of variance = 10.842, 
Cronbach’s alpha = 0.925) 
OSA4 ท่านรู้สึกว่าการเลือกใช้แอปพลิเคชันแกร็บเป็นการ
ตัดสินใจทีถู่กต้อง 

4.62 0.715 0.824 

ความต้ังใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง (Continued Usage Intention of Application)  
(% of variance = 4.607, Cronbach’s alpha = 0.778) 
CI1 ท่านมคีวามตั้งที่จะใชแ้อปพลิเคชันแกร็บทุกครั้งเมื่อมี
โอกาส 

4.24 0.725 0.690 

CI2 ท่านมคีวามตั้งใจที่จะใชง้านแอปพลิเคชันแกรบ็อย่าง
เป็นประจ า 

3.94 0.616 0.796 

CI3 ท่านคาดว่าท่านจะใชง้านแอปพลิเคชันแกร็บบ่อยขนาด
ไหนใน 6 เดือนหลังจากน้ี 

4.20 0.797 0.696 

CI4 ท่านมคีวามประสงค์ทีจ่ะใชง้านแอปพลิเคชันแกร็บต่อไป
มากกว่าทีจ่ะเลิกใช้งานแอปพลิเคชันน้ี 

4.07 0.734 0.743 

อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) (% of variance = 9.336, Cronbach’s alpha = 0.924) 
SI1 มีผูค้นที่มคีวามส าคัญกับตวัท่านเป็นสมาชิกแกร็บอันลิมิ
เต็ดของแอปพลิเคชันแกร็บ 

4.28 0.835 0.925 

SI2 มีผูค้นที่มีอทิธิพลกับตัวท่านที่แนะน าให้ท่านลองสมัคร
สมาชิกแกรบ็อันลิมิเต็ดของแอปพลิเคชันแกร็บ 

4.44 0.705 0.917 

SI3 มีผูค้นที่ให้ความส าคัญกบัแนวคิดของท่านก าลังเป็น
สมาชิกแกรบ็อันลิมิเต็ดของแอปพลิเคชันแกร็บ 

4.46 0.798 0.873 

SI4 ประสบการณ์การใช้งานแกร็บอันลิมิเต็ด 4.44 0.671 0.849 
กลยุทธ์การทดลองใช้ (Trial Strategy) (% of variance = 4.607, Cronbach’s alpha = 0.712) 
TS1 ท่านรู้สึกหรือคิดว่าวา่การได้ทดลองใชแ้กร็บ 
อันลิมิเต็ดเป็นระยะเวลาสามเดือนแบบไม่เสียค่าใช้จ่ายนั้นมี
ประโยชน์และไม่ยุ่งยาก 

4.38 0.691 0.587 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคและ 
ค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปจัจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

TS2 ท่านรู้สึกว่าการทีม่ีการทดลองใช้แบบไม่เสียค่าใช้จ่าย 
ท าใหท้่านรับรู้เข้าใจถึงความคุม้ค่าของระบบสมาชิกแกร็บอัน
ลิมิเต็ด 

4.22 0.628 0.782 

TS3 ท่านคิดว่าการทดลองการเป็นสมาชิกแกรบ็อันลิมิเต็ด
เป็นระยะเวลาสามเดือนนั้นเพียงพอที่จะประเมินคุณค่าของ
การสมัครสมาชิกได ้

4.12 0.757 0.793 

TS4 ท่านรู้สึกว่าการทดลองใช้เป็นระยะเวลาสามเดือนท าให้
ท่านช่วยประหยัดค่าสมาชิกแกรบ็อันลิมิเต็ดได้ 

3.97 0.834 0.658 

การเก็บสะสมแลกแต้ม (Point Mechanisms) (% of variance = 6.222, Cronbach’s alpha = 0.867) 
PM1 ท่านรู้สึกว่าการได้แลกของรางวัลจากการสะสมแตม้ใน
แอปพลิเคชันแกรบ็เมื่อเป็นสมาชิกแกร็บอันลิมิเต็ดนั้นมี
ความความส าคัญกับท่าน 

3.97 0.847 0.817 

PM2 ท่านรู้สึกว่าการที่ท่านได้สิทธิ์ท าให้สามารถน าแต้ม
สะสมไปแลกรางวัลในแกร็บอันลิมิเต็ดน้ันมี 

3.87 0.753 0.793 

PM3 ท่านอยากจะใช้ผลประโยชน์ของรางวัลทีท่่าน 
ได้แลกจากแต้มที่สะสมมาในแกร็บอันลิมิเต็ด 

4.03 0.828 0.888 

PM4 ท่านมีความสนใจอยากจะใช้งานระบบการสะสมแลก
แต้มของการแกร็บอันลิมิเต็ด 

4.02 0.797 0.823 

คุณค่าของการโฆษณา (Advertising Value) (% of variance = 5.730, Cronbach’s alpha = 0.809) 
ADS1 ข้อเสนอโปรโมชันในโฆษณาของแกรบ็อันลิมิเต็ดให้
ความรู้สึกคุ้มค่าต่อราคาค่าสมาชิก 

3.18 0.615 0.753 

ADS2 ท่านคิดว่าการตวัโฆษณาของแกร็บอันลิมิเต็ดสามารถ
ส่ือสาร ให้ท่านเข้าใจเน้ือหาได้เป็นอย่างด ี

2.98 0.632 0.831 

ADS3 การได้รับชมโฆษณาของแกร็บอันลิมิเต็ด 
ท าใหท้่านได้รับรู้ข้อมูลผลประโยชน์ของการเป็นสมาชิก 

3.39 0.659 0.743 

ADS4 การได้รับชมโฆษณาของแกร็บอันลิมิเต็ด 
ท าใหท้่านรู้สึกเชื่อมั่นไว้วางใจทีจ่ะเป็นสมาชิก 

3.64 0.571 0.751 

ความต้ังใจที่จะสมัครสมาชิก (Intention to Subscribe) (% of variance = 3.923, Cronbach’s alpha = 0.693) 
ITS1 ท่านคิดว่าการสมัครสมาชกิแกร็บอันลิมิเต็ดเป็น
ตัวเลือกที่น่าสนใจส าหรับท่าน 

4.30 0.738 0.674 

ITS2 ท่านมีความคิดที่จะสมคัรเป็นสมาชิกแกรบ็อันลิมิเต็ด
ภายใน 1 ปี  

4.63 0.564 0.797 

ITS3 ทา่นคิดว่าทีจ่ะสมคัรใชง้านเป็นสมาชกิแกร็บอันลิมิเตด็
ต่อไปเรื่อย  ๆเมื่อได้สมัคร 

4.24 0.603 0.588 

ITS4 ท่านมแีนวโนม้ทีจ่ะเลือกใช้บริการแกร็บอันลิมิเต็ด
มากกว่าระบบสมาชิกของแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่อ่ืน ๆ 

4.31 0.697 0.755 
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5.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) เพื่อบอกถึงอิทธิพลของตัวแปรตามที่เกิดขึ้น ซึ่งใน

งานวิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ (Significant Level) ดังนี ้

5.3.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน  ตามกรอบ

แนวคิดการวิจัย ดังนี้  
5.3.1.1 ความสัมพันธ์ของ คุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น และ

คุณค่าทางเกียรติภูมิ ต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ผลของการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ 
คือคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น และคุณค่าทางเกียรติภูมิและตัวแปรตาม 
คือ ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชนั เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F4, 211) = 18.988 โดยตัวแปร
คุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการมองเห็น เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปร
ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.000 0.000 และ 0.024 ตามล าดับ มีค่าความผันแปร
ของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 25.20 (Adjusted R2 = 0.252, F4, 211) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
ของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.249 0.256 และ 0.147 ตามล าดับ ส่วนตัวแปรคุณค่าทางเกียรติภูมิ ไม่สามารถเป็น
ตัวก าหนด ความผันแปรของตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ เนื่องจากมีระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.205 (มากกว่า 0.05  
ที่เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.077 ดังแสดงใน
ตารางที่ 2 และ 3 

 
ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการ
เอ้ืออ านวย ความสามารถในการมองเห็น และคุณค่าทางเกียรตภิูมิ ต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 16.919 4 4.230 18.988 0.000 
Residual 47.002 211 0.223   

Total 63.921 215    
 

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอ้ืออ านวย 
ความสามารถในการมองเห็น และคุณค่าทางเกียรติภมูิ ต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 

Variable ความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน(OSA) 
B SE B β T Sig. 

คุณค่าทางราคา (PIV) 0.242 0.063 0.249 3.816 0.000** 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (AV) 0.231 0.059 0.256 3.920 0.000** 
ความสามารถในการมองเห็น (VIS) 0.141 0.062 0.147 2.280 0.024* 
คุณค่าทางเกียรติภูมิ (PEV) 0.062 0.049 0.077 1.271 0.205 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.1.2 ความสัมพันธ์ของคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น คุณค่า 
ทางเกียรติภูมิ และความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องผลของ
การวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการ
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มองเห็น คุณค่าทางเกียรติภูมิ และความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันและตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจในการใช้
งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องเมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F5, 210) = 22.229 โดยตัวแปรคุณค่าทางราคา 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น และความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน เป็นตัวก าหนด
ความผันแปรของตัวแปรความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง ที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.006 0.011 0.016 
และ 0.000 ตามล าดับ มีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 33.10 (Adjusted R2 = 0.331, 
F5, 210) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.176 0.165 0.151 และ 0.320 ตามล าดับ 
ส่วนตัวแปรคุณค่าทางเกียรติภูมิ ไม่สามารถ เป็นตัวก าหนด เน่ืองจากมีระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.497 (มากกว่า 0.05 
ที่เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ -0.039 ดังแสดง
ในตารางที่ 4 และ 5 

 
ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าทางราคา 

คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น คุณค่าทางเกียรติภมูิ และความพงึพอใจโดยรวม 
จากแอปพลิเคชัน ต่อความตัง้ใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 16.621 5 3.324 22.229 0.000 
Residual 31.404 210 .150   
Total 48.026 215    

 
ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอ้ืออ านวย 

ความสามารถในการมองเห็น คณุค่าทางเกียรติภมูิ และความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชนั  
ต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง 

Variable 
ความต้ังใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง(CI) 

B SE B β T Sig. 
คุณค่าทางราคา (PIV) .148 .054 .176 2.752 0.006** 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (AV) .129 .050 .165 2.571 0.011* 
ความสามารถในการมองเห็น (VIS) .125 .051 .151 2.438 0.016* 
คุณค่าทางเกียรตภิูมิ (PEV) -.027 .040 -.039 -.680 0.497 
ความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน(OSA) .277 .056 .320 4.917 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.1.3 ความสัมพันธ์ของ ความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง  อิทธิพลทางสังคม กลยุทธ์การ
ทดลองใช้ การเก็บสะสมแลกแต้ม และคุณค่าของการโฆษณา ต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก 

ผลของการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง 
อิทธิพลทางสังคม กลยุทธ์การทดลองใช้ และ การเก็บสะสมแลกแต้ม และตัวแปรตามคือ ความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก 
เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F5, 210) = 21.792 โดยตัวแปรความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน
ต่อเนื่อง อิทธิพลทางสังคม กลยุทธ์การทดลองใช้ และการเก็บสะสมแลกแต้ม เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปร
ความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.039 0.003 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ มีค่าความผันแปร
ของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 32.60 (Adjusted R2 = 0.326, F5, 210) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
ของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.117 0.170 0.452 และ 0.217 ตามล าดับ ส่วนตัวแปรคุณค่าทางการโฆษณา 
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ไม่สามารถเป็นตัวก าหนด ความผันแปรของตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ เนื่องจากมีระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.093 
(มากกว่า 0.05 ที่เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 
0.095 ดังแสดงในตารางที่ 6 และ 7 

 
ตารางที่ 6 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความตั้งใจในการใช้งาน 

แอปพลิเคชันต่อเนื่อง อทิธิพลทางสังคม กลยุทธ์การทดลองใช้ การเก็บสะสมแลกแตม้ และคุณค่าของการโฆษณา  
ต่อความตั้งใจที่จะสมคัรสมาชิก 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 16.347 5 3.269 21.792 0.000 
Residual 31.505 210 0.150   
Total 47.852 215    

 
ตารางที่ 7 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อิทธิพลทาง

สังคม กลยุทธ์การทดลองใช้ การเก็บสะสมแลกแตม้ และคุณค่าของการโฆษณา ต่อความตัง้ใจที่จะสมัครสมาชิก 

Variable 
ความต้ังใจทีจ่ะสมัครสมาชิก (ITS) 

B SE B β T Sig. 
ความตัง้ใจในการใชง้านแอปพลเิคชันต่อเนื่อง (CI) 0.117 0.056 0.117 2.081 0.039* 
อิทธิพลทางสังคม (SI)  0.106 0.036 0.170 2.968 0.003** 
กลยุทธ์การทดลองใช้ (TS) 0.406 0.053 0.452 7.710 0.000** 
การเก็บสะสมแลกแตม้ (PM) 0.162 0.044 0.217 3.686 0.000** 
คุณค่าของการโฆษณา (ADS) 0.044 0.026 0.095 1.687 0.093 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.2 การวิเคราะห์ค่าอิทธพิลทางอ้อม (Indirect Effect)  
เมื่อค านวณได้ค่าอิทธิพลทางตรงจากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแล้ว จากนั้น น าค่าที่ได้ไปวิเคราะห์เพื่อหา

ค่าอิทธิพลทางอ้อมได้ผลดังนี้ 
5.3.2.1 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการ

มองเห็น ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ไปยังความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง 
ปัจจัยคุณค่าทางราคา มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน เท่ากับ 0.397 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันที่ ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน
ต่อเนื่องเท่ากับ 0.497 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางราคา ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจ
โดยรวมจากแอปพลิเคชัน ไปยังความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องได้เท่ากับ 0.187 ปัจจัยคุณค่าทางการ
เอื้ออ านวย มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
โดยรวมจากแอปพลิเคชัน เท่ากับ 0.403 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันอเนื่อง
เท่ากับ 0.497 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางการเอื้ออ านวย ที่ส่งผ่านปัจจัยความ 
พึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ไปยังความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องได้เท่ากับ 0.200 ปัจจัย
ความสามารถในการมองเห็น มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อ
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ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน เท่ากับ 0.324 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความตั้ งใจในการใช้งาน
แอปพลิเคชันต่อเนื่องเท่ากับ 0.497 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยความสามารถในการมองเห็น  
ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ไปยังความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องได้เท่ากับ 
0.161 แสดงตารางที่ 8 

 
ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปัจจยัคุณค่าทางราคา 

คุณค่าทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการมองเห็น ที่สง่ผ่านปัจจัยความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
ไปยังความตัง้ใจในการใชง้านแอปพลิเคชันต่อเนื่อง 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized Score 
Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

คุณค่าทางราคา (PIV) 0.187 5.412 0.000** 0.000** 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (AV) 0.200 5.789 0.000** 0.000** 
ความสามารถในการมองเห็น 
(VIS) 

0.161 4.605 0.000** 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.2.2 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการ
มองเห็น ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก ปัจจัยคุณค่า
ทางราคา มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้
งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องเท่ากับ 0.408 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกเท่ากับ 
0.104 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางราคา ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจ ในการใช้งานแอป
พลิเคชันต่อเนื่อง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกได้เท่ากับ 0.042 ปัจจัยคุณค่าทางการเอ้ืออ านวย มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง
เท่ากับ 0.392 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยความตั้งใจ
ในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ืองที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกเท่ากับ 0.104 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพล
ทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางการเอ้ืออ านวย ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง ไปยังความ
ตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกได้เท่ากับ 0.041ปัจจัยความสามารถในการมองเหน็ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใชง้านแอปพลิเคชันตอ่เนื่องเท่ากับ 0.362 และค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจทีจ่ะสมคัรสมาชกิเท่ากับ 0.104 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจยัความสามารถใน
การมองเห็น ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกได้เท่ากับ 
0.038 แสดงตารางที่ 9 
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ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปัจจยัคุณค่าทางราคา 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการมองเห็น ที่สง่ผ่านปัจจัยความตั้งใจในการใชง้านแอปพลิเคชัน

ต่อเนื่อง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized Score 
Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

คุณค่าทางราคา (PIV) 0.042 1.501 0.067 0.133 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (AV) 0.041 1.502 0.067 0.133 
ความสามารถในการมองเห็น (VIS) 0.038 1.492 0.068 0.136 
*p < 0.05, **p < 0.01     

 
5.3.2.3 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจใน

การใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก ปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอย ที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใชง้านแอปพลิเคชนั
ต่อเนื่อง เท่ากับ 0.497 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัย
ความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ืองที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกเท่ากับ 0.104 ซึ่งจากการค านวณ 
ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจในการใช้งานแอป
พลิเคชันต่อเน่ือง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกได้เท่ากับ 0.052 แสดงตารางที่ 10 

 
ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปจัจัยความพงึพอใจ

โดยรวมจากแอปพลิเคชัน ที่ส่งผ่านปัจจยัความตัง้ใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องไปยัง 
ความตัง้ใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized Score 
Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

ความพงึพอใจโดยรวมจากแอป
พลิเคชัน (OSA) 

0.052 1.510 0.065 0.130 

 *p < 0.05, **p < 0.01 
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5.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ดังแสดงภาพที่ 2 และ ตาราง ที่ 11 
 

 
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวจิัยของปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อการใช้งานต่อเน่ืองในแอปพลิเคชันแกร็บและ

การสมัครสมาชิกของแกรบ็อันลิมิเต็ด 
 

ตารางที่ 11 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
ล าดับ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H1 คุณค่าทางราคาส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน สนับสนุน 
H2 คุณค่าทางการเอื้ออ านวยส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจาก 

แอปพลิเคชัน 
สนับสนุน 

H3 ความสามารถด้านการมองเห็นส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจาก 
แอปพลิเคชัน 

สนับสนุน 

H4 คุณค่าทางเกียรติภูมิส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ไม่สนับสนุน 
H5 คุณค่าทางราคาส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเนื่อง สนับสนุน 
H6 คุณค่าทางการเอื้ออ านวยส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชัน

ต่อเนื่อง 
สนับสนุน 

H7 ความสามารถด้านการมองเห็นส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชัน
ต่อเนื่อง 

สนับสนุน 

H8 คุณค่าทางเกียรติภูมิส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใชแอปพลิเคชันต่อเนื่อง ไม่สนับสนุน 
H9 ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้แอป

พลิเคชันต่อเน่ือง 
สนับสนุน 

H10 ความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเนื่องส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัคร
สมาชิก 

สนับสนุน 

H11 อิทธิพลทางสังคมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก สนับสนุน 
H12 การเก็บสะสมแลกแต้มส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก สนับสนุน 
H13 กลยุทธ์การให้ทดลองใช้ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก สนับสนุน 
H14 คุณค่าของการโฆษณาส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก ไม่สนับสนุน 
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6. สรุปผลการวิจัย 
งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยทางคุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในโดยรวมจากแอปพลิเคชันแกร็บและความตั้งใจ  

ในการใช้งานต่อเนื่องของแอปพลิเคชัน โดยเลือกใช้องค์ประกอบทฤษฎีคุณค่าการบริโภคแบบต่อยอด (Extended 
Consumption Value Theory) ส าหรับแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ ของ Kaur et al. (2021) ที่ประกอบด้วย คุณค่าทางราคา 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น คุณค่าทางเกียรติภูมิ ที่ส่งผลต่อ ความตั้งใจสมัครสมาชิกของ
แกร็บอันลิมิเต็ด โดยมีปัจจัยภายนอกอื่น ๆ ที่น ามาจากองค์ประกอบของระบบสมาชิกแกร็บอันลิมิเต็ด ได้แก่ อิทธิพล
ทางสังคม กลยุทธ์การทดลองใช้ การเก็บสะสมแลกแต้ม และ คุณค่าของการโฆษณา เพื่ออธิบายถึงผลของความตั้งใจ
ต่อเนื่องและปัจจัยภายนอกที่จะท าให้เกิดความตั้งใจสมัครสมาชิกของแกร็บอันลิมิเต็ดขึ้นมา ซึ่งเป็นการศึกษาวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะของการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งใช้แบบสอบถามออนไลน์
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้งานแอปพลิเคชันแกร็บ โดยยังไม่ได้เป็นสมาชิกของ
แกร็บอันลิมิเต็ด น าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลทางสถิติตามกระบวนการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อทดสอบ
สมมติฐานของการวิจัย โดยมีจ านวนแบบสอบถามทั้งส้ิน 216 ชุด  

ผลวิจัยได้แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยในคุณค่าการบริโภคแบบต่อยอด (Extended Consumption Value Theory) 
อันได้แก่ คุณค่าด้านราคา (Price Value) คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (Affordance Value) และความสามารถในการ
มองเห็น (Visibility) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมในแอปพลิเคชัน (Overall Satisfaction of 
Application) และความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง (Continued Usage Intention of Application) รวมถึง
ยังแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ที่ชัดเจนว่าความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องได้ รับอิทธิพลมาจากความ 
พึงพอใจโดยรวมในแอปพลิเคชัน ในส่วนของคุณค่าทางเกียรติภูมิ (Prestige Value) ไม่ได้ส่งอิทธิพลต่อทั้งความพึงพอใจ
โดยรวมในแอปพลิเคชัน และความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง ดังนั้นหากต้องการน าทฤษฎีไปประยุกต์ใช้ต่อ
ควรศึกษาและปรับปรุงทฤษฎีเพิ่มเติมก่อน 

นอกจากนี้ผลวิจัยยังได้ยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) การเก็บสะสมแต้ม 
(Point Mechanism) กลยุทธ์การทดลองใช้ (Trial Strategy) และความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง 
(Continued Usage Intention of Application) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสมัครสมาชิก ( Intention to Subscribe)  
โดยมีปัจจัยคุณค่าของการโฆษณา (Advertising Value) ไม่ได้ ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจในการสมัครสมาชิก  
หากต้องการน าปัจจัยเหล่านี้ไปใช้ต่อยอดในงานวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อพัฒนากรอบแนวคิดให้มี
ความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ข้อจ ากัดของงานวิจัยประการแรก การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่แอปพลิเคชันแกร็บเพียงแอปพลิเคชันเดียว  
ซึ่งอาจไม่สามารถอธิบายปรากฏการณ์หรือน าไปประยุกต์ใช้กับแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่อ่ืน ๆ ที่มีบริบทและคุณลักษณะ
แตกต่างกัน อาจจะส่งผลให้มีผลลัพธ์ออกมาไม่เหมือนกันกับแอปพลิเคชันแกร็บ ก็เป็นได้ ประการที่สอง การเก็บข้อมูล
อาจมีข้อจ ากัดด้านภูมิศาสตร์และประชากรศาสตร์ เนื่องจากการเก็บข้อมูลมีแค่เพียงในกรุงเทพมหานคร แทนที่จะเก็บ
ทุกจังหวัดที่มีการใช้แอปพลิเคชันแกร็บในไทย และ มีผู้เข้าร่วมงานวิจัยมีช่วงอายุหนักไปทางช่วง 31-40 ปีซึ่งเป็นวัย
กลางคนที่เป็นข้าราชการ ท าให้ไม่สามารถอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคในทุกกลุ่มหรือทุกพื้นที่ได้อย่างครอบคลุม 
ประการที่สาม การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลัก ซึ่งอาจขาดข้อมูลเชิงลึก  
ที่สามารถได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม การใช้แบบสอบถามเพียงอย่าง
เดียวอาจไม่สามารถเข้าถึงความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้ใช้งานได้อย่างลึกซึ้ง ประการที่ส่ี การศึกษาครั้งนี้เป็นการ
เก็บข้อมูลในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-sectional study) จึงไม่สามารถติดตามการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้ใช้งานในระยะยาวได้ เช่น การที่พบว่ากลุ่มอายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 57.41 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีความสนใจ
ในฟีเจอร์การสะสมแต้มและแลกรางวัลใน แกร็บรีวอร์ดส์ (GrabRewards) มากที่สุด (ร้อยละ 82.41) แต่การศึกษาไม่ได้
ติดตามว่าความสนใจนี้จะคงอยู่หรือเปล่ียนแปลงไปเมื่อเวลาผ่านไป  
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ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่หลาย ๆ 
แบรนด์ เช่น แกร็บ ฟู้ดแพนด้า ไลน์แมน และโรบินฮู้ด เพื่อให้เห็นความแตกต่างของปัจจัย ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การใช้งานต่อเน่ืองและการสมัครสมาชิกในแต่ละแอปพลิเคชัน ยกตัวอย่างเช่น แม้ว่าโมเดลในงานวิจัยนี้จะพบว่าคุณค่า
ของการโฆษณาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานระบบสมาชิก แต่อาจเป็นเพราะข้อจ ากัดของการวัดตัวแปรหรือ
บริบทเฉพาะของแอปพลิเคชันแกร็บ นอกจากนี้ ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพเพิ่มเติมเพื่อท าความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับ
เหตุผลที่ไม่สามารถอธิบายได้ครบถ้วน ตัวอย่างเช่น ในประเด็นเรื่องคุณค่าทางเกียรติภูมิ (Prestige Value) ที่พบว่าไม่
ส่งผลต่อความพึงพอใจและในการใช้งานต่อเนื่องแอปพลิเคชันแกร็บ หากมีการสัมภาษณ์เชิงลึกร่วมด้วย  อาจพบ
ค าอธิบายที่ละเอียดมากขึ้นว่าเหตุใดกลุ่มตัวอย่างซึ่งส่วนใหญ่เป็นข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 65.28) 
จึงไม่ให้ความส าคัญกับคุณค่าทางเกียรติภูมิ หรือทัศนคติเฉพาะต่อการใช้บริการเดลิเวอรี่ที่ไม่สามารถวัดได้จาก
แบบสอบถามปลายปิดได้ สุดท้ายแล้ว การศึกษาในอนาคตควรมีการเพิ่มการพิจารณาปัจจัยด้านวัฒนธรรมและ
ภูมิศาสตร์ที่อาจส่งผลต่อการใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ในภูมิภาคต่าง ๆ รวมถึงการศึกษาระยะยาว (Longitudinal 
study) เพื่อติดตามการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ตลอด และ ควรมีการศึกษาเพิ่มเติม
เกี่ยวกับบทบาทของเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และระบบแนะน า (Recommendation systems)  
ที่อาจมีผลต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ในอนาคต 
 
บรรณานุกรม 
Amalina, N. P. (2019). Proposed Marketing Strategy Based on Behavioral Intention in Using Spotify; 

Differences Between Free and Premium Users. International Journal of Education and 
Research, 7(5), 73-90. from https://www.ijern.com/journal/2019/May-2019/07.pdf 

Aziza, D. N., & Astuti, R. D. (2019, March). Evaluating the effect of YouTube advertising towards young 
customers’ purchase intention. In 12th International Conference on Business and Management 
Research (ICBMR 2018) (pp. 93-98). Atlantis Press. from https://doi.org/10.2991/icbmr-18.2019.16 

Blackbyrn, S. (2023, September 14). Understanding The Social Influence Theory. Retrieved 25 November 
2024, from https://coachfoundation.com/blog/social-influence-theory/#3-core-concepts-of-social-
support-theory- 

Chalomba, N., Duh, H. I., & Gujral, M. (2019). Generation Y’s brand satisfaction, continuance intention and 
loyalty to branded mobile apps. Management Dynamics: Journal of the Southern African Institute for 
Management Scientists, 28(3), 30-43. from https://hdl.handle.net/10520/EJC-171977974e 

Chen, Y., Mandler, T., & Meyer-Waarden, L. (2021). Three decades of research on loyalty programs:  
A literature review and future research agenda. Journal of Business Research, 124, 179-197. from 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.11.057 

Disastra, G. M., Hanifa, F. H., Wulandari, A., & Sastika, W. (2019, March). The influence of advertising value 
on advertising attitude and its impact on purchase intention. In Social and Humaniora Research 
Symposium (SoRes 2018) (pp. 426-432). Atlantis Press. from https://doi.org/10.2991/sores-
18.2019.98 

Febriyantoro, M. T. (2020). Exploring YouTube Marketing Communication: Brand awareness, brand image 
and purchase intention in the millennial generation. Cogent Business & Management, 7(1), 1787733. 
from https://doi.org/10.1080/23311975.2020.1787733 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม หน้า 96 
 

Hamari, J., Hanner, N., & Koivisto, J. (2020). "Why pay premium in freemium services?" A study on 
perceived value, continued use and purchase intentions in free-to-play games. International Journal 
of Information Management, 51, 102040. From https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.102040 

Hassan, Z. (2017). Impact of social, epistemic and conditional values on customer satisfaction and loyalty in 
automobile industry: A structural equation modelling. Journal of Marketing and Consumer Behaviour 
in Emerging Markets, 5(1), 29-44. From https://www.ceeol.com/search/article-detail?id=706325 

Jaracz, J. (2023, March 7). 10 Stats That Show How COVID-19 Impacted Food Delivery Services. Retrieved 
25 November 2024, from https://www.routific.com/10-stats-that-show-how-covid-19-impacted-food-
delivery-services 

Jiao, W., Chen, H., & Yuan, Y. (2020). Understanding users’ dynamic behavior in a free trial of IT services: A 
three-stage model. Information & Management, 57(6), 103238. from 
https://doi.org/10.1016/j.im.2019.103238  

Kaur, P., Dhir, A., Talwar, S., & Ghuman, K. (2021). The value proposition of food delivery apps from the 
perspective of theory of consumption value. International Journal of Contemporary Hospitality 
Management, 33(4), 1129-1159. from https://doi.org/10.1108/IJCHM-05-2020-0477 

Kim, J., Lee, J., & Zo, H. (2018). TOWARD SUSTAINABLE FREEMIUM SOFTWARE: THE ROLES OF 
USER SATISFACTION AND USE CONTEXT. Journal of Electronic Commerce Research, 19(3). from 
http://ojs.jecr.org/jecr/sites/default/files/2018vol19no3_paper1.pdf 

Kim, M., Chang, Y., Park, M.-C., & Lee, J. (2015). The effects of service interactivity on the satisfaction and 
the loyalty of smartphone users. Telematics and Informatics, 32(4), 949-960. from 
https://doi.org/10.1016/j.tele.2015.05.003 

Koch, O. F., & Benlian, A. (2017). The effect of free sampling strategies on freemium conversion rates. 
Electronic Markets, 27(1), 67-76. from https://doi.org/10.1007/s12525-016-0236-z 

Lin, H.-H., & Wang, Y.-S. (2006). An examination of the determinants of customer loyalty in mobile 
commerce contexts. Information & Management, 43(3), 271-282. from 
https://doi.org/10.1016/j.im.2005.08.001 

Lin, R.-X., & Yang, H.-L. (2016). The moderate role of perceived surveillance for value perception in 
SOLOMO services continuance. PACIS 2016 Proceedings, 96. from 
https://aisel.aisnet.org/pacis2016/96  

Madinga, N. W., Blanckensee, J., Longhurst, L., & Bundwini, N. (2023). The new normal: the adoption of food 
delivery apps. European Journal of Management Studies, 28(3), 175-192. from 
https://doi.org/10.1108/EJMS-03-2023-0021 

Malik, A.N.A., Annuar, S.N.S. (2021). The Effect of Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Reward, 
and Perceived Risk toward E-Wallet Usage Intention. In: Bilgin, M.H., Danis, H., Demir, E. (eds) 
Eurasian Business and Economics Perspectives. Eurasian Studies in Business and Economics, vol 
17. Springer, Cham. From https://doi.org/10.1007/978-3-030-65147-3_8 

Mason, M. C., Oduro, S., Umar, R. M., & Zamparo, G. (2023). Effect of consumption values on consumer 
behavior: a Meta-analysis. Marketing Intelligence & Planning, 41(7), 923-944. from 
https://doi.org/10.1108/MIP-03-2023-0100 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม หน้า 97 
 

Mustafi, M. A. A., & Hosain, M. S. (2020). The role of online advertising on purchase intention of 
smartphones: mediating effects of flow experience and advertising value. Journal of Contemporary 
Marketing Science, 3(3), 385-410. from https://doi.org/10.1108/JCMARS-05-2020-0024 

Ramadhan, Y. A., & Belgiawan, P. F. (2023). The Implementation of the Trial Strategy in Driving Purchase 
Intention on Youtube Premium. Journal of Consumer Studies and Applied Marketing, 1(1), 28-36. 
from https://doi.org/10.58229/jcsam.v1i1.46 

Saprikis, V., & Avlogiaris, G. (2021). Factors that determine the adoption intention of direct mobile purchases 
through social media apps. Information, 12(11), 449. from https://doi.org/10.3390/info12110449 

Shao, Z., Guo, Y., & Ge, C. (2019). Impact of perceived value on customer satisfaction and continuance 
intention of bicycle sharing service. Proceedings of the 52nd Hawaii International Conference on 
System Sciences Grand Wailea. HICSS. from https://hicss.hawaii.edu/ 

Sheth, J. N., Newman, B. I., & Gross, B. L. (1991). Why we buy what we buy: A theory of consumption 
values. Journal of Business Research, 22(2), 159-170. from https://doi.org/10.1016/0148-
2963(91)90050-8 

Taber, K. S. (2017). The Use of Cronbach’s Alpha When Developing and Reporting Research Instruments in 
Science Education. Research in Science Education, 48(6), 1273-1296. from 
https://doi.org/10.1007/s11165-016-9602-2 

Wang, J., & Cao, Y. (2023). Factors affecting users’ continuance intention toward Mobile health: Integration 
of theory of consumption value and expectation confirmation. Open Access Library Journal, 10(3), 1-
15. from https://doi.org/10.4236/oalib.1109851. 

Weiler, A. S., & Gilitwala, B. (2024). Why Bangkokians use online food delivery services after COVID-19 
restrictions have been lifted. Rajagiri Management Journal, 18(2), 151-166. from 
https://doi.org/10.1108/RAMJ-08-2023-0244 

Xie, J., Ye, L., Huang, W., & Ye, M. (2021). Understanding FinTech platform adoption: impacts of perceived 
value and perceived risk. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 16(5), 
1893-1911. from https://doi.org/10.3390/jtaer16050106 

Yan, C., Siddik, A. B., Akter, N., & Dong, Q. (2021). Factors influencing the adoption intention of using mobile 
financial service during the COVID-19 pandemic: The role of FinTech. Environmental Science and 
Pollution Research, 1-19. from https://doi.org/10.1007/s11356-021-17437-y 

Zaitouni, M., & Murphy, K. S. (2023). Self-Service Technologies (SST) in the US Restaurant industry: An 
evaluation of consumer perceived value, satisfaction, and continuance intentions. Journal of 
Foodservice Business Research, 1-32. from https://doi.org/10.1080/15378020.2023.2229582 

Zhang, L., Wang, Y., Anjum, M. A., & Mu, J. (2022). The impacts of point rewarding and exchanging on 
users’ loyalty toward mobile payment applications: a dual channeling perspective. Internet Research, 
32(6), 1832-1861. from https://doi.org/10.1108/INTR-06-2021-0414 

 
  



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม หน้า 98 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค 
อย่างต่อเนื่องและความตั้งใจที่จะแนะน าต่อ 

 
ชนิดา กิจชัยเจริญพร* 

คณะแพทยศาสตร์ศิริราชพยาบาล มหาวทิยาลัยมหิดล 
 
*Correspondence: chanida.kit@mahidol.ac.th doi: 10.14456/jisb.2025.12 
วันที่รับบทความ: 29 ต.ค. 2568 วันแก้ไขบทความ: 7 ธ.ค. 2568 วันตอบรับบทความ: 24 ธ.ค. 2568 

 
บทคัดย่อ  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง (Continuance 
Intention) ของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน ศิริราชคอนเนค ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มบริการสุขภาพออนไลน์ของโรงพยาบาลศิริราช 
งานวิจัยเชิงส ารวจนี้ได้บูรณาการแนวคิดจาก คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) (ประสิทธิภาพ,  
ความพร้อมของระบบ, ความน่าเชื่อถือ, ความเป็นส่วนตัว) และ แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (ECM) (การรับรู้
ประโยชน์, การยืนยันความคาดหวัง, ความพึงพอใจ) รวมถึงปัจจัยเพิ่มเติมคือ การรับรู้ระยะเวลารอคอย และ  
ความตั้งใจที่จะแนะน าเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งาน 210 คน โดยใช้แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์  
แล้ววิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจั ยพบว่า การรับรู้ประโยชน์,  
การยืนยันความคาดหวัง, ความน่าเชื่อถือ, ความเป็นส่วนตัว, และการรับรู้ระยะเวลารอคอย ส่งผลเชิงบวกต่อ ความพึงพอใจ 
โดยที่ ประสิทธิภาพ และ ความพร้อมของระบบ ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจ นอกจากนี้ การยืนยันความ
คาดหวัง ยังส่งผลต่อ การรับรู้ประโยชน์ และ ความตั้งใจใช้งานอย่างตอ่เนื่องส่งผลต่อความตั้งใจที่จะแนะน า ผลการวิจัย
นี้เป็นประโยชน์ต่อการจัดล าดับความส าคัญในการพัฒนาแอปพลิเคชันสุขภาพในอนาคต 
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Abstract  

The objective of this research was to investigate the factors influencing Continuance Intention among 
users of the Siriraj Connect application, an online healthcare service platform provided by Siriraj Hospital. This 
survey-based study integrated constructs from E-Service Quality (Efficiency, System Availability, Reliability, 
Privacy) and the Expectation-Confirmation Model (ECM) (Perceived Usefulness, Confirmation, Satisfaction), 
along with additional factors: Perceived Waiting Time and Intention to Recommend. Data was collected from 
$210$ Siriraj Connect users via an electronic questionnaire. Direct and indirect influences were analyzed using 
Multiple Regression Analysis. The results revealed that Perceived Usefulness, Confirmation, Reliability, Privacy, 
and Perceived Waiting Time positively influenced Satisfaction. However, Efficiency and System Availability did 
not significantly affect Satisfaction. Furthermore, Confirmation positively influenced Perceived Usefulness, and 
Continuance Intention influenced Intention to Recommend. These findings are valuable for prioritizing the future 
development of healthcare applications. 

 
Keywords:  Siriraj Connect, Siriraj Hospital, Intention to Recommend, Expectation-Confirmation Model, 

Perceived Waiting Time 
  



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม หน้า 100 
 

1. บทน า 
เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันของทุกคน รวมถึง

การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีด้านสุขภาพ มีการด าเนินการน าเทคโนโลยีเข้า มาช่วยในการดูแลสุขภาพ  
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา จากการเปรียบเทียบภาพรวมของนโยบายด้านสุขภาพ
ดิจิทัลในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ประเทศไทยได้เริ่มใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อปรับปรุงและส่งเสริมการให้บริการด้าน
สุขภาพ เทคโนโลยีเหล่านี้มีส่วนช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ การเข้าถึง ความปลอดภัย และการปรับให้เข้ากับความต้องการ
ของแต่ละบุคคล อย่างไรก็ตาม การใช้เทคโนโลยีเหล่านี้ควรเป็นส่วนหนึ่งของนโยบายระยะยาวและยั่งยนื ไม่ใช่เพียงแค่
การแก้ไขชั่วคราวเท่านั้น โดยเฉพาะในช่วงการระบาดของโควิด-19 ที่ผ่านมา ซึ่งได้ชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นในการมี
นโยบายสุขภาพดิจิทัลที่พร้อมส าหรับการรับมือกับสถานการณ์ฉุกเฉิน นอกจากนี้ การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลยังช่วยลด
ต้นทุนในการดูแลสุขภาพและสนับสนุนการปฏิรูประบบสุขภาพให้ดียิ่งขึ้นได้อีกด้วย (Bangkokpost, 2021)  

โรงพยาบาลศิริราช คณะแพทยศาสตร์ศิริราชพยาบาล มหาวิทยาลัยมหิดล เป็นโรงเรียนแพทย์และ
โรงพยาบาลรัฐที่ใหญ่ที่สุดในประเทศ มีจ านวนเตียงมากกว่า 2,000 เตียง รองรับผู้ป่วยนอกจากหน่วยบริการกว่าวันละ 
15,000 คน จากข้อมูล ณ ปี พ.ศ. 2565 โรงพยาบาลศิริราช มีโครงการพัฒนา Smart Hospital ซึ่งร่วมกับพันธมิตรทั้ง
ภาครัฐและเอกชน โดยได้รับสนับสนุนงบประมาณจาก ส านักงานกิจกรกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) เพื่อสร้างต้นแบบ “โรงพยาบาลอัจฉริยะ (Smart Hospital)” ซึ่งเป็นการน าเทคโนโลยี
ระบบคลาวด์บนเครือข่าย 5G (5G Cloud) และระบบปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาประยุกต์ใช้ในการป้องกัน รักษา และฟื้นฟู
สุขภาพ เพื่อเพิ่มคุณภาพการรักษาพยาบาล สร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ประชาชนที่มารับบริการ โดยมุ่งหวังที่จะดูแล
ผู้ป่วยให้ได้รับการบริการที่มีประสิทธิภาพที่สุดและเกิดปัญหาน้อยที่สุด ไม่ว่าจะเป็นปัญหาจากการรักษาพยาบาล การ
รอคอย ลดขั้นตอนที่ไม่จ าเป็น เพิ่มความพึงพอใจให้กับประชาชนผู้รับบริการ ลดค่าใช้จ่ายในการมาพบแพทย์ การน า
เทคโนโลยีมาส่งเสริมให้เกิดการน านวัตกรรมดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารจัดการ 
โรงพยาบาลศิริราชปูพื้นฐานและพัฒนาการให้บริการเพื่ออ านวยความสะดวกแก่คนไข้ เริ่มจากแอปพลิเคชันศิริราช
คอนเนค (Siriraj Connect) แพลตฟอร์มที่เชื่อมโยงขอ้มูลการใหบ้ริการสุขภาพในรูปแบบออนไลน์ สามารถแจ้งเตือนวนั
นัดหมายล่วงหน้า ลงทะเบียนเพื่อยืนยันเวลานัดก่อนเข้าพบแพทย์ แจ้งเตือนคิวตรวจแบบเรียลไทม์ เช็คคิวเจาะเลือด
และรับยา และช าระเงินได้จากแอปพลิเคชันเดียว รวมถึงการให้ค าปรึกษาทางไกล (Telemedicine) กับคนไข้ที่ไม่
สะดวกมาที่โรงพยาบาลด้วย จากนั้นจึงร่วมกับพันธมิตรทั้งภาครัฐและเอกชน ในการน าเทคโนโลยีระบบคลาวด์บน
เครือข่าย 5G (5G Cloud) และระบบปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาประยุกต์ใช้ในการป้องกัน รักษา และฟื้นฟูสุขภาพ  
เพื่อเพิ่มคุณภาพการรักษาพยาบาล สร้างประสบการณ์ที่ดีในการมารับบริการ (คณะแพทยศาสตร์ศิริราชพยาบาล, 2565) 
พร้อมทั้งให้ผู้รับบริการสามารถจัดการเรื่องสุขภาพของตนเองได้อย่างมีประสิทธิผล โดยวัตถุประสงค์ของ  
แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค เป็นการอ านวยความสะดวกให้กับผู้ป่วยและบุคลากรทางการแพทย์ของโรงพยาบาล  
ศิริราช โดยแอปพลิเคชันนี้ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อให้บริการต่าง ๆ ผ่านระบบดิจิทัล 

เมื่อปี 2561 คณะแพทยศาสตร์ศิริราชพยาบาล (2561) โรงพยาบาลศิริราชเปิดตัวการใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอน
เนค ซึ่งมีผู้ที่เข้ามาใช้งานแอปพลิเคชันอย่างต่อเน่ือง แต่จ านวนผู้ใช้งานแอปพลิเคชันยังมีจ านวนต่ า จากการส ารวจตึก
ผู้ป่วยนอกพบว่า ผู้ป่วยจ านวนมากยังคงมารอหน้าห้องตรวจอย่างหนาแน่นก่อนถึงคิวจริง เนื่องจากผู้ป่วยไม่ทราบว่า
ตนเองจะได้พบแพทย์เวลาใดอย่างชัดเจน ท าให้ไม่มีที่นั่งรอส าหรับผู้ป่วยที่ใกล้ถึงเวลาตรวจ และเกิดความแออัด แม้ว่า
การรอคิวในแอปพลิเคชันจะช่วยให้ผู้ป่วยสามารถไปท ากิจกรรมอื่น ๆ หรือนั่งรอภายนอกได้ก็ตาม ปัญหานี้จึงชี้ให้เห็น
ว่าการประชาสัมพันธ์และการสร้างแรงจูงใจในการใช้แอปพลิเคชันด้านอื่น ๆ ยังไม่เป็นผลส าเร็จเท่าที่ควร จึ งต้องการ
ให้ป่วยหรือผู้ใช้งานมาใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค เพื่อที่ผู้ป่วยหรือผู้ใช้งานสามารถนั่งรอคิวตรวจด้านนอกหรือ
สามารถไปท ากิจกรรมอื่น ๆ ได้ 
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การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้งานแอปพลิเคชันของโรงพยาบาลศิริราชอย่าง
ต่อเนื่อง โดยการตรวจสอบและวิเคราะห์ปัจจัยเหล่านี้สามารถช่วยให้โรงพยาบาลศิริราชปรับปรุงและพัฒนาบริการ
ดิจิทัลเพื่อเพิ่มการยอมรับและความพึงพอใจของผู้ใช้ ซึ่งจะน าไปสู่การใช้งานแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่อง เป็นการ
วิเคราะห์อิทธิพลเชิงบวกของ การยืนยันความคาดหวัง (Confirmation) ที่มีต่อ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) และ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผู้ใช้งาน รวมถึงศึกษาอิทธิพลของ การรับรู้ประโยชน์ ที่มีต่อ ความ
พึงพอใจ และ ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง (Continuance Intention) เพื่อให้เข้าใจถึงบทบาทของความรู้สึกด้าน
ประโยชน์ที่ได้รับหลังการใช้งานและเพื่อตรวจสอบอิทธิพลของมิติด้าน คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service 
Quality) ซึ่งประกอบด้วย ประสิทธิภาพ (Efficiency), ความน่าเชื่อถือ (Reliability), ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และ 
ความพร้อมของระบบ (System Availability) ที่มีต่อ ความพึงพอใจ และรวมถึงการวิเคราะห์อิทธิพลของ การรับรู้
ระยะเวลารอคอย (Perceived Waiting Time) เพื่อให้คนไข้ได้รับการบริการที่รวดเร็วและลดเวลาการรอคอย จึงต้องการ
ศึกษาปัจจัยอะไรที่ท าให้ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันใช้งานอย่างต่อเนื่องเพื่อที่จะน าไปพัฒนาแอปพลิเคชั นของ
โรงพยาบาลศิริราชหรือโรงพยาบาลอื่น ๆ ให้มีประสิทธิภาพตรงกับความต้องการของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
 

2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดด้านโมบายเฮลท์ (mHealth) 

โมบายเฮลท์ (mHealth) เป็นการใช้เทคโนโลยีการส่ือสารไร้สายและอุปกรณ์เคล่ือนที่ เช่น สมาร์ตโฟน 
(Smartphone), นาฬิกาอัจฉริยะ (Smartwatch), หรืออุปกรณ์พกพาอื่น ๆ ที่สามารถส่ง จัดเก็บ ระมวลผล และเรียกค้น
ข้อมูล ถูกน ามาใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการแลกเปล่ียนข้อมูลและการส่ือสารระหว่างผู้ป่วยและบุคลากรทางการแพทย์ 
ซึ่งมีประโยชน์หลายด้าน เช่น เพิ่มการเข้าถึงข้อมูลสุขภาพ ปรับปรุงการกระจายบริการทางการแพทย์ อ านวยความ
สะดวกในการรวบรวมข้อมูลและติดตามสุขภาพ รวมถึงการให้บริการวินิจฉัยทางไกล นอกจากนี้ยังช่วยให้การดูแล
สุขภาพเป็นไปอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในพื้นที่ห่างไกลที่ขาดการเข้าถึงบริการทางการแพทย์ 
การติดตามสุขภาพจากระยะไกลยังช่วยในการจัดการโรคและสนับสนุนการรักษาสุขภาพอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
(Gleason, 2015) และจากงานวิจัย Alalwan et al. (2018) ได้ให้ความหมายโมบายเฮลท์ (mHealth) เป็นระบบที่ใช้
ประโยชน์จากเทคโนโลยีมือถือ เช่น โทรศัพท์มือถือและแท็บเล็ต เพื่อให้สามารถเข้าถึงบริการสุขภาพ การดูแล และ
การป้องกันได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลาและสถานที่ รวมทั้งช่วยให้ผู้ป่วยประหยัดเวลาและ
ลดค่าใช้จ่ายทางการแพทย์ ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถดูแลสุขภาพตนเองได้ดีขึ้นผ่านการรับข้อมูลจ ากอุปกรณ์พกพา 
ประโยชน์หลักของโมบายเฮลท์ (mHealth) คือการเพิ่มการเข้าถึงข้อมูลสุขภาพ ปรับปรุงการกระจายบริการทาง
การแพทย์ อ านวยความสะดวกในการรวบรวมข้อมูลและติดตามสุขภาพ รวมถึงการให้บริการวินิจฉัยทางไกล ซึ่งช่วย
ให้การดูแลสุขภาพรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในพื้ นที่ห่างไกลและยังช่วยให้ผู้ป่วยประหยัดเวลาและ 
ลดค่าใช้จ่ายทางการแพทย์ และส่งเสริมให้ผู้ใช้งานสามารถดูแลสุขภาพตนเองได้ดีขึ้น (Meng et al., 2020)  

2.1.1 แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค 
แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค เป็นแอปพลิเคชันที่พัฒนาโดยโรงพยาบาลศิริราช เพื่อให้บริการด้าน สุขภาพแก่

ผู้ป่วยและประชาชนทั่วไป โดยมีฟังก์ชันการใช้งานที่หลากหลาย เช่น การนัดหมายแพทย์ การเข้าถึงข้อมูลสุขภาพ 
และการช าระเงินออนไลน์ โดยวัตถุประสงค์หลักของ แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค คือการอ านวยความสะดวกให้กับ
ผู้ป่วยและบุคลากรทางการแพทย์ของโรงพยาบาลศิริราช โดยแอปพลิเคชันนี้ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อให้บริการต่าง ๆ ผ่าน
ระบบดิจิทัล ซึ่งการใช้งานแอปพลิเคชันนี้จัดอยู่ในบริบทของ โมบายเฮลท์ (mHealth) ที่ต้องการการประเมินคุณภาพ
บริการและความต่อเนื่องในการใช้งาน 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวข้องกบัคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) คือการประเมินคุณภาพโดยรวมของบริการที่จัดท าผ่าน

แพลตฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์เพื่อท านายความพึงพอใจของผู้ใช้งาน จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) สามารถแบ่งการประเมินคุณภาพได้หลายประเภท Parasuraman et al. (2005) ได้
ศึกษาพัฒนาและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ส าหรับประเมินคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ โดยแบ่งออกเป็น 7 ด้าน และแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม โดยเน้นไปที่การให้บริการผ่านเว็บไซต์ที่ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าออนไลน์ 

กลุ่มที่ 1 E-S-QUAL เป็นการวัดคุณภาพอิเล็กทรอนิกส์ แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านประสิทธิภาพในการ
ใช้งาน (Efficiency) 2. ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 3. ด้านความพร้อมของระบบ (System Availability) 
4. ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy)  

กลุ่มที่ 2 E-RecS-QUAL เป็นการวัดคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์หลังการขาย ใช้วัดในกรณี ที่ลูกค้าพบ
ปัญหาจากการใช้งาน เกี่ยวข้องกับลูกค้าที่พบปัญหาหรือประสบการณ์ที่ไม่ปกตริะหว่างการใช้งานเว็บไซต์ เช่น การคืน
สินค้าหรือการรับบริการเมื่อเกิดปัญหา แบ่งการวัดการวัดคุณภาพออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านการตอบสนองต่อการ
ให้บริการ (Responsiveness) 2. ด้านการชดเชย (Compensation) 3. ด้านการติดต่อกับผู้ให้บริการ (Contact)  

Meesala and Paul (2018) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
และความภักดีของผู้ป่วยต่อโรงพยาบาล โดยเน้นที่ปัจจัยหลักของคุณภาพการบริการในโรงพยาบาลในประเทศก าลังพัฒนา 
โดยใช้แบบจ าลอง SERVQUAL ที่ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ (1) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) (2) การตอบสนอง 
(Responsiveness) (3) การสร้างความเชื่อมั่น (Assurance) (4) การเอาใจใส่ (Empathy) (5) ความเป็นรูปธรรม 
(Tangibility) นอกจากนี้งานวิจัยของ Ali (2019) ได้วัดคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (e-service quality) และผลกระทบ
ต่อความพึงพอใจของนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยบาห์เรน โดยได้พัฒนารูปแบบการวิจัยขึ้นมาเพื่อทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อ
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้แก่ (1) การออกแบบเว็บไซต์ (Web Design)  
(2) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) (3) การตอบสนอง (Responsiveness) (4) เนื้อหาเว็บไซต์ (Content) (5) ความเป็น
ส่วนตัว  (Privacy) มีอิทธิพลเชิ งบวกต่อความพึงพอใจของนักศึกษา และงานวิจัยข อง Blut et al. (2015)  
เป็นการทบทวนเชิงวิเคราะห์เชิงปริมาณ (meta-analysis) โดยมีวัตถุประสงค์ในการท าความเข้าใจคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ (e-service quality) ผ่านการทบทวนงานวิจัยต่าง ๆ ที่มีอยู่ในปัจจุบัน ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ความตั้งใจในการซื้อซ้ า (Repurchase Intention) และการบอกต่อ (Word-of-Mouth) งานวิจัย
ได้พัฒนากรอบแนวคิดตามทฤษฎี means-ends-chain ที่ช่วยให้เข้าใจถึงโมเดลต่าง ๆ ที่ใช้ในการวัด e-service quality 
และผลกระทบที่ตามมา โดยกรอบแนวคิดแบ่งคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ (1) การออกแบบ
เว็บไซต์ (Website Design) รวมถึงคุณภาพของข้อมูล การจัดการเว็บไซต์ การใช้งานที่ง่าย และความสะดวกในการส่ังซื้อ 
(2) การปฏิบัติตามค าส่ังซื้อ (Fulfilment) การจัดส่งสินค้าตรงตามเวลา ความถูกต้องของค าส่ังซื้อ และคุณภาพของ
สินค้าที่ได้รับ (3) การบริการลูกค้า (Customer Service)ระดับการบริการและนโยบายการคืนสินค้า (4) ความปลอดภัย
และความเป็นส่วนตัว (Security & Privacy) การรักษาความปลอดภัยของข้อมูลและการท าธุรกรรม คุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) มีความส าคัญ เพื่อประเมินปัจจัยทางเทคนิคและการบริการที่ผู้ใช้รับรู้ ซึ่งเป็นตัว
ขับเคล่ือนหลักที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและประสบการณ์ของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน การวัดคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นส่ิงในการระบุจุดแข็งและจุดที่ต้องปรับปรุง 

งานวิจัยนี้ได้เลือกพิจารณาปัจจัยที่ส าคัญจากทฤษฎีคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์จากทฤษฎีของ 
Parasuraman et al. (2005) และ Meesala and Paul (2018) ซึ่งมีความสอดคล้องกับบริบทของงานวิจัย มีปัจจัยดังนี้ 
ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency), ความพร้อมของระบบ (System Availability), ความน่าเชื่อถือ (Reliability), 
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) เนื่องจากงานวิจัยของ Parasuraman et al. (2005) มีการเป็นการวัดคุณภาพอิเล็กทรอนิกส์ 
แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency) (2) ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment)  
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(3) ด้านความพร้อมของระบบ (System Availability) (4) ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) ที่ไม่น าปัจจัยด้านการท าให้
บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) เน่ืองจากด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) คือความสามารถของเว็บไซต์ในการ
ส่งมอบค าสัญญา เช่น การส่งสินค้าตามก าหนด การมีสินค้าในสต็อกที่สามารถส่ังซื้อได้จริง และการให้ข้อมูลสินค้ าที่
ถูกต้องครบถ้วน เป็นการใช้งานด้าน E-commerce ซึ่งปัจจัยนี้ไม่เข้ากับบริบทของแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค และที่
น าปัจจัยความน่าเชื่อถือ (Reliability) เข้ามาเนื่องจากความน่าเชื่อถือความสามารถในการให้บริการที่ถูกต้อง แม่นย า 
เช่น การให้บริการที่ตรงตามเวลาที่ก าหนด การจัดการปัญหาของผู้ป่วยได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งเข้ากับบริบทของแอป
พลิเคชันศิริราชคอนเนค 

งานวิจัยนี้ได้เลือกปัจจัยหลักที่สอดคล้องกับบริบทของแอปพลิเคชันสุขภาพจากทฤษฎีของ Parasuraman et al. 
(2005) และ Meesala and Paul (2018) เพื่อเป็นตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 

2.2.1 ประสิทธิภาพ (Efficiency) Parasuraman et al. (2005) และจากงานวิจัย Leonnard (2019) ได้อธิบาย
ประสิทธิภาพในการใช้งานเป็นความงา่ยและความรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมลูบนเว็บไซต์ พอร์ทัล และส่ือสังคมออนไลน์
ของมหาวิทยาลัยมีผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้งานทางออนไลน์ของมหาวิทยาลัยของรัฐและเอกชนในประเทศ
อินโดนีเซีย นอกจากนี้งานวิจัยของ Sheu and Chang (2022) กล่าวว่าประสิทธิภาพในการใช้งานเป็นความสะดวกและ
ความรวดเร็วในการเข้าถึงสินค้า การค้นหาข้อมูล และการท าธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ เป็นปัจจัยที่ส าคัญ
ที่สดุในการสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าต่อแอปพลิเคชันช้อปปี้ในไต้หวัน 

2.2.2 ความพร้อมของระบบ (System Availability) จากงานวิจัย Parasuraman et al. (2005) อธิบาย
ความพร้อมในการใช้งานและความถูกต้องของการท างานทางเทคนิคของเว็บไซต์ ความเสถียรของระบบ ความไม่
ขัดข้องในการใช้งาน และความสามารถในการท างานได้อย่างถูกต้องของเว็บไซต์ ซึ่งส่งผลส าคัญต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า และงานวิจัยของ San et al. (2020) ความพร้อมในการใช้งานและความถูกต้องของการท างานทางเทคนิคของ
เว็บไซต์ ความเสถียรของระบบ ความไม่ขัดข้องในการใช้งาน และความสามารถในการท างานได้อย่างถูกต้องของ
เว็บไซต์ ซึ่งส่งผลส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า  

2.2.3 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความน่าเชื่อถือ คือ ความสามารถของโรงพยาบาลหรือผู้ให้บริการทาง
สุขภาพในการปฏิบัติตามที่สัญญาหรือที่คาดหวังไว้ได้อย่างถูกต้องและเชื่อถือได้ ความน่าเชื่อถือในบริบทของการ
ให้บริการสุขภาพหมายถึงการให้บริการที่มีความแม่นย า ตรงต่อเวลา และเชื่อถือได้ ผู้ป่วยสามารถมั่นใจได้ว่าบริการที่
ได้รับจะเป็นไปตามมาตรฐานที่ก าหนด และจะได้รับการดูแลอย่างดีไม่มีความผิดพลาด จากการวิจัยพบว่าความ
น่าเชื่อถือของบริการมีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้ป่วย เมื่อโรงพยาบาลสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องและ
น่าเชื่อถือ ผู้ป่วยจะมีแนวโน้มที่จะรู้สึกพึงพอใจและกลับมาใช้บริการอีกครั้งในอนาคต (Meesala & Paul, 2018) และ
งานวิจัยของ Ali, 2019 กล่าวว่สการสร้างความมั่นใจว่าผู้ใช้จะได้รับบริการที่เชื่อถือได้ ถูกต้องแม่นย าและตรงต่อเวลา 
ท าให้เห็นว่าความน่าเชื่อถือมีผลเชิงบวกโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยส าคัญที่
สามารถท านายความพึงพอใจของลูกค้าได้และเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า  

2.2.4 ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ความเป็นส่วนตัว คือ การรักษาความปลอดภัย การรักษาความเป็น
ส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งาน เว็บไซต์สามารถรักษาความปลอดภัยและปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า  
การไม่เผยแพร่ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้ให้กับบุคคลที่สามหรือเว็บไซต์อื่น รวมถึงการป้องกันข้ อมูลบัตรเครดิตและ
รายละเอียดที่อาจใช้ในการท าธุรกรรมออนไลน์ (Parasuraman et al., 2005) และจากงานวิจัยของ Andi (2019) ได้
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง มิติของคุณภาพการให้บริการออนไลน์  (E-Service Quality) ซึ่ งประกอบด้วย  
ความปลอดภัยข้อมูล (Privacy), การออกแบบเว็บไซต์ (Web Design), การชดเชย (Compensation) กับความพึงพอใจ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Satisfaction) และ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Loyalty) โดยใช้ บูคาลาปัก ดอทคอม 
(Bukalapak.com) เป็นการศึกษาแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในประเทศอินโดนีเซีย โดยความเป็นส่วนตัวเป็น
ความสามารถของเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มในการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลและความปลอดภัยในการท าธุรกรรมของ
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ผู้ใช้งาน ผู้ใช้ที่รับรู้ว่าแพลตฟอร์มมีการรักษาความปลอดภัยข้อมูลที่ดี จะเกิดความพึงพอใจและเชื่อมั่นในการใช้บริการ
มากขึ้น 
2.3 แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation – Confirmation Model: ECM) 

แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model: ECM) เป็นแบบจ าลองที่พัฒนาโดย 
Bhattacherjee (2001) อธิบายและท านายพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีต่อเนื่องหลังจากการใช้งานครั้งแรก 
แบบจ าลองนี้มีพื้นฐานมาจากทฤษฎีการยืนยันความคาดหวัง (Expectation Confirmation Theory: ECT) ที่ใช้ใน
การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในสาขาการตลาด น ามาประยุกต์ให้เหมาะกับบริบทของการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Limayem and Cheung (2008) ใช้แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวังเพื่อศึกษาความ
ตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีการเรียนรู้ออนไลน์ (Internet-based Learning Technologies: IBLT) โดยพบว่าความพึงพอใจ
มีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจใช้งานเทคโนโลยีการเรียนรู้ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง  งานวิจัยของ Wu et al. (2024)  
ที่ศึกษาความต่อเนื่องในการใช้แอปพลิเคชันสุขภาพเคล่ือนที่ (MHAs) ของเจ้าหน้าที่สาธารณสุขชุมชน พบว่า ประเภท
ของสถาบันสุขภาพ (เช่น โรงพยาบาลหรือคลินิก) มีบทบาทในการก าหนดความแตกต่างในการใช้แอปพลิเคชันอย่าง
ต่อเนื่อง โดยเฉพาะการยืนยันความคาดหวังและความพึงพอใจ และเน่ืองจากแอปพลิเคชันศิริราชคอนแอปพลิเคชันที่ผู้
ใช้ได้ใช้งานมาแล้ว แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model: ECM) จึงเหมาะสมที่สุด
ในการอธิบายว่า ประสบการณ์จริงของผู้ใช้ (Confirmation) และ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หลัง
การใช้งาน ส่งผลต่อ ความพึงพอใจ (Satisfaction) และน าไปสู่ ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง (Continuance 
Intention) ได้อย่างไร (Bhattacherjee, 2001) 

2.3.1 การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการใช้งานระบบบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) ผู้ใช้งานที่สามารถรับรู้ถึงประโยชน์ในแง่ของความ
สะดวกสบาย ประสิทธิภาพ และการลดเวลาในการรับบริการ จะมีแนวโน้มที่จะน าระบบเหล่านี้มาใช้ในชีวิตประจ าวัน
มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Song et al. (2021) ได้ศึกษาพัฒนาและทดสอบโมเดลที่อธิบายถึงความส าเร็จใน
การใช้บริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) อย่างต่อเนื่องของผู้ป่วยในการจัดการโรคเรื้อรังด้วยตนเอง 
โมเดลความต่อเนื่องของระบบสารสนเทศ ( IS Continuance Model) และ โมเดลความส าเร็จของระบบสารสนเทศ  
(IS Success Model) ความเชื่อของผู้ใช้งานว่าการใช้บริการสุขภาพผ่านมือถือจะให้ประโยชน์และมีประสิทธิภาพใน 
การจัดการโรคเรื้อรังท าให้เพิ่มความพงึพอใจของผู้ใช้งาน ซึ่งส่งผลทางอ้อมไปยังความตั้งใจที่จะใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Alalwan et al. (2018) ในงานวิจัยนี้การรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการใช้งานระบบบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) ผู้ใช้งานที่สามารถรับรู้ถึงประโยชน์ในแง่
ของความสะดวกสบาย ประสิทธิภาพ และการลดเวลาในการรับบริการ จะมีแนวโน้มที่จะน าระบบเหล่านี้มาใช้ใน
ชีวิตประจ าวันมากขึ้น 

2.3.2 การยืนยันความคาดหวัง (Confirmation) งานวิจัย Akter et al. (2013) ยืนยันความคาดหวังช่วยให้
ประสบการณ์การใช้งานจริงสอดคล้องกับหรือดีกว่าที่ผู้ใช้งานคาดหวังไว้ ส่งผลให้ผู้ใช้งานรับรู้ว่าบริการสุขภาพผ่าน
อุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) มีประโยชน์และช่วยให้บรรลุวัตถุประสงค์ด้านสุขภาพได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้อง
กับงานวิจัย Hsiao and Chen (2019) เมื่อประสบการณ์การใช้งานระบบงานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ 
(mHealth) สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้ใช้งานของบุคลากรทางการแพทย์จะรับรู้ว่าระบบดังกล่าวมีประโยชน์และ
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน เช่น ช่วยให้การดูแลผู้ป่วยมีความแม่นย าและรวดเร็วขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัย 
Nie et al. (2023) ความรู้สึกของผู้ใช้งานเมื่อเปรียบเทียบประสบการณ์หลังการใช้งานกับความคาดหวังที่มีไว้ก่อนใช้
งานบริการ หากประสบการณ์การใช้งานตรงหรือดีกว่าที่คาดหวังไว้ ผู้ใช้งานจะรับรู้ถึงประโยชน์และเกิดความพึงพอใจ
ในการใช้บริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) มากยิ่งขึ้น 
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2.3.3 ความพึงพอใจ (Satisfaction) งานวิจัยของ Tian and Wu (2022) ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้งานที่
เกิดขึ้นจากการประสบการณ์จริงของการใช้งานระบบบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) ซึ่งสอดคล้องกับ
ความคาดหวังหรือดีกว่าความคาดหวังเดิมผู้ใช้ที่รู้สึกพึงพอใจกับประสบการณ์การใช้งานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์
เคล่ือนที่ (mHealth) จะมีแนวโน้มที่จะใช้งานบริการนี้อย่างต่อเนื่องในอนาคต  และจากงานวิจัยของ Tian and Wu 
(2022) ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้งานที่เกิดขึ้นจากการประสบการณ์จริงของการใช้งานระบบบริการสุขภาพผ่าน
อุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) ซึ่งสอดคล้องกับความคาดหวังหรือดีกว่าความคาดหวังเดิมผู้ใช้ที่รู้ สึกพึงพอใจกับ
ประสบการณ์การใช้งานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) จะมีแนวโน้มที่จะใช้งานบริการนี้อย่างต่อเนื่อง
ในอนาคต 

2.3.4 ความต้ังใจใช้งานอย่างต่อเน่ือง (Continuance Intention) งานวิจัยของ Gupta et al. (2021)  
ในการใช้อุปกรณ์สวมใส่อัจฉริยะ smart fitness wearables ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องจะถูกก าหนดโดยความพึง
พอใจของผู้ใช้ต่อการใช้งานและผลลัพธ์ด้านสุขภาพที่ได้รับจากการใช้งานอุปกรณ์ และจากงานวิจัยของ Jiang and 
Lau (2023) ผู้ใช้ที่มีความตั้งใจจะใช้งานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) อย่างต่อเนื่องมีแนวโน้มที่จะ
แนะน าบริการนี้ให้กับผู้อื่นมากขึ้น เพราะมีความมั่นใจและความพึงพอใจกับการใช้บริการ ซึ่งช่วยในการเสริมสร้าง
ความเชื่อถือให้กับผู้ใช้งานใหม่ สอดคล้องกับงานวิจัย Hartono et al. (2021) ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเป็น
สภาวะทางจิตใจที่สะท้อนถึงความตั้งใจของผู้ใช้ในการใช้งานแอปพลิเคชันโทรเวชกรรมผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (Mobile 
Telemedicine) อย่างต่อเนื่อง ถ้าใช้งานต่อหรือจะหยุดใช้งานหรือเปล่ียนไปใช้บริการอื่นเมื่อผู้ที่ใช้งานมีประสบการณ์  
ที่ดีจากการใช้งาน จะมีแนวโน้มสูงที่จะแนะน าแอปพลิเคชันน้ีให้กับคนรอบข้าง เช่น ครอบครัวหรือเพื่อน  

2.3.5 การรับรู้ระยะเวลารอคอย (Perceived Waiting Time) งานวิจัยของ Feng et al. (2016) ได้ศึกษา
ปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการรับรู้เวลาในการรอของผู้โดยสารและผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารในเรื่องเวลา
ในการรอ ในเมืองฮาร์บิน ประเทศจีน การรับรู้เวลาในการรอมีผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร การจัดการ
สภาพแวดล้อมในการรอ การให้ข้อมูลแบบเรียลไทม์ และการส่งเสริมพฤติกรรมการรอที่ดีสามารถช่วยลดการรับรู้ว่า
เวลารอนาน และเพิ่มความพึงพอใจของผู้โดยสาร และจากงานวิจัยของ Li (2010) ศึกษาผลกระทบของการรอคอยต่อ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในสวนสนุกในเมืองเซินเจิ้น ประเทศจีน โดยใช้ตัวอย่างจากนักท่องเที่ยว ผลการวิจัย
พบว่า การรับรู้เวลาในการรอ (Perceived Waiting Time) ข้อมูลการรอ (Waiting Information) และสภาพแวดล้อมการ
รอ (Waiting Environment) มีผลส าคัญต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

2.3.6 ความต้ังใจที่จะแนะน า (Intention to Recommend) งานวิจัยของ Olaru et al. (2008) ศึกษาปัจจยัที่
มีผลต่อคุณค่าของลูกค้า ความตั้งใจที่จะซื้อซ้ า และความตั้งใจที่จะแนะน าบริการในอุตสาหกรรมการวิจัยและพัฒนา 
(R&D) ของออสเตรเลียพบว่าความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นได้รับอิทธิพลจากการประเมินคุณค่าของลูกค้า โดยลูกค้าที่
รู้สึกว่าบริการมี “คุณค่าคุ้มราคา” จะมีแนวโน้มซื้อซ้ าและแนะน าบริการให้ผู้อื่น  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hartono et 
al. (2021) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้งานต่อเนื่องของผู้ใช้แอปพลิเคชันโทรเวชกรรมผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (Mobile 
Telemedicine) และความตั้งใจที่จะแนะน าแอปพลิเคชันนี้ให้กับผู้อื่น ความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันอย่าง
ต่อเนื่องมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจที่จะแนะน าแอปพลิเคชันนี้ให้กับผู้อื่น โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์การระบาดของ  
โควิด-19 แอปพลิเคชันนี้ช่วยอ านวยความสะดวกในการเข้าถึงบริการทางการแพทย์ 
 

3. สมมติฐานการวิจัยและกรอบแนวคิดการวิจัย 
3.1 สมมติฐานการวจิัย  

3.1.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวังและการรับรู้ประโยชน์ 
งานวิจัยของ Nie et al. (2023) ศึกษาการตรวจสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานบริการสุขภาพ

ผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) ต่อเนื่องในระยะยาว พบว่าการยืนยันความคาดหวัง ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้
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ประโยชน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Akter et al. (2013) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานบริการสุขภาพผ่าน
อุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) อย่างต่อเนื่องในกลุ่มประชากรที่อยู่ในฐานล่างของปิรามิดเศรษฐกิจ (BOP) ซึ่งส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มผู้มีรายได้น้อย พบว่าการยืนยันความคาดหวัง ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ และงานวิจัยของ Gu et al. 
(2018) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานบริการสุขภาพผ่านอินเทอร์เน็ตบนมือถือ (Mobile Internet-
Based Health Services - MIHS) อย่างต่อเนื่องจากผู้ใช้งาน (ผู้ป่วย) ของโรงพยาบาลขนาดใหญ่ที่ให้บริการสุขภาพ
ออนไลน์ พบว่าการยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ของผู้ป่วย นอกจากนี้ Hsiao and Chen 
(2019) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานอย่างต่อเนื่อง (continuance) ของระบบบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์
เคล่ือนที่ (mHealth) และประสิทธิภาพในการใช้งานจากมุมมองของบุคลากรทางการแพทย์ พบว่าการยืนยันความ
คาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ของบุคลากรทางการแพทย์ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใช้ แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  
3.1.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
งานวิจัยของ Akter et al. (2013) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ 

(mHealth) อย่างต่อเนื่องในกลุ่มประชากรที่อยู่ในฐานล่างของปิรามิดเศรษฐกิจ (BOP) ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้มีรายได้
น้อย พบว่าการรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hsiao and Chen (2019) 
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อโรงพยาบาล (hospital loyalty) ความเป็นประโยชน์การรับรู้ของแอปพลิเคชัน
บนมือถือ ความง่ายในการใช้งาน และความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน ในโรงพยาบาลทางตอนเหนือของ
ไต้หวันพบว่าการรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และงานวิจัยของ Gu et al. (2018) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจในการใช้งานบริการสุขภาพผ่านอินเทอร์เน็ตบนมือถือ  (Mobile Internet-Based Health Services - 
MIHS) อย่างต่อเนื่องจากผู้ใช้งาน (ผู้ป่วย) ของโรงพยาบาลขนาดใหญ่ที่ให้บริการสุขภาพออนไลน์ พบว่าการรับรู้
ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ป่วย นอกจากนี้งานวิจัยของ Song et al. (2021) ท าการพัฒนาและ
ทดสอบโมเดลเชิงทฤษฎีเพื่อวัดความส าเร็จในการใช้บริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) อย่างต่อเนื่องใน
การจัดการโรคเรื้อรังพบว่าการรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค 
3.1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวังและความพึงพอใจ 
งานวิจัยของ Nie et al. (2023) ศึกษาการตรวจสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานบริการสุขภาพ

ผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) ต่อเนื่องในระยะยาว พบว่าการยืนยันความคาดหวังที่ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Akter et al. (2013) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ 
(mHealth) อย่างต่อเนื่องในกลุ่มประชากรที่อยู่ในฐานล่างของปิรามิดเศรษฐกิจ (BOP) ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้มีรายได้
น้อย พบว่าการยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และงานวิจัยของ Gu et al. (2018) ศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานบริการสุขภาพผ่านอินเทอร์เน็ตบนมือถือ (Mobile Internet-Based Health Services - 
MIHS) อย่างต่อเนื่องจากผู้ใช้งาน (ผู้ป่วย) ของโรงพยาบาลขนาดใหญ่ที่ให้บริการสุขภาพออนไลน์ พบว่าการยืนยัน
ความคาดหวังที่ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ป่วย นอกจากนี้งานวิจัยของ Hsiao and Chen (2019) ศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานอย่างต่อเนื่อง (continuance) ของบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) 
และประสิทธิภาพในการใช้งานจากมุมมองของบุคลากรทางการแพทย์พบวา่การยืนยันความคาดหวังทีส่่งผลเชิงบวกตอ่
ความพึงพอใจ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกตอ่ความพึงพอใจในการใช ้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  
3.1.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์และความต้ังใจใช้งานอย่างต่อเน่ือง 
งานวิจัยของ Nie et al. (2023) ศึกษาการตรวจสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานบริการสุขภาพ

ผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) ต่อเนื่องในระยะยาว พบว่าการรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานอย่าง
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ต่อเนื่อง สอดคล้องงานวิจัยของ Song et al. (2021) ทดสอบโมเดลเชิงทฤษฎีเพื่อวัดความส าเร็จในการใช้งานบริการ
สุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) อย่างต่อเนื่องในการจัดการโรคเรื้อรังพบว่าการรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง และงานวิจัยของ Gu et al. (2018) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งาน
บริการสุขภาพผ่านอินเทอร์เน็ตบนมือถือ (Mobile Internet-Based Health Services - MIHS) อย่างต่อเนื่อง จาก
ผู้ใช้งาน (ผู้ป่วย) ของโรงพยาบาลขนาดใหญ่ที่ให้บริการสุขภาพออนไลน์ พบว่าการรับรู้ประโยชน์ส่ งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้ป่วย นอกจากนี้งานวิจัย Hsiao and Chen (2019) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การใช้งานอย่างต่อเนื่อง (continuance) ของระบบบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) และประสิทธิภาพใน
การใช้งานจากมุมมองของบุคลากรทางการแพทย์ พบว่าการรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่องของบุคลากรทางการแพทย์ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในการใช้ แอปพลิเคชันศิริราช
คอนเนค  

3.1.5 ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพและความพึงพอใจ 
งานวิจัยของ Leonnard (2019) ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์  

(e-Service Quality) ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Trust) ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Satisfaction) และ
ความภักดี (Loyalty) ในบริบทของสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา ในกรุงจาการ์ตา ประเทศอินโดนีเซีย พบว่า
ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sheu and Chang (2022) 
ศึกษาปัจจัยของคุณภาพบริการ (Service Quality Dimensions) ต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าของ
แพลตฟอร์ม ช้อปปี้พบว่าประสิทธิภาพประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ นอกจากนี้
งานวิจัย San et al. (2020) ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Service Quality) ต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าในตลาดออนไลน์ของประเทศมาเลเซีย โดยใช้โมเดลการวัดคุณภาพอิเล็กทรอนิกส์ (E-S-QUAL) 
เพื่อวัดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าประสิทธิภาพของตลาดออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ  
จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5 ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  
3.1.6 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจ 
งานวิจัยของ Meesala and Paul (2018) ศึกษาปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค และความจงรักภักดีของผู้ป่วยในโรงพยาบาล โดยเน้นศึกษาบริบทของประเทศก าลังพัฒนา เช่น อินเดีย 
พบว่าความน่าเชื่อถือส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ป่วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ali et al. (2017) ศึกษา
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวา่งคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์กับความพึงพอใจของลูกค้า และการตั้งใจใช้
บริการต่อไปในระบบการจัดเก็บภาษีอิเล็กทรอนิกส์ (e-taxation) ของคณะกรรมการสรรพากรกลาง (FBR) ในประเทศ
ปากีสถาน พบว่าความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้งานวิจัย Ali (2019) ศึกษาการวัด
คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-service) และผลกระทบต่อความพึงพอใจของนักศึกษามหาวิทยาลัย
บาห์เรน พบว่าความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6 ความน่าเชื่อถือส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  
3.1.7 ความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นส่วนตัวและความพึงพอใจ 
งานวิจัยของ Ali (2019) ศึกษาการวัดคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-service) และผลกระทบต่อ

ความพึงพอใจของนักศึกษามหาวิทยาลัยบาห์เรน พบว่าความเป็นส่วนตัว เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยสามารถรักษา  
ความปลอดภัยและปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการได้ โดยมีการปกป้องข้อมูลส่วนตัวของนักศึกษาไม่ให้ถูก
น าไปใช้อย่างไม่เหมาะสมหรือถูกเปิดเผยโดยไม่ได้รับอนุญาต ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักศึกษา สอดคล้อง
กับงานวิจัย Andi (2019) ที่ศึกษาบทบาทของความพึงพอใจในการเป็นตัวกลางระหว่างคุณภาพการบริการทาง
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อิเล็กทรอนิกส์ (e-Service Quality) กับความภักดีของลูกค้า (e-Loyalty) บนแพลตฟอร์มบูคาลาปัก ดอทคอม 
(Bukalapak.com)  ในประเทศอินโดนีเซีย พบว่าความเป็นส่วนตัวส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ นอกจากนี้งานวิจัย
ของ San et al. (2020) ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Service Quality) ต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าในตลาดออนไลน์ของประเทศมาเลเซีย โดยใช้โมเดลการวัดคุณภาพอิเล็กทรอนิกส์ (E-S-QUAL) เพื่อประเมิน
คุณภาพบริการ พบว่าความเป็นส่วนตัวในการรักษาส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 ความเป็นส่วนตัวส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  
3.1.8 ความสัมพันธ์ระหว่างความพร้อมของระบบและความพึงพอใจ 
งานวิจัย San et al. (2020) ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Service Quality)  

ต่อความพึงพอใจของลูกค้าในตลาดออนไลน์ของประเทศมาเลเซีย โดยใช้โมเดลการวัดคุณภาพอิ เล็กทรอนิกส์  
(E-S-QUAL) เพื่อวัดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าความพร้อมของระบบส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sheu and Chang (2022) ศึกษาปัจจัยของคุณภาพบริการ (Service Quality Dimensions) 
ต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าของแพลตฟอร์มช้อปปี้พบว่าความพร้อมของระบบส่งผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ นอกจากนี้งานวิจัย Ali et al. (2021) ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าของ
แพลตฟอร์มการประชุมออนไลน์จากผู้ใช้งานแพลตฟอร์มการประชุมออนไลน์ในภูมิภาคเคอร์ดิสถาน ประเทศอิรัก
พบว่าความพร้อมของระบบส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งานจึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 8 ความพร้อมของระบบส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้ แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  
3.1.9 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความต้ังใจใช้งานอย่างต่อเน่ือง 
งานวิจัยของ Nie et al. (2023) ที่ศึกษาการตรวจสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานบริการสุขภาพ

ผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) ต่อเนื่องในระยะยาว พบว่าความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่อง สอดคล้องงานวิจัย Tian and Wu (2022) ที่วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการสุขภาพผ่านมอื
ถืออย่างต่อเนื่องของผู้สูงอายุที่มีโรคเรื้อรัง โดยใช้กรอบทฤษฎี ECM-ISC และ UTAUT พบว่าความพึงพอใจส่งผลเชิง
บวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้งานวิจัย Song et 
al. (2021) พัฒนาและทดสอบโมเดลเชิงทฤษฎีเพื่อวัดความส าเร็จในการใช้งานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ 
(mHealth) อย่างต่อเนื่องในการจัดการโรคเรื้อรังพบว่าความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการ
สุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) อย่างต่อเนื่อง จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในการใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  
3.1.10 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ว่าระยะเวลารอคอยและความพึงพอใจ 
งานวิจัยของ Hussain et al. (2019) ศึกษาการวัดความพึงพอใจของผู้ป่วยในแผนกผู้ป่วยนอก (OPD)  

ในโรงพยาบาลรัฐบาลที่ปากีสถาน เพื่อประเมินผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้ป่วย พบว่าการรับรู้ระยะเวลารอคอยที่
ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ป่วย สอดคล้องกับงานวิจัย Li (2010) ศึกษาผลกระทบของเวลารอคอยต่อความ
พึงพอใจของนักท่องเที่ยวในสวนสนุก ในสวนสนุกแฮปปี้ วัลเลย์ (Happy Valley) ประเทศจีน พบว่าการรับรู้ระยะเวลา
รอคอยส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว นอกจากนี้ Feng et al. (2016) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้
เวลาในการรอคอยและผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารในการรอคอยรถโดยสารในเมืองฮาร์บิน ประเทศจีน 
พบว่าการรับรู้ระยะเวลารอคอยส่งผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของของผู้โดยสาร และงานวิจัยของ Lahap et al. (2018) 
ศึกษาผลของระยะเวลาการรอคอยที่ลูกค้ารับรู้ ต่อความพึงพอใจของลูกค้าในบริบทของร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด 
ในมาเลเซีย พบว่าการรับรู้ระยะเวลารอคอยส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าได้ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 10 การรับรู้ว่าระยะเวลารอคอยจากการใช้งานแอพส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้  
แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  
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3.1.11 ความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจใช้งานอย่างต่อเน่ืองและความต้ังใจที่จะแนะน า 
งานวิจัยของ Jiang and Lau (2023) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ 

(mHealth) หลังจากการใช้งานในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 พบว่ามีความตั้งใจใชง้านอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจที่จะแนะน าแพลตฟอร์มนี้ให้กับเพื่อนและญาติสอดคล้องกับงานวิจัย Hartono et al. (2021) ศึกษาปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการใช้งานต่อเน่ืองของแอปพลิเคชันเทเลเมดิซีนบนมือถือ และความตั้งใจที่จะแนะน าให้ผู้อื่นใช้ พบว่าความ
ตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะแนะน าเทเลเมดิซีนบนมือถือ นอกจากนี้ Khayer et al. (2023) 
ศึกษาการวิเคราะห์ระบบช าระเงินผ่านมือถือที่ใช้แอปพลิเคชัน พบว่าความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจที่จะแนะน าระบบให้กับผู้อื่นใช้บริการนี้ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 11 ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะแนะน าในการใช้ แอปพลิเค
ชันศิริราชคอนเนค 
3.2 กรอบแนวคิดการวจิัย 

กรอบแนวคิดการวิจัยจากแบบแบบจ าลองความคาดหวังและการยอมรับการใช้งานต่อเนื่อง (Expectation – 
Confirmation Model: ECM) ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การยืนยันความคาดหวัง(Confirmation) 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง (Continuance Intention) และแนวคิดคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ความพร้อมของ
ระบบ (System Availability) และประสิทธิภาพ (Efficiency) แสดงได้ดังภาพที่ 1  
 

4. วิธีการวิจัย 
การออกแบบงานวิจัย งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัย 

เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือส าหรับรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ จาก
กลุ่มตัวอย่าง และน าข้อมูลมาใช้เพื่อการวิเคราะห์ทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน 

กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้ คือ บุคคลที่เคยใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคของโรงพยาบาลศิริราช และมีอายุ
มากกว่าหรือเท่ากับ 18 ปี โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
เช่น Facebook , Line เป็นต้น เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
จากการวิเคราะห์ค่าอ านาจในการทดสอบ (Power Analysis) ส าหรับค านวณกลุ่มตัวอย่างเพื่อท าการศึกษาและ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power Version 3.1 เป็นเครื่องมือในการค านวณ และท าการก าหนดตาม
สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งมีการก าหนดค่าพารามิเตอร์ที่เกี่ยวข้อง 
ดังนี้  

ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size - 𝑓2) เป็นค่าสถิติที่ใช้บอกขนาดความต่าง เมื่อผลการทดสอบสมมติฐาน
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยก าหนดที่ระดับกลาง 0.15 

ค่าความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Level of Significant - α) หรือ ความน่าจะเป็นของความ
คลาดเคล่ือนในการทดสอบ (Error Probability) โดยก าหนดที่ระดับ 0.05 (α = 0.05) เท่ากับระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 

ค่าอ านาจการทดสอบ (Power of Test - 1-β) โดยก าหนดให้ผลต่างของความผิดพลาดเท่ากับ 0.05 และค่า
ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจที่ถูกต้อง = 0.95 (1-β = 0.95) จ านวนตัวแปร (Number of Predictor) = 10 ตัวแปร 

ผลจากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 172 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาดในกรณีตอบแบบสอบถามไม่
ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเพิ่มขนาดของกลุ่มตัวอย่างขึน้ร้อยละ 20 ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่าง คือ 206 คน โดยผู้วิจัยจัดเกบ็
แบบสอบถาม จ านวน 206 คน 
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ด าเนินการวิเคราะห์ความตรงและความเที่ยงเพื่อให้ได้ค าถามที่ชัดเจนและครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย จากนั้นท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อดูความสัมพันธ์และการจัดกลุ่มของตัวแปร และ
ก าหนดน้ าหนักตัวแปรด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) หากค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบของตัวแปรต่ ากว่า 0.5 ผู้วิจัยจะพิจารณาตัดค าถามนั้นออก อีกทั้งผู้วิจัยวิเคราะห์ผลจากแบบสอบถาม
เบื้องต้นจ านวน 30 ชุด โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาช (Cronbach’s Alpha) เพื่อวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือ
ของค าถามในแต่ละตัวแปร ก่อนการน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง ค่าสัมประสิทธิ์จะมีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งในงานวิจัยนี้ 
ค่าที่ยอมรับได้ต้องมากกว่า 0.7 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัยของการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคอย่างต่อเนื่อง 
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การวิเคราะห์ข้อมูลประมวลผลทางสถิติด้วยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์
ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ค่าสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อบรรยายคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งใช้ในการ
น าเสนอข้อมูลส าหรับแบบสอบถามในส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย และส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของ
กลุ่มตัวอย่าง และมีการสอบทานข้อมูล โดยตรวจสอบข้อมูลที่ขาดหายไป (Missing Data) และวิเคราะห์การแจกแจง
แบบปกติ (Normality Test) เพื่อทดสอบการกระจายข้อมูลของตัวแปรแต่ละตัว (Univariate Outlier) โดยตรวจสอบค่า
ความเบ้ (Skewness) ที่มีค่ามากกว่า +3 หรือน้อยกว่า -3 เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา โดยใช้สถิติการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิ เคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อหาค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่มีมากกว่า 1 ตัว กับตัวแปรตาม 1 ตัว เพื่ออธิบายอิทธิพลที่เกิดขึ้นกับตัวแปรตาม
และใช้ในการพยากรณ์ค่าตัวแปรตามจากตัวแปรอิสระ โดยงานวิจัยนี้ใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็น
เกณฑ์ในการก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance Level) 

แบบสอบถามในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อจัดเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการส่งแบบสอบถาม
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านส่ือส่ังคมออนไลน์ ได้แก่ แอปพลิเคชันไลน์ (LINE) และเฟซบุ๊ก (Facebook) และที่หน่วยตรวจผู้ป่วย
นอกโรงพยาบาลศิริราช 
 
5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยมีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รวมทั้งความคิดเห็นที่เกี่ยวกับการใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค พบว่า มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 210 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69.05 มีช่วงอายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 26 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 40 มีอาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.24  

วัตถุประสงค์ในการใช้งานแอปพลิชันศิริราชคอนเนค 3 อันดับ (สามารถเลือกตอบได้หลายตัวเลือก )คือดูการ
แจ้งเตือนนัดหมาย คิดเป็นร้อยละ 100 ดูการแจ้งเตือนคิวเข้าห้องตรวจ คิดเป็นร้อยละ 99.05 ดูการแจ้งเตือนคิวการรับ
ยา คิดเป็นร้อยละ 94.29 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญจ านวนมากที่สุด 3 อันดับ คือ เจ้าหน้าที่ภายในโรงพยาบาลศิริราช เช่น แพทย์ พยาบาล เป็นต้น คิดเป็น
ร้อยละ 42.38การติดประกาศภายในโรงพยาบาลศิริราช คิดเป็นร้อยละ 40.95 เว็บไซต์ของโรงพยาบาล คิดเป็นร้อยละ 
31.90 การใช้งานในแอปพลิชันศิริราชคอนเนคที่ท่านต้องการให้ปรับปรุงและพัฒนา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
จ านวนมากที่สุด 3 อันดับ คือ เพิ่มช่องทางการติดต่อเจ้าหน้าที่ผ่านแอปพลิเคชัน คิดเป็นร้อยละ 97.14 การจัดเรียงเมนู
ให้ค้นหาและใช้งานสะดวกยิ่งขึ้น คิดเป็นร้อยละ 56.19 เพิ่มการเชื่อมโยงข้อมูลกับแอปพลิเคชันหรือระบบอื่น เช่น หมอ
พร้อม หรือแอปประกันสุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 29.52 
5.2 การทดสอบเคร่ืองมือโดยใช้ค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading)  

จากตารางที่ 1 ในการศึกษาครั้งนี้ ได้ท าการตรวจสอบเพื่อประเมินคุณภาพของเครื่องมือวัด โดยผลการ
วิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาชและ 
ค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปจัจัย 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) (Cronbach’s alpha = 0.788) 
PU1 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันศริิราชคอนเนคเป็นประโยชน์ต่อ
ท่านในการมาโรงพยาบาล 

4.44 0.602 0.796 

PU2 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคมีความหลากหลาย
ในการให้บริการ เช่น การนัดหมายพบแพทย์หรือแจ้งการนัดครั้ง
ต่อไป การบริการโทรเวชกรรมทางไกล (Telemedicine), ช าระ
ค่าบริการได้หลากหลายวิธี, สามารถตรวจสอบขั้นตอนการเข้ารับ
บริการได้ชัดเจนขึ้น 

4.52 0.588 0.771 

PU3 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคเป็นการปรับปรุง
บริการที่มีอยู่เดิม เช่น การลดขั้นตอนในด้านต่าง ๆ การใช้บุคคล
เรียกคิวรับยา การใช้บุคคลเรียกช าระเงิน 

4.47 0.620 0.744 

PU4 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันศริิราชคอนเนคช่วยให้การมา
โรงพยาบาลของท่านถูกต้องตามวันนัดและสะดวกขึ้น  

4.54 0.604 0.729 

การยืนยันความคาดหวัง (Confirmation) (Cronbach’s alpha =  0.778) 
CF1 ท่านคิดว่าการให้บริการของแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค
เป็นไปตามที่ท่านคาดหวัง 

 4.41   0.614   0.790  

CF2 ท่านคิดว่าประสบการณ์ของท่านในการใชแ้อปพลิเคชันศิริ
ราชคอนเนคดีกว่าที่ท่านคาดหวงัไว ้

 4.34   0.583   0.803  

CF3 ท่านคิดว่าประโยชน์ที่ท่านได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันศิริ
ราชคอนเนคเป็นไปตามที่ท่านคาดหวังไว ้

 4.40   0.666   0.675  

CF4 ท่านคิดจากประสบการณ์ของท่าน การใช้งานแอปพลิเคชันศิ
ริราชคอนเนคดีกว่าที่ท่านคาดหวังไวท้ าให้ท่านมาโรงพยาบาลได้
ตรงตามวันนัดหมาย  

 4.39   0.595   0.746  

ความพึงพอใจ (Satisfaction) (Cronbach’s alpha = 0.800)    
ST1 ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการบริการของแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  4.43   0.601   0.722  
ST2 ท่านรู้สึกดีเมื่อใช้การแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคในการมา
โรงพยาบาล 

 4.47   0.620   0.748  

ST3 ท่านพึงพอใจกบัการใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค 
จากประสบการณ์การใช้งานที่ผา่นมา 

 4.47   0.572   0.734  

ST4 ท่านคิดว่าตัดสินใจถูกต้องที่ใชบ้ริการของแอปพลิเคชัน 
ศิริราชคอนเนคในการมาโรงพยาบาล 

 4.49   0.581   0.802  

ความต้ังใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง (Continuance Intention) (Cronbach’s alpha = 0.784) 
CI1 ท่านมคีวามตั้งใจที่จะใชแ้อปพลิเคชันศิริราชคอนเนคต่อไป
เมื่อต้องมาพบแพทยใ์นโรงพยาบาล 

 4.39   0.633   0.769  

CI2 ท่านจะใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคต่อไปในอีก 5 ปี  4.31   0.608   0.825  
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาชและ 
ค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปจัจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

CI3 ท่านจะไม่เลิกใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคในการมา
โรงพยาบาลศิริราช 

 4.29   0.631   0.839  

ความต้ังใจทีจ่ะแนะน า (Intention to Recommend) (Cronbach’s alpha = 0.811) 
IR1 ท่านอยากจะพูดอะไรเชงิบวกเกี่ยวกับการใชแ้อปพลิเคชัน 
ศิริราชคอนเนค 

 4.26   0.613   0.806  

IR2 ท่านอยากจะแนะน าแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคให้กับผู้อืน่  4.24   0.678   0.806  
IR3 ท่านจะสนับสนุนให้เพื่อนและญาติใช้แอปพลิเคชัน 
ศิริราชคอนเนค 

 4.29   0.696   0.801  

IR4 ท่านจะแนะน าแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคหากมีผู้อื่นมาขอ
ค าแนะน าจากท่าน 

 4.22   0.725   0.790  

ประสิทธภิาพ (Efficiency) (Cronbach’s alpha = 0.701) 
EF1 ท่านสามารถใช้เวลาในการเข้าใชง้านแอปพลิเคชันศิริราช
คอนเนคได้อย่างรวดเร็ว 

 4.11   0.740   0.676  

EF2 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันศิรริาชคอนเนคแสดงผลลัพธข์้อมูลใน
แต่ละขั้นตอนไดอ้ย่างรวดเร็ว 

 4.11   0.714   0.774  

EF3 ท่านสามารถท าความเข้าใจการใช้งานแอปพลิเคชันศิริราช
คอนเนคได้อย่างรวดเร็ว 

 4.20   0.722   0.661  

EF4 ท่านสามารถค้นหาในส่ิงทีท่่านต้องการในแอปพลิเคชันศิริ
ราชคอนเนคได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง เช่น การนัดหมายครั้ง
ถัดไป สถานที่นัดหมาย สถานทีร่ับยา เป็นต้น 

 4.19   0.718   0.733  

ความน่าเชื่อถอื (Reliability) (Cronbach’s alpha = 0.750) 
RE1 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันศิรริาชคอนเนคปกป้องข้อมูลหรือ
ระบบให้สามารถเข้าถึงได้เฉพาะผู้ที่มีสิทธิ์เท่านั้น เช่น  
การใช้การเข้ารหัสงานแอปพลิเคชัน มีการควบคมุการเข้าถงึ  

 4.33   0.687   0.842  

RE2 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันศิรริาชคอนเนคมีความถูกต้องและ
แม่นย าในการแสดงข้อมูล เช่น ตารางการนัดหมาย หมายเลขควิ
การรับบริการ เป็นต้น 

 4.33   0.701   0.800  

RE3 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคมีระบบรักษา 
ความปลอดภัยที่เหมาะสม  

 4.26   0.642   0.756  

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) (Cronbach’s alpha = 0.719) 
PC1 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันศิรริาชคอนเนคมีการรักษาความ
ปลอดภัย สามารถ ปกป้องข้อมลูส าคัญเกี่ยวกับท่าน เช่น ประวตัิ
การรักษา, สิทธิการรักษา มีการเข้ารหัสก่อนเข้าใช้งานแอปพลิเค
ชันและมีการขออนุญาตเข้าถึงขอ้มูลของท่านก่อน 

 4.39   0.641   0.719  

PC2 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันศิรริาชคอนเนคไม่เปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคลของท่านไปยังแหล่งอื่นโดยไม่ได้รับความยินยอม 

 4.45   0.603   0.661  
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาชและ 
ค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปจัจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

PC3 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันศิรริาชคอนเนคจะไม่แบ่งปันข้อมูล
ส่วนบุคคลของท่านให้กบับุคคลอื่น เช่น การขายข้อมูลของท่าน
ให้กับผูไ้มห่วังดี มจิฉาชีพ 

 4.43   0.616   0.745  

PC4 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันศิรริาชคอนเนคปกป้องข้อมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันของท่าน เช่น การเล่ือนการนัดหมาย  

 4.44   0.641   0.778  

ความพร้อมของระบบ (System Availability) (Cronbach’s alpha = 0.825) 
SA1 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันศริิราชคอนเนคสามารถเปิดการใช้
งานใชห้น้าแอปพลิเคชันและด าเนินการได้ทันที 

   

SA2 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันศริิราชคอนเนคไม่พบข้อผิดพลาด
ระหว่างการใชง้าน 

 3.64   0.924   0.824  

SA3 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันศริิราชคอนเนคไม่ค้างระหวา่งที่ทา่น
ใช้งาน 

 3.38   1.136   0.860  

SA4 ท่านสามารถเข้าถึงการใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคได้
ตลอดเวลา 

 3.90   0.711   0.704  

การรับรู้ระยะเวลารอคอย (Perceived Waiting Time) (Cronbach’s alpha = 0.719) 
PWT1 ท่านรู้สึกว่าระยะเวลาในการรอคิวลดลง เมื่อท่านใช ้
แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค 

 4.26   0.651   0.775  

PWT2 ท่านรู้สึกว่าระยะเวลาในการรอคิวลดลง เมื่อแอปพลิเคชนั
ชัน ศิริราชคอนเนคมีการแจ้งเตอืนท่านเป็นระยะ ๆ เช่น การแจง้
เตือนเมื่อใกล้ถึงควิตรวจ การแจง้เตือนเมื่อถึงควิช าระเงิน 

 4.29   0.682   0.764  

PWT3 ท่านรู้สึกว่าระยะเวลาในการรอคิวลดลง เมื่อแอปพลิเคชนั 
ศิริราชคอนเนค มีการแจง้จ านวนคิวในการรอทีช่ัดเจน 

 4.35   0.641   0.784  

 
5.2 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย  

5.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Regression Analysis) 
5.2.1.1 ความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องและความตั้งใจที่จะแนะน า ผลของการวิเคราะห์ 

การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือ ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจที่จะแนะน า เมื่อ
พิจารณาที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p = 0.000 (F1, 208) = 19.301 โดยตัวแปรความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในการ
ใช้เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปรความตั้งใจที่จะแนะน าโดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R2) 
เป็นร้อยละ 22.10 (Adjusted R2 = 0.221, F1, 208) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 
0.291 เมื่อวิเคราะห์รายละเอียด ของตัวแปรอิสระพบว่า ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในการใช้ส่งผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจที่จะแนะน า 
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ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องที่ 
ส่งผลต่อความตั้งใจทีจ่ะแนะน า 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 5.233 1 5.233 19.301 0.000 
Residual 56.391 208 0.271   
Total 61.624 209    

 
ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะแนะน า 
Variable ความต้ังใจทีจ่ะแนะน า (IR) 

B SE B β T Sig. 
ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง (CI) 0.303 0.069 0.291 4.393 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 
  5.2.1.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวังและการรับรู้ประโยชน์ ผลของการวิเคราะห์การถดถอย
พบว่า ตัวแปรอิสระ คือ การยืนยันความคาดหวัง และตัวแปรตาม คือ การรับรู้ประโยชน์ เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ p = 0.000 (F1, 124) = 19.387 โดยตัวแปรการยืนยันความคาดหวงัในการใชเ้ป็นตัวก าหนดความผันแปรของ
ตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R2 = 0.232, F1, 208) เป็นร้อยละ 23.20 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.292 เมื่อวิเคราะห์รายละเอียด ของตัวแปรอิสระ
พบว่า การยืนยันความคาดหวัง ในการใช้ส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ 

 
ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการยืนยันความคาดหวัง 

ที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน ์
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 3.969 1  3.969   19.387   0.000 
Residual 42.586 208  0.205    
Total 46.555 209    

 
ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวังที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ 

Variable ความต้ังใจทีจ่ะแนะน า (IR) 
B SE B β T Sig. 

การยืนยันความคาดหวัง (CF)  0.289   0.066   0.292   4.403  0.000**  
*p < 0.05, **p < 0.01 
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5.2.2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
5.2.2.1 ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจ และการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ผลของการ

วิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจ และการรับรู้ประโยชน์  และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจใช้
งานอย่างต่อเนื่อง เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F2, 207) = 13.710 โดยตัวแปรความพึงพอใจ และการ
รับรู้ประโยชน์ เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปรความตั้งใจใชง้านอย่างต่อเนื่องที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.000 
และ 0.807 ตามล าดับ มีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 20.80 (Adjusted R2 = 0.208 , 
F2, 207) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.336 และ 0.017 ตามล าดับ เมื่อวิเคราะห์
รายละเอียดของตัวแปรอิสระพบว่า ความพึงพอใจ ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเน่ือง และปัจจัยการรับรู้
ประโยชน์ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

 
ตารางที่ 6 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความพึงพอใจ  

และการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 6.661 2 3.331 13.710 0.000 
Residual 50.287 207  0.243    
Total 56.948 209    

 
ตารางที่ 7 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความพึงพอใจ  

และการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 
Variable ความต้ังใจทีจ่ะแนะน า (IR) 

B SE B β T Sig. 
ความพึงพอใจ (ST) 0.374 0.077 0.336 4.846 0.000** 
การรับรู้ประโยชน์ (PU) 0.019 0.077 0.017 0.244 0.807 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.2.2.2 ความสัมพันธ์ของการรับรู้ระยะเวลารอคอย การรับรู้ประโยชน์  การยืนยันความคาดหวัง 
ประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ความเป็นส่วนตัว และความพร้อมของระบบ ต่อความพึงพอใจ ผลของการวิเคราะห์การ
ถดถอยพบว่า ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ระยะเวลารอคอย การรับรู้ประโยชน์ การยืนยันความคาดหวัง ประสิทธิภาพ 
ความน่าเชื่อถือ ความเป็นส่วนตัว และความพร้อมของระบบ และตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจ เมื่อพิจารณาที่ระดับ
นัยส าคัญ p = 0.000 (F7, 202) = 10.263 โดยตัวแปรการรับรู้ระยะเวลารอคอย การรับรู้ประโยชน์ การยืนยันความ
คาดหวัง ความน่าเชื่อถือ และความเป็นส่วนตัวเป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปรความพึงพอใจ ที่ระดับนัยส าคัญ 
p เท่ากับ 0.011 0.001 0.044 0.040 และ 0.026 ตามล าดับ มีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อย
ละ 23.70 (Adjusted R2 = 0.237, F7, 202) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.164  
0.223  0.138 0.136 และ 0.142 ตามล าดับ ส่วนตัวแปรประสิทธิภาพและความพร้อมของระบบ ไม่สามารถเป็น
ตัวก าหนด ความผันแปรของตัวแปรความพึงพอใจ เนื่องจากมีระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.241 และ 0.938 ตามล าดับ 
(มากกว่า 0.05 ที่เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 
0.079 และ 0.005 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 8 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของการรับรู้ระยะเวลารอคอย การรับรู้ป ระโยชน์  
การยืนยันความคาดหวัง ประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ความเป็นส่วนตัว และความพร้อมของระบบ ต่อความพึงพอใจ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 12.063 7  1.723  10.263 0.000 
Residual 33.919 202  0.168    
Total 45.982 209    

 
ตารางที่ 9 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้ระยะเวลารอคอย การรับรู้ประโยชน์   

การยืนยันความคาดหวัง ประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ความเป็นส่วนตัว และความพร้อมของระบบ ต่อความพึงพอใจ 
Variable ความต้ังใจทีจ่ะแนะน า (IR) 

B SE B β T Sig. 
การรับรู้ระยะเวลารอคอย (PWT)  0.146  0.057  0.164  2.553   0.011*  
การรับรู้ประโยชน์ (PU)  0.222  0.064  0.223  3.473  0.001**  
การยืนยันความคาดหวัง (CF) 0.136  0.067  0.138  2.026   0.044*  
ประสิทธิภาพ (EF) 0.070  0.060  0.079  1.175   0.241  
ความน่าเชื่อถือ (RE) 0.115  0.056  0.136  2.066   0.040*  
ความเป็นส่วนตัว (PC) 0.145  0.065  0.142  2.241   0.026*  
ความพร้อมของระบบ (SA) 0.003  0.042  0.005  0.078   0.938  

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.2.3 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย แสดงตารางที่ 9 
 

ตารางที่ 9 ผลการทดสอบสมมตฐิานงานวิจัย 
ล าดับ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H1 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใชแ้อปพลิเคชัน 
ศิริราชคอนเนค  

สนับสนุน 

H2 การรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้ แอปพลิเคชันศิริราช 
คอนเนค 

สนับสนุน 

H3 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชันศิริราช
คอนเนค  

สนับสนุน 

H4 การรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชง้านอย่างต่อเนื่องในการใช้ 
แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  

ไม่สนับสนุน 

H5 ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้ แอปพลิเคชัน 
ศิริราชคอนเนค  

ไม่สนับสนุน 

H6 ความน่าเชื่อถือส่งผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจในการใช้ แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  สนับสนุน 
H7 ความเป็นส่วนตวัส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชัน 

ศิริราชคอนเนค  
สนับสนุน 
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ตารางที่ 9 ผลการทดสอบสมมตฐิานงานวิจัย (ต่อ) 
ล าดับ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H8 ความพร้อมของระบบส่งผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจในการใช้ แอปพลิเคชันศิริราช
คอนเนค  

ไม่สนับสนุน 

H9 ความพงึพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในการใช้แอปพลิเคชัน 
ศิริราชคอนเนค  

สนับสนุน 

H10 การรับรู้ระยะเวลารอคอยจากการใช้งานแอพส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้
แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  

สนับสนุน 

H11 ความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะแนะน าในการใช้ 
แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค  

สนับสนุน 

 
5.2.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวังและการรับรู้ประโยชน์ ผลการทดสอบสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Nie et al. (2023) ระบุว่าการยืนยันความคาดหวังสามารถส่งเสริมการรับรู้ประโยชน์ของบริการสุขภาพ
ผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) ในระยะยาว ขณะที่งานวิจัยของ Akter et al. (2013) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้
งานบริการสุขภาพผ่านมือถือ (mHealth) อย่างต่อเนื่องในส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้มีรายได้น้อย พบว่าการยืนยันความ
คาดหวังช่วยเพิ่มการรับรู้ประโยชน์ในการใช้บริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) นอกจากนี้ Hsiao and 
Chen (2019) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานอย่างต่อเนื่อง (continuance) ของบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์
เคล่ือนที่ (mHealth) มองจากมุมบุคลากรทางการแพทย์พบว่าการยืนยันความคาดหวังส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้
ประโยชน์ของผู้ใช้งานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) เช่นกัน 

5.2.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์และความพึงพอใจ ผลการทดสอบสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Akter et al. (2013) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) อย่างต่อเนื่อง
ในส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้มีรายได้น้อย พบว่าการรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสุขภาพ
ผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) นอกจากนี้งานวิจัยของ Gu et al. (2018) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้
งานบริการสุขภาพผ่านอินเทอร์เน็ตบนมือถือ (Mobile Internet-Based Health Services - MIHS) อย่างต่อเนื่อง  
เก็บข้อมูลจากผู้ป่วยของโรงพยาบาลที่มีบริการสุขภาพออนไลน์ผ่านมือถือ ก็ยืนยันว่าการรับรู้ประโยชน์ช่วยเสริมความ
พึงพอใจของผู้ใช้งานบริการสุขภาพบนมือถือเช่นกัน พบว่าการรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ป่วย 

5.2.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวังและความพึงพอใจ ผลการทดสอบสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Nie et al. (2023) ศึกษาการตรวจสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานบริการสุขภาพผ่าน
อุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) ต่อเนื่องในระยะยาว แสดงให้เห็นว่าการยืนยันความคาดหวังชว่ยเพิ่มความพึงพอใจในการ
ใช้งาน บริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) ระยะยาว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Akter et al. (2013) 
ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) อย่างต่อเนื่องในส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้มี
รายได้น้อย พบว่าการยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และงานวิจัยของ Gu et al. (2018) ศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานบริการสุขภาพผ่านอินเทอร์เน็ตบนมือถือ (Mobile Internet-Based Health 
Services - MIHS) อย่างต่อเนื่อง เก็บข้อมูลจากผู้ป่วยของโรงพยาบาลที่มีบริการสุขภาพออนไลน์ผ่านมือถือ ก็ยืนยันว่า
การยืนยันความคาดหวังเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 

5.2.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์และความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเน่ือง ผลการทดสอบสมมติฐาน
การวิจัยแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งาน
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lew et al. (2019) ศึกษาว่าปัจจัยด้านความสามารถใช้งานใดที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องของระบบการเรียนรู้ ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเทคโนโลยีการเรียนรู้ผ่านระบบคลาวด์ 
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(Cloud e-learning) ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในประเทศมาเลเซีย พบว่าการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
ไม่ได้ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจที่จะใช้งานการเรียนรู้ผ่านระบบคลาวด์ (Cloud e-learning)  
อย่างต่อเนื่องในนักศึกษาไอที ในบริบทของแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคผู้ใช้งานส่วนใหญ่ใช้งานแอปพลิเคชันเพื่อ
กิจกรรมเฉพาะ เช่น การตรวจสอบวันนัดหมาย การดูคิวเข้ารับบริการทางการแพทย์ หรือคิวรับยา ซึ่งเป็นกิจกรรมที่
ด าเนินการในลักษณะเป็นประจ าและใช้เวลาส้ัน จึงอาจไม่ได้พิจารณาเชิงลึกว่าแอปพลิเคชันมีประโยชน์อย่างไรต่อ
กระบวนการดูแลสุขภาพของตนเอง ส่งผลให้การรับรู้ประโยชน์ไม่ใช่ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้งาน
แอปพลิเคชันอย่างต่อเน่ือง ผู้ใช้งานที่มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี มีแนวโน้มใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคอย่าง
ต่อเนื่องด้วยเหตุผลด้านความเคยชิน ความมั่นใจในการใช้งาน และความสะดวกสบาย มากกว่าการประเมินว่า 
แอปพลิเคชันนั้นมีประโยชน์ในทางการใช้งาน แม้ผู้ใช้จะเข้าใจว่าแอปมีประโยชน์ในภาพรวม แต่หากระบบมีข้อจ ากัด 
เช่น ข้อมูลไม่ครบถ้วน หรือต้องใช้หลายขั้นตอนในการเข้าถึงบริการบางประเภท ก็อาจท าให้ผู้ใช้ไม่รู้สึกว่าแอปพลิเคชัน 
ศิริราชคอนเนคมีประโยชน์เพียงพอที่จะใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

5.2.3.5 ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพและความพึงพอใจ ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงให้เห็น
ว่าประสิทธิภาพไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้ใช้งานไม่ได้ให้ความส าคัญกับมิติประสิทธิภาพ ในการ
ส่งผลต่อความพึงพอใจ เนื่องจากแบบสอบถามในข้อค าถามเกี่ยวกับประสิทธิภาพ มีคะแนนค่าเฉล่ียความคิดเห็นของ
ปัจจัยด้านประสิทธิภาพที่ค่อนข้างต่ า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Herington and Weaven (2009) ศึกษาคุณภาพกา
ให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-service quality) ของธนาคารที่ให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าอย่างไร พบว่า ประสิทธิภาพเป็นมิติที่ลูกค้าให้ความส าคัญและธนาคารท าได้ค่อนข้างดี แต่ผลการวิเคราะห์ไม่
พบความสัมพันธ์เชิงสถิติโดยตรงกับระดับความพึงพอใจของลูกค้า ลูกค้ามองว่าประสิทธิภาพเป็นมาตรฐานพื้นฐานที่
คาดหวัง การท าได้ตามมาตรฐาน จึงไม่ได้ก่อให้เกิดความประทับใจในเชิงบวก 

5.2.3.6 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจ ผลการทดสอบสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Meesala and Paul (2018) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความจงรักภักดี
ของผู้ป่วยในโรงพยาบาล พบว่าปัจจัยความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ป่วยในบริบทโรงพยาบาลประเทศ
ก าลังพัฒนา (เช่น อินเดีย) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ali et al. (2017) ที่พบว่าความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้ในระบบ e-taxation ของปากีสถาน 

5.2.3.7 ความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นส่วนตัวและความพึงพอใจ ผลการทดสอบสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Ali (2019) พบว่าความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักศึกษา
ในบริบท คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ e-service เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยสามารถรักษาความปลอดภัยและปกป้อง
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการได้ โดยมีการปกป้องข้อมูลส่วนตัวของนักศึกษาไม่ให้ถูกนาไปใช้อย่างไม่เหมาะสมหรือ
ถูกเปิดเผยโดยไม่ได้รับอนุญาต สอดคล้องกับงานวิจัย Andi (2019) พบว่าความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บนแพลตฟอร์ม 
Bukalapak.com ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

5.2.3.8 ความสัมพันธ์ระหว่างความพร้อมของระบบและความพึงพอใจ  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
แสดงให้เห็นว่าความพร้อมของระบบไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้ใช้งานไม่ได้ให้ความส าคัญกับมิติ
ความพร้อมของระบบในการส่งผลต่อความพึงพอใจ เนื่องจากในการศึกษานี้ กลุ่มผู้ใช้งานส่วนใหญ่ อายุ 26 -35 ปี  
มีความคุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชัน และจากแบบสอบถามในข้อค าถามเกี่ยวกับความพร้อมของระบบ  
มีคะแนนค่าเฉล่ียความคิดเห็นของปัจจัยความพร้อมของระบบค่อนข้างต่ า โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Mahadevan and Joshi (2022) ศึกษาเพื่อประเมินผลกระทบของมิติคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์  
(e-service quality) ต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าในบริบทของตลาดเครื่องแต่งกายออนไลน์ใน
ประเทศอินเดีย พบว่าความพร้อมของระบบไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคในกลุ่มอายุที่
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ศึกษา ซึ่งเป็นผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่มีความคุ้นเคยอยู่แล้ว ไม่ได้ให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายถึงระดับที่กระตุ้น
ความพึงพอใจ 

5.2.3.9 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ผลการทดสอบสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Nie et al. (2023) พบว่าความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ 
(mHealth) ต่อเนื่องในระยะยาว สอดคล้องงานวิจัย Tian and Wu (2022) ที่วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการ
ใช้บริการสุขภาพผ่านมือถืออย่างต่อเนื่องของผู้สูงอายุที่มีโรคเรื้อรัง โดยใช้กรอบทฤษฎี ECM-ISC และ UTAUT พบว่า
ความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) อย่างต่อเนื่อง 
นอกจากนี้งานวิจัย Song et al. (2021) พัฒนาและทดสอบโมเดลเชิงทฤษฎีเพื่อวัดความสาเร็จในการใช้งานบริการ
สุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (mHealth) อย่างต่อเนื่องในการจัดการโรคเรื้อรังพบว่าความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการ mHealth อย่างต่อเนื่อง 

5.2.3.10 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ว่าระยะเวลารอคอยและความพึงพอใจ  ผลการทดสอบสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Hussain et al. (2019) พบว่า ผู้ป่วยในแผนกผู้ป่วยนอก (OPD) ของโรงพยาบาลรัฐบาลปากีสถานรับรู้
ระยะเวลารอคอยท าให้ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ป่วย สอดคล้องกับงานวิจัย Li (2010) พบว่าการรับรู้
ระยะเวลารอคอยส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในสวนสนุก ในสวนสนุกแฮปปี้ วัลเลย์ (Happy 
Valley) ประเทศจีน นอกจากนี้ Feng et al. (2016) พบว่าการรับรู้ระยะเวลารอคอยส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารในการรอคอยรถโดยสารในเมืองฮาร์บิน ประเทศจีน และงานวิจัยของ Lahap et al. (2018) ศึกษาผลของ
ระยะเวลาการรอคอยที่ลูกค้ารับรู้ต่อความพึงพอใจพบว่าการรับรู้ระยะเวลารอคอยส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าได้ในบริบทของร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในมาเลเซีย  

5.2.3.11 ความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องและความตั้งใจที่จะแนะน า  ผลการทดสอบ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jiang and Lau (2023) พบว่าผู้ที่มีความตั้งใจใช้งานบริการสุขภาพผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ 
(mHealth) ต่อไปอย่างต่อเนื่องหลังช่วง โควิด-19 ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะแนะน าคนรอบข้างใช้บริการนี้ 
สอดคล้องกับงานวิจัย Hartono et al. (2021) พบว่าความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะ
แนะน าแอปพลิเคชันโทรเวชกรรมผ่านอุปกรณ์เคล่ือนที่ (Mobile Telemedicine) ให้ผู้อื่นใช้ นอกจากนี้ Khayer et al. (2023) 
เมื่อผู้ใช้มีความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ืองยิ่งอยากแนะน าให้ผู้อื่นได้ลองใช้ 
 

6. สรุปผลการวิจัย 
งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคอย่างต่อเนื่อง โดยใช้

แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation – Confirmation Model: ECM) ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ 
การยืนยันความคาดหวัง ความพึงพอใจ ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง และแนวคิดเกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) ประกอบด้วย ประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ความเป็นส่วนตัว ความพร้อมของ
ระบบ ซึ่งเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะของการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ซึ่งใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้งาน  
แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค โดยน าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลทางสถิติตามกระบวนการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยมีจ านวนแบบสอบถามทั้งส้ิน 210 ชุด 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคอย่าง
ต่อเนื่อง ผลการวิเคราะห์ทางสถิติเกี่ยวกับปัจจัยในแบบจ าลองความคาดหวังและการยอมรับการใช้งานต่อเนื่อง 
(Expectation – Confirmation Model: ECM) พบว่า ปัจจัยการยืนยันความคาดหวัง และความพึงพอใจ ส่งผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค ส่วนปัจจัยที่ไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจในการใชแ้อปพลิเคชันศิริราช
คอนเนค ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ ส่วนปัจจัยในแนวคิดเกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service 
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Quality) ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ เพียง 2 ปัจจัย ได้แก่ ความน่าเชื่อถือและความเป็นส่วนตัว ส่วนปัจจัยที่ไม่ได้
ส่งผลต่อความพึงพอใจ ได้แก่ ประสิทธิภาพและความพร้อมของระบบ นอกจากนี้ปัจจัยการรับรู้ระยะเวลารอคอยส่งผล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนค และปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิง
บวกต่อความตั้งใจที่จะแนะน าในการใช้แอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคให้กับผู้อื่น 
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*p < 0.05, **p < 0.01 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวจิัยปจัจยัทีม่ีอิทธพิลต่อความตัง้ใจใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคอย่างต่อเนื่อง 
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ข้อจ ากัดของงานวิจัย กลุ่มตัวอย่างที่จ ากัดในการใช้แอปพลิเคชันโรงพยาบาลศิริราช งานวิจัยมุ่งเน้นไปที่

ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคซึ่งเป็นแอปเฉพาะของโรงพยาบาลศิริราช ท าให้ผลการศึกษาสามารถสะท้อนใน
บริบทเฉพาะโรงพยาบาลศิริราชเท่านั้น แต่หากน าไปประยุกต์ใช้หรือเปรียบเทียบกับแอปพลิเคชันด้านสุขภาพใน
หน่วยงานอื่น (ทั้งรัฐและเอกชน) อาจต้องปรับหรือค านึงถึงความแตกต่างในด้านกระบวนการให้บริการ ทรัพยากร และ
ผู้ใช้งานที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งงานวิจัยนี้ไม่ได้วัดระดับความคาดหวังของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันศิริราชคอนเนคก่อนเริ่มใช้
งานจริง ซึ่งความคาดหวังนี้ถือว่าเป็นปัจจยัส าคัญตามกรอบแนวคิดของแบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (ECM) ท า
ให้ไม่สามารถเปรียบเทียบได้ชัดเจนว่าผู้ใช้คาดหวังอะไร และส่ิงที่ได้รับจริงตรงกับที่คาดหวังหรือไม่ จึงอาจท าให้การ
อธิบายความพึงพอใจของผู้ใช้งานไม่ครอบคลุมทั้งหมด นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นเฉพาะผู้ที่ยังใช้
งานแอปอยู่ จึงอาจไม่สะท้อนมุมมองของผู้ที่เลิกใช้งานไปแล้ว หรือคนที่ไม่เคยใช้งานมาก่อน ซึ่งอาจมีความคิดเห็นและ
ประสบการณ์ที่แตกต่างออกไป ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ในแบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (ECM) และปัจจัย
ประสิทธิภาพและความพร้อมของระบบของแนวคิดคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) ที่ไม่สนับสนุน
สมมติฐานในงานวิจัยนี้ ถ้ามีการศึกษาในบริบทของโรงพยาบาลอื่น ๆ ที่มีแอปพลิเคชันของโรงพยาบาลอาจให้
ผลการวิจัยที่แตกต่างกันตามบริบทของโรงพยาบาลต่าง ๆ การพิจารณาปัจจัยเพิ่มเติม แม้ว่าการวิจัยนี้จะผสานแนวคดิ
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) และ แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (ECM) พร้อมเพิ่มปัจจัย
การรับรูระยะเวลารอคอยและความตั้งใจที่จะแนะน า แต่ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจมีบทบาท เช่น ทัศนคติด้านเทคโนโลยี
ของผู้สูงอายุ ซึ่งงานน้ีไม่ได้ครอบคลุมทั้งหมด 

งานวิจัยในอนาคตควรออกแบบให้มีการส ารวจความคาดหวังของผู้ใช้งานให้ชัดเจน โดยเฉพาะผ่านวิธีการ
วิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์หรือลงพื้นที่พูดคุยกับผู้ใชง้าน เพื่อให้เข้าใจผู้ใชต้้องการอะไรจากแอปพลิเคชัน และ
คาดหวังให้แอปมีคุณสมบัติอะไรบา้ง และหากเป็นไปได้ ควรใช้วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed Methods) คือการน าข้อมูล
จากการพูดคุยไปพัฒนาเป็นแบบสอบถาม แล้วน าไปส ารวจในวงกว้าง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ลึกและครอบคลุมยิ่งขึ้น ซึ่งจะ
ช่วยให้สามารถพัฒนาแอปพลิเคชันให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้ได้ดียิ่งขึ้นในอนาคตและอาจจะท าการศึกษา
แอปพลิเคชันอื่น ๆ ของโรงพยาบาลหรือหน่วยงานด้านสุขภาพอื่นเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างในบริบท เช่น 
โรงพยาบาลเอกชนที่มีโครงสร้างการบริการและกลุ่มผู้ใช้งานต่างออกไป การศึกษาในระยะยาว แทนการเก็บข้อมูล
ช่วงเวลาส้ัน ๆ อาจเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเป็นระยะต่อเนื่อง เช่น ก่อนใช้แอปฯ ช่วงใช้งานเริ่มต้น และหลังใช้งานไประยะ
หนึ่ง เพื่อดูการเติบโตของความพึงพอใจ การรับรู้ประโยชน์ และแนวโน้มการแนะน าการใช้แอปพลิเคชัน รวมถึงปัจจยัที่
อาจเปล่ียนแปลงตามช่วงเวลา เพื่อให้ได้ข้อมูลสามด้านที่เชื่อมโยงกัน การวิจัยเชิงสังเกตในบริบทต่าง ๆ เช่น การใช้
แอปพลิเคชันในโรงพยาบาลรัฐเมื่อเทียบกับโรงพยาบาลเอกชน จะช่วยให้เห็นว่า บริบทด้านบริการและสภาพแวดล้อม 
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้และระดับความพึงพอใจอย่างไร ซึ่งจะเป็นข้อมูลเชิงลึกที่มีค่าในการปรับปรุ งคุณสมบัติและ
ขั้นตอนการท างานของแอปพลิเคชันให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างแท้จริงยิ่งขึ้นในอนาคต โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเมื่อน ามาใช้ร่วมกับการศึกษาในระยะยาว จะท าให้สามารถสังเกต การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการใช้งาน ตั้งแต่
ช่วงแรกไปจนถึงการใช้งานต่อเน่ือง ซึ่งเป็นตัวบ่งชี้การรับรู้ประโยชน์ที่แท้จริงของแอปพลิเคชัน ได้อย่างชัดเจน 
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