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Abstract

The YelloTalk application is highly popular among the Generation Z demographic, owing to the 

rapid advancements in technology, which present an opportunity for its growth. This research aims to 

study the factors influencing perceived value, which in turn affects satisfaction in using the YelloTalk 

application among Generation Z users. Data was collected through online questionnaires from a sample 

group of 350 individuals. The data was analyzed, and hypotheses were tested using multiple regression  

analysis. The research findings indicate that factors such as social self-image expression, social relationship  

support, perceived enjoyment, perceived cost of service, application competency, and functional quality 

significantly influence satisfaction in using the YelloTalk application. However, The aesthetics variable 

does not influence satisfaction with using the YelloTalk application. This research is beneficial for the 

application industry to apply in strategic planning or business development, aiming to meet consumer 

needs effectively and enhance consumer satisfaction in the application industry.
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บทคัดย่อ

แอปพลิเคชัน YelloTalk เป็นที่นิยมมากในกลุ่มประชากร Generation Z อีกทั้งความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของ 

เทคโนโลยใีนปัจจบุนัท�ำให้เป็นโอกาสของการเตบิโตของแอปพลเิคชนั งานวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาปัจจยัการรบัรู ้

คณุค่า (Perceived Value) ทีม่อีทิธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บรกิารแอปพลเิคชนั YelloTalk ของประชากร Generation Z  

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการใช้แบบสอบถามรูปแบบ On-Line โดยมีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ�ำนวน 350 ชุด วิเคราะห์ข้อมูล  

อกีทัง้ทดสอบสมมตฐิานผ่านการใช้สถิตกิารวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ผลของการวิจยั 

พบว่า ปัจจยัการแสดงออกถงึภาพลกัษณ์ของตนเองทางสังคม (Social Self-Image Expression) การสนบัสนนุความสัมพันธ์ 

ทางสังคม (Social Relationship Support) ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) การรบัรูต้้นทนุบรกิาร (Perceived  

Cost of Service) ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (Application Competency) และคุณภาพการใช้งาน (Functional  

Quality) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk แต่ตัวแปรสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics)  

ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชัน YelloTalk งานวิจัยครั้งนี้เป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมแอปพลิเคชัน 

เพื่อน�ำไปประยุกต์ หรือวางแผนกลยุทธ์ หรือพัฒนาประสิทธิภาพของธุรกิจให้สามารถให้บริการได้อย่างตรงตามความ 

ต้องการ และเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้

ค�ำส�ำคัญ: การรับรู้คุณค่า; แอปพลิเคชัน YelloTalk; ความพึงพอใจ

ปัจจัยการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk ของประชากร Generation Z
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บทน�ำ (Introduction)

จากการพัฒนาอย่างรวดเร็วของสารสนเทศเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตในปัจจุบันช่วยให้การติดต่อสื่อสารหรือ 

เข้าถึงข้อมูลเพือ่สร้างปฏสิมัพนัธ์กบัผูค้นในสงัคมออนไลน์เป็นไปอย่างง่ายดายขึน้ ช่วยให้พฤติกรรมของประชากรในปัจจบัุน

ที่เปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากมีความสะดวกสบายรวดเร็วยิ่งขึ้น ท�ำให้สามารถมีส่วนร่วมในสังคมและโต้ตอบได้ตลอดเวลา 

ปัจจุบันคนไทยมีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตคิดเป็น 85.3% จากประชากรทั้งหมด และเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยมีระยะเวลา 

ใช้งานอินเทอร์เน็ตคิดเป็น 8 ชั่วโมงต่อวัน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการติดต่อสนทนา 92.21% อาทิ การสนทนาแชทผ่าน 

ช่องทาง On-Line ตั้งกระทู้ผ่านแอปพลิเคชัน Line, Facebook และ YelloTalk เพื่อกิจกรรมสันทนาการ 72.63% อาทิ 

ดูถ่ายทอดสด (Live) ผ่านแอปพลิเคชัน และเพื่อการสร้างสรรค์เนื้อหาและแบ่งปันความคิดเห็น 77.48% อาทิ การเขียน

บทความ (Electronic Transactions Development Agency, 2022)

Young (2009) กล่าวว่า พฤติกรรมติดสื่ออินเทอร์เน็ตมาจากพฤติกรรมที่ผู้คนต้องการหลีกเลี่ยงความทุกข์  

ความไม่สบายใจในโลกของความเป็นจริง จึงเลือกอยู่ในโลกเสมือนจริงที่มักได้รับการถูกยอมรับในสังคม และการสนองต่อ

สิ่งที่ปรารถนาเพื่อสร้างความสบายใจให้กับตนเอง เมื่อเกิดความสุขจากการอยู่ในโลกเสมือนจริง ก็มักจะใช้เวลาในการอยู่ 

บนโลกเสมือนจริงมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะ Generation Z ที่มีพฤติกรรมเสพติดการใช้สื่อโซเชียลเนื่องจากท�ำให้สามารถ 

ติดต่อสื่อสาร แบ่งปันข้อมูล และสร้างมิตรภาพกับผู้คนได้อย่างรวดเร็ว (Gilad, 2022) ท�ำให้ประชากร Generation Z  

มีพฤติกรรมการใช้งานสื่อโซเชียลต่าง ๆ ในชีวิตประจ�ำวันที่เพิ่มมากขึ้น

YelloTalk เป็นสื่อโซเชียลมีเดียประเภทหนึ่งที่พึ่งเปิดตัวในประเทศไทย และเป็นที่นิยมในหมู่ประชากร  

Generation Z สือ่นีม้รีปูแบบการใช้งานอย่างหลากหลาย พดูคยุ สอบถาม หรอืแลกเปลีย่นความเหน็ในประเด็นทีส่นใจโดย 

ไม่ต้องเปิดเผยหรอืแสดงตวัตน และมรีปูแบบการใช้งานหลากหลายรูปแบบ เช่น การตัง้กระทูใ้นหมวดหมูท่ีส่นใจ การพิมพ์ 

แชท การ Live สร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเพื่อนที่มีความสนใจเรื่องที่คล้ายคลึงกัน จึงเป็นที่นิยมในกลุ่มของนักศึกษาหลาย 

มหาวิทยาลยัของประเทศไทย ซึง่สามารถใช้พ้ืนทีใ่นการระบายความรูส้กึ หรือสอบถามประเด็นค�ำถามทีมี่ความอ่อนไหวสงู 

ได้อย่างเสรีโดยไม่ต้องเขินอาย และใช้เครื่องมือพรีเมียมส�ำหรับเพิ่มฟังก์ชันเพื่อใช้งาน ความเติบโตของธุรกิจแอปพลิเคชัน

นั้นท�ำให้เกิดการแข่งขันที่มากข้ึนในธุรกิจ จึงเป็นโจทย์ท้าทายว่าจะท�ำอย่างไรให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ (Playstore,  

2023) ในยุคที่ผู้ใช้งานสามารถเปรียบเทียบคุณค่าของแอปพลิเคชันได้ง่าย (SME Thailand, 2023) ซึ่งความพึงพอใจ 

ยังขึ้นอยู ่กับการรับรู ้คุณค่า โดยสามารถเพิ่มความพึงพอใจได้โดยการท�ำให้ผู ้ใช้บริการนั้นเกิดการรับรู ้คุณค่าของ 

แอปพลิเคชัน (Lam et al., 2004) ซึ่งการรับรู้คุณค่านั้นเป็นมาตรฐานการวัดที่น่าเชื่อถือในสถานการณ์ที่หลากหลาย 

(Sweeney & Soutar, 2001) จากการค้นคว้างานวจิยัทีผ่่านมาพบว่า มกีารศกึษาตวัแปรด้านการรบัรูค้ณุค่าในหลากหลาย

บริบท อาทิ

Aewsawad (2019) ได้ท�ำการศกึษาเร่ืองปัจจยัด้านคณุค่าทีร่บัรูแ้ละคณุภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อความพึงพอใจ 

และการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของผูใ้ช้บรกิารแอปพลเิคชนั Food Delivery รวมถงึ Taweewattananon and Yansomboon 

(2020) ที่ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน

อ่านการ์ตูนดิจิทัล หากแต่ยังมีการศึกษาการรับรู้คุณค่าในบริบทของ YelloTalk ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันที่ไม่ระบุตัวตน 

อยู่อย่างจ�ำกัด งานวิจัยนี้ต้องการศึกษาถึงการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ด้วยการเพิ่มคุณค่าในการรับรู้คุณค่า  

(Perceived Value) ให้กับผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ผ่านการสร้างคุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าด้านสังคม คุณค่าด้านราคา 

คุณค่าด้านอารมณ์ เพ่ือท�ำให้เกิดความพึงพอใจจากการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk เพื่อเป็นลู่ทางในการวางแผน 

ปรับปรุงระบบ และวางกลยุทธ์ที่ช่วยส่งเสริมถึงความพึงพอใจสูงสุดของผู้บริโภค
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วัตถุประสงค์ของงานวิจัย (Research Objective)

1.	เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ต่อการใช้งาน

แอปพลิเคชัน YelloTalk

2.	เพื่อเป็นประโยชน์ต่อแอปพลิเคชัน YelloTalk ในการพัฒนากลยุทธ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ของผู้ใช้งาน

3.	เพือ่เพิม่พนูองค์ความรูท้ีเ่กีย่วข้องกบัปัจจยัการรบัรูค้ณุค่า (Perceived Value) และความพงึพอใจ (Satisfaction)  

ในอุตสาหกรรมการผลิตแอปพลิเคชัน

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)

การรับรู้คุณค่า หมายถึง การรับรู้คุณค่าโดยรวมต่อการบริการของแอปพลิเคชัน ซ่ึงการรับรู้คุณค่าจะประเมิน 

จากสิ่งท่ีปรารถนากับสิ่งที่ได้มา และเมื่อความปรารถนาผู้ใช้ตรงกับการรับรู้ย่อมส่งผลโดยตรงต่อความต้องการใช้บริการ 

(Zeithaml, 1988) และน�ำไปสู่การเกิดความพึงพอใจและความภักดี โดย Sweeney and Soutar (2001) ได้ยกระดับ

มาตราวัดคุณค่าผ่านการมองเห็น คือ “PERVAL” มีดังต่อไปนี้ คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าด้านสังคม 

(Social Value) คุณค่าด้านคุณภาพ (Quality Value) คุณค่าด้านราคา (Price Value)

ภาพที่ 1 Conceptual Model: PERVAL Scale โดย Sampaio and Saramago (2016)
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การศึกษาของ Zeithaml (1988) และ Sweeney & Soutar (2001) ทีม่กีารศกึษาทัง้การตอบสนองทางพฤตกิรรม

และจิตใจ (Coelho et al., 2020) แสดงให้เห็นว่า คุณค่าการรับรู้นั้นมีผลต่อการรับรู้เชิงบวกต่อความพึงพอใจ ความภักดี 

รวมถงึความตัง้ใจซือ้หรอืตัง้ใจใช้บรกิาร (Grewal et al., 1998; Parasuraman et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2001)  

การใช้งานแอปพลิชัน YelloTalk มักมีความต้องการที่จะสอบถามถึงประเด็นปัญหาที่มีความอ่อนไหวสูงโดยไม่ต้องการ 

เปิดเผยตวัตน รวมไปถงึการหากลุม่คนทีส่นใจ คลัง่ไคล้เร่ืองเดยีวกัน เมือ่มาใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk และรู้ถงึคณุค่า 

ที่ตรงกับความคาดหวัง ย่อมก่อให้เกิดความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk ผ่านการรับรู้คุณค่าในหลาย ๆ 

ด้านหลังจากที่ได้ใช้งานแอปพลิเคชัน

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction)

ความพึงพอใจ คอื ความรู้สกึ การรับรูห้ลงัจากได้รบับรกิารหรอืการบรโิภคผลติภณัฑ์ไปแล้ว (Sukmawati, 2017) 

ความพึงพอใจถือเป็นจุดที่ส�ำคัญของความส�ำเร็จของธุรกิจอย่างยิ่งในปัจจุบัน เนื่องจากเมื่อผู้ใช้รู้สึกพอใจเมื่อใช้บริการ

แอปพลิเคชันจะก่อให้เกิดการใช้ซ�้ำอย่างต่อเนื่องและเกิดการจดจ�ำแบรนด์ซึ่งเป็นผลดีกับธุรกิจ (Rust & Oliver, 1994)  

ผูใ้ช้มกัเปรยีบเทยีบประสบการณ์และความต้องการทีม่ต่ีอบรกิารนัน้ ตามทฤษฎขีอง Kotler and Keller (2006) กล่าวถงึ 

ระดับของความพึงพอใจของผู้บริโภค 3 ระดับ ได้แก่ ถ้าประสบการณ์หรือบริการที่ได้รับต�่ำกว่าความคาดคิดของผู้ใช ้

จะท�ำให้มีความไม่พึงพอใจ ถ้าประสบการณ์หรือสิ่งที่ได้มาเท่ากับความคาดคิดของผู้ใช้จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจ และ 

ถ้าประสบการณ์หรือส่ิงที่ได้สูงกว่าความคาดคิดของผู้ใช้จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจมาก ความพึงพอใจของลูกค้านี้ถือเป็น

ผลส�ำเร็จของธุรกิจ ผู้ใช้ที่เกิดความพึงพอใจจะท�ำให้ธุรกิจสามารถสร้างรายได้เพิ่มมากขึ้นจากการซื้อซ�้ำด้วยความเต็มใจ 

จ่ายเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการที่ตนเองพึงพอใจแล้วนั้น (Ferryanto, 2006) ความพึงพอใจถือเป็นตัวบ่งบอกความส�ำเร็จ

ของธุรกิจที่ส�ำคัญ (Assauri, 2012)

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ผู้ใช้มักมีความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์และบริการอยู่มาก ดังนั้นธุรกิจที่สามารถ

สนองต่อความต้องการ ความปรารถนาของผู้ใช้ได้ตามคาด จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการได้ง่าย  

(Su et al., 2016; Chang, 2013) ซึ่งความพึงพอใจมักจะท�ำให้เกิดความภักดี (Loyalty) ถือเป็นความส�ำเร็จของธุรกิจ 

(Hussain et al., 2015)

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม (Social Self-Image Expression)

การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม คือ การรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตนในสายตาของผู้อื่น ผู้ใช้งาน 

ใช้บริการแอปพลิเคชันบางอย่างเพ่ือยกระดับภาพลักษณ์ทางสังคมของตน หรือเพื่อเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ทาง 

สงัคมให้กบัตนเองมากยิง่ขึน้ เพราะการใช้บรกิารบางอย่างนัน้ ผู้ใช้มวีตัถปุระสงค์เพือ่สือ่ถึงภาพลกัษณ์หรอืเป็นตวัแทนของ 

บคุลกิภาพของผูใ้ช้ได้ และการกระท�ำทีก่่อเกดิประโยชน์ล้วนเป็นส่วนหนึง่ในการรบัรูค้ณุค่าทางสงัคม (Kim et al., 2011) 

แอปพลเิคชนั YelloTalk สามารถสือ่สารความหมายเชิงสัญลักษณ์แก่ผู้อ่ืนและสามารถช่วยในการปรับปรุงภาพลักษณ์ของ

ตนเอง และปรบัปรงุการแสดงออกซึง่เป็นการสร้างความประทบัใจต่อผูอ้ืน่ได้ (Sweeney & Soutar, 2001) ซึง่สอดคล้อง

กบั Poston (2009) กล่าวว่า ล�ำดบัขัน้ความต้องการของ Maslow’s เรือ่งความรกั เป็นความรูส้กึทีต้่องการจะพฒันาความ

สมัพนัธ์กับผูอ่ื้นมากขึน้ รวมถงึความปรารถนาให้อยูร่่วมกนัในสงัคมอย่างมคีวามสขุ และในการรบัรูค้ณุค่าทางสงัคมค้นพบ

จากการยอมรับในระดับบุคคลและสภาพแวดล้อมพื้นที่ดังกล่าว (Sheth et al., 1991b)
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การทบทวนวรรณกรรมของ Bailey et al. (2020) ในเรื่องการแสดงออกอย่างแท้จริงบนโซเชียลมีเดียสัมพันธ ์

กับความเป็นอยู่ที่มีความสุขพบว่า ผู้ใช้งานที่มีความจริงใจจะสามารถแสดงออกถึงความพึงพอใจที่เกิดขึ้น ซึ่งมีประโยชน์ 

ในการรับรู้จากความเชื่อมโยงแอปพลิเคชันกับชนชั้นทางสังคม (Lai, 1995) จึงเป็นที่มาของสมมติฐานต่อไปนี้

H1	:	การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสงัคม (Social Self-Image Expression) ส่งผลต่อความพงึพอใจ 

(Satisfaction) ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship Support)

การสนบัสนนุความสัมพันธ์ทางสังคม คอื การรกัษาความสมัพนัธ์ด้วยการให้การสนบัสนนุทางอารมณ์และเสรมิสร้าง

ก�ำลงัใจทีแ่สดงถงึความสามารถในการรับรู้เสริมสร้างทางสงัคมใดสงัคมหนึง่ (Kim et al., 2011) โดยให้ผูต้อบสนองเชือ่ว่า

ตนเป็นทีร่กั นบัถอื และอยูใ่นสภาพแวดล้อมของกนัและกัน (Cobb, 1976) รวมไปถงึการส่ือสารเพ่ือช่วยเหลือ การส่ือสาร 

ด้วยการพูด และการสื่อสารผ่านตัวหนังสือ ระหว่างผู้ส่งและผู้รับสาร เพื่อช่วยลดความไม่แน่นอนเกี่ยวกับสถานการณ์หรือ 

ตวัตนหรอืความสมัพนัธ์ การท�ำงานอาศยัการปรับปรุงการรบัรูข้องประสบการณ์ของตัวเอง (Albrecht & Adelman, 1987) 

โดยผูท้ีอ่ยูใ่นแวดวงสงัคมนัน้ ๆ อาจมกีารส่งต่อพลงังาน ค�ำพดูหรอืค�ำปรกึษาทีด่ใีห้กบัผูอ้ืน่ โดยไม่ใช้ค�ำพดูรนุแรงหรอืท�ำให้

ใครเจ็บช�้ำน�้ำใจส่งต่อไปในวงกว้าง (Marketeer, 2023) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสื่อออนไลน์เดียวกัน มีการแพร่กระจายของ

ข่าวสารไปได้ด้วยระยะเวลาอันส้ัน ในแอปพลิเคชันนั้น ผู้ใช้มีการแบ่งปันข่าวสารหรือขอความช่วยเหลือในส่วนที่ต้องการ 

รวมไปถึงให้ความช่วยเหลือผู้ท่ีต้องการในกลุ่มสังคมเพิ่มเสริมสร้างสัมพันธ์ไมตรีจิตและสร้างการอยู่ร่วมกันท่ีดีภายใน 

สังคม เพื่อให้สังคมภายในแอปพลิเคชันนั้นไม่เกิดปัญหาทางสังคม เช่น การคุกคามผ่านสื่อออนไลน์ (Cyber Bullying)  

การฉ้อโกงออนไลน์ หรือการสร้างข่าวปลอม (Fake News) ท�ำให้เกิดความเข้าใจผิดและความไม่สงบสุขได้

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ Mahanta and Aggarwal (2013) พบว่า การสนับสนุนความสัมพันธ์

ทางสงัคมมีผลแง่บวกต่อความพงึพอใจ การรบัรูท้างสงัคมมาจากการสร้างปฏสิมัพนัธ์ผ่านการตดัสนิใจโดยการแบ่งปันข้อมลู 

ในเครือข่าย (Falk & Scholz, 2018) ความต่างกนัของแต่ละคนอาจมผีลต่อการรบัรูส้ถานการณ์ ผูค้นแตกต่างกนัในระดบั

ที่พวกเขารู้สึกไม่ได้รับการสนับสนุนและการดูแลเพื่อตอบสนองต่อสภาพสังคมที่ก�ำหนด (Stokes, 1985) ซึ่งเป็นที่มาของ

สมมติฐานต่อไปนี้

H2	:	การสนบัสนนุความสมัพนัธ์ทางสงัคม (Social Relationship Support) ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction)  

ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk

ทฤษฎีเกี่ยวกับสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics)

คุณค่าทางด้านอารมณ์ในแพลตฟอร์มสื่อโซเชียลมีเดียจะเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากแง่มุมด้านความงาม 

และความสนุกสนานขณะใช้บริการ ดังนั้นคุณค่าทางอารมณ์จึงมีความส�ำคัญอย่างยิ่งในบริการความบันเทิงบนมือถือ 

ซึ่งคุณค่าทางอารมณ์จะได้รับเมื่อผลิตภัณฑ์หรือบริการปลุกเร้าอารมณ์ความรู้สึก (Sheth et al., 1991a; Gilly, 1992) 

สนุทรียศาสตร์ (Aesthetics) หมายถึง ปรชัญาทีว่่าด้วยความสวยงามเกดิข้ึนจากธรรมชาต ิสิง่แวดล้อม งานศลิปะจติรกรรม 

ทีแ่ต่ละคนจะสามารถเข้าใจและรู้สกึได้อย่างแตกต่างกนั (Royal Institute Dictionary, 2011) โดยทีก่ารรบัรูใ้นสนุทรยีศาสตร์  

ประกอบไปด้วย 1. การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส คือ การได้รับความรู้สึกผ่านประสาทสัมผัส ซึ่งถ้าปราศจากการรับรู้ผ่าน 

ประสาทสัมผัส สุนทรียศาสตร์ก็ไม่สามารถเกิดขึ้นได้ (Hansen, Ropo & Sauer, 2007) 2. การรับรู้ด้วยตัวของบุคคล 

โดยอาศยัประสบการณ์ ความงามตามหลักสุนทรียศาสตร์เมือ่ตดัสนิโดยบคุคล อาศยัประสบการณ์ อารมณ์ ความรูส้กึแล้ว  



21

Volume 34 (2024) : December 2023-May 2024

สุนทรียศาสตร์อาจหมายถึงสิ่งดีงาม ประโยชน์ และความเพลิดเพลิน (Carchia & D’Angelo, 1999: p.257) ที่มาจาก 

สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่สามารถกระตุ้นการตอบสนองทางประสาทสัมผัสได้ (Rafaeli & Vilnai-Yavetz, 2004) 

ปัจจบุนันีท้ีเ่ทคโนโลยไีด้มกีารพัฒนาและเตบิโตขึน้มาก ท�ำให้การออกแบบในการใช้สสีนัมคีวามสวยงามมากยิง่ขึน้ ภายใน 

แอปพลเิคชนั สนุทรียภาพเกดิจากความสวยความงามของการออกแบบ การใช้สสีนัท่ีสวยงามเพือ่เป็นการสร้างประสบการณ์

ใหม่ ๆ ให้กับผู้ใช้

การทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจัยด้านสุนทรียศาสตร์ของแอปพลิเคชันมีผลแง่บวกต่อความตั้งใจใช้ และเมื่อ 

เกดิประสบการณ์การใช้งาน ย่อมเกดิความพงึพอใจ (Ho & Wu, 2012) ซ่ึงเมือ่ผูใ้ช้แอปพลเิคชัน YelloTalk สมัผสัถงึความ

สวยงามภายในแอปพลเิคชัน YelloTalk จากการมองเหน็ ท�ำให้เกดิเป็นประสบการณ์ใหม่ ๆ และท�ำให้มคีวามพงึพอใจจาก 

การใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk ในที่สุด ซึ่งถือเป็นจุดส�ำคัญส�ำหรับการสร้างความพึงพอใจ จึงเป็นที่มาของสมมติฐาน

H3	:	สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) ส่งผลต่อความพงึพอใจ (Satisfaction) ในการใช้บรกิารแอปพลเิคชนั YelloTalk

ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment)

แรงจงูใจด้านอารมณ์ความรูส้กึมีความเกีย่วเนือ่งกับแรงกระตุน้ด้านความรู้สึกสนกุสนานความบนัเทงิในการใช้งาน 

บนสื่อโซเชียลต่าง ๆ ของตัวผู้ใช้งาน (Babin et al., 1994) การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินเป็นประสบการณ์ที่ท�ำให้ผู้ใช้งาน 

รู้สึกสนุกสนานและมีความสุข จึงมักใช้เวลาส่วนใหญ่ไปกับกิจกรรมที่ตนสนใจ (Kim et al., 2013) ความเพลิดเพลิน  

(Enjoyment) หมายถึง ความสนุกสนานจากการที่ได้เข้าไปร่วมกิจกรรมนั้น ๆ ซึ่งการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินที่เกิดขึ้น 

แต่ละคนมักแตกต่างกัน (Kongrach, 2011) ความเพลิดเพลินยังรวมไปถึงความสุขและความเพลิดเพลินในการใช้งาน 

สื่อโซเชียลประเภทต่าง ๆ เนื่องจากท�ำให้สามารถเชื่อมต่อผู้คนโดยไร้พรมแดน ช่วยให้การติดต่อสื่อสารมีความสะดวกและ 

สร้างมิตรภาพกับผู้คนได้อย่างรวดเร็ว (Gilad, 2022) ผู้คนจึงมักใช้เวลาในการติดต่อสื่อสารกันเพื่อสอบถามถึงข้อมูลหรือ 

แบ่งปันประสบการณ์ในประเดน็ต่างๆ เช่น การตัง้กระทูบ้นสือ่โซเชยีลมเีดยี การคอมเม้นต์แสดงความเหน็ในประเดน็ท่ีสนใจ  

การตดิตามข่าวสารหรือความบนัเทงิ ท�ำให้ผู้คนเพลดิเพลนิไปกับการใช้เวลาอยูบ่นสือ่โซเชยีลมเีดยีตดิต่อกนัเป็นระยะเวลา

นาน (Electronic Transactions Development Agency, 2022)

จากการทบทวนวรรณกรรม ความเพลิดเพลนิเป็นปัจจยัด้านบวกทีใ่ช้อธบิายความพงึพอใจถงึการใช้งานสือ่โซเชยีล 

ต่อเนือ่ง (Kim, 2011) เนือ่งจากความเพลิดเพลินส�ำหรบัแอปพลเิคชนั YelloTalk ทีไ่ม่ระบตัุวตน การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ

เป็นความสนุกสนานจากการใช้งานสื่อโซเชียลที่มีคุณภาพสูง และเมื่อผู้ใช้เกิดความเพลิดเพลินในระหว่างใช้งาน ย่อมท�ำให้

เกิดความพึงพอใจและใช้ซ�้ำต่อเนื่อง ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐาน 

H4	:	ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการใช้บริการ

แอปพลิเคชัน YelloTalk

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service)

การรบัรู้ต้นทนุหรือต้นทนุรวม คอื ต้นทนุทีเ่สยีไปทัง้หมดเพือ่ให้ได้มาซึง่บรกิารนัน้ ต้นทนุของผูใ้ช้ทีเ่กิดมาจากการ 

เลอืกทีจ่ะใช้บรกิารนัน้ อาท ิต้นทนุในรปูแบบของเงนิ ราคา หรือต้นทนุเวลา พลังงาน (Serirat et al., 2003) โดยต้นทนุรวม 

ของลูกค้า ประกอบไปด้วย ต้นทุนราคา (Monetary Cost) มูลค่าที่เป็นเงินที่ต้องจ่ายให้ได้รับผลิตภัณฑ์หรือบริการมา  

ถือว่าเป็นต้นทนุหลกัทีจ่�ำเป็นต้องจ่าย ต้นทนุด้านเวลา (Time Cost) ต้นทนุท่ีลกูค้าใช้เวลาในการรอคอยเพือ่ให้ได้รบับรกิาร  

ต้นทนุนีอ้าจท�ำให้ต้นทนุรวมเพิม่ขึน้ ต้นทนุพลงังาน (Emergency Cost) ต้นทนุทีใ่ช้เพือ่การเดนิทางไปเข้ารับบรกิาร ดงัน้ัน 
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บริการที่ลูกค้าสามารถใช้บริการได้โดยไม่ต้องเดินทางซื้อไกล ๆ จะท�ำให้ต้นทุนรวมต�่ำ และบริการที่ยิ่งต้องเดินทางไกล 

เพื่อให้ เช่น บริการที่ต้องเดินทางไปซื้อที่ต่างประเทศจะส่งผลให้ต้นทุนรวมสูงขึ้น ต้นทุนจิตวิทยา (Psychological Cost)  

ต้นทุนที่ผู้ใช้ต้องไตร่ตรองความคิด ความอุตสาหะในการซื้อบริการ ในบางครั้งผู้ใช้อาจต้องเสียต้นทุนจิตวิทยามากเมื่อต้อง

ไตร่ตรองในการตัดสินใจสูง ดังนั้นอาจส่งผลให้ต้นทุนรวมสูงขึ้นด้วย (Chanchio, 2010)

การประเมินต้นทุนเพ่ือตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk มักประเมินจากต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่ายเพื่อ 

ให้ได้บริการที่ตนเองพึงพอใจ เช่น การตัดสินใจซื้อรูปแบบการใช้งานเพิ่มเติมเพื่อให้บริการตรงตามความปรารถนาของ

ตนเองมากท่ีสุด ดังนั้นเมื่อบริการท่ีผู้ใช้ได้รับสอดคล้องกับราคา ท�ำให้ผู้ใช้เกิดความพึงพอใจ (Dengdach, 2014) โดยที่

การรับรู้ต้นทุนหรือราคาของแต่ละบุคคลน้ันจะมีความแตกต่างกัน โดยอาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่มี หรือการให้ความ 

ส�ำคัญต่อบริการนั้น ๆ ซ่ึงการรับรู้ด้านราคาที่มีความสมเหตุสมผลจะส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ (Kashyap & 

Bojanic, 2000)

จากการศึกษาทฤษฎีของ Sweeney and Soutar (2001) เมื่ออัตราค่าบริการในการใช้งานนั้นมีความเหมาะสม

เมื่อเปรียบกับคุณค่าที่ผู้ใช้ได้รับ หรือคุณค่าที่ได้รับเป็นไปตามราคา มีผลท�ำให้ผู้ใช้เกิดความพึงพอใจ (Dengdach, 2014) 

ความภักดี ความเชื่อมั่น และเชื่อใจในการใช้บริการต่อเนื่อง ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐาน

H5	:	การรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service) ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการใช้

บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk

ทฤษฎีเกี่ยวกับประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (Application Competency)

ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน คือ สมรรถนะที่ส่งมอบผลลัพธ์ที่สามารถวัดผลได้ ทั้งความสามารถและคุณภาพ

ให้กับผู้ใช้ (Succar, 2010) เมื่อผู้ใช้เกิดความต้องการในบริการ จะคาดหวังถึงประสิทธิภาพของบริการนั้น แต่หากผู้ใช ้

ไม่มีประสบการณ์ในสินค้าหรือบริการก็มักหารายละเอียดต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบหลังได้รับบริการ 

หากผู้ใช้มีประสบการณ์ในบริการที่ใช้อยู่และเกิดการรับรู้ (Perceived Performance) ผู้ใช้จะท�ำการประเมินถึงคุณภาพ 

ทีร่บัรูไ้ด้ หากพบว่าคณุภาพสงูกว่าทีค่าดคิดไว้ ผู้ใช้กจ็ะเกดิความประทบัใจ (Customer Delight) หากการรบัรูถ้งึคณุภาพ

อยูใ่นระดับเดียวกันกบัทีค่าดคิดไว้ ผูใ้ช้จะเกดิความพงึพอใจ (Customer Satisfaction) และหากการรบัรู้ถงึคณุภาพต�ำ่กว่า 

ที่คาดคิดไว้ ผู้ใช้ก็จะไม่พึงพอใจในบริการนั้น (Customer Dissatisfaction) (Parasuraman et al., 1990; Lovelock,  

1996) ดังนั้นประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันท่ีดีต้องมีการก�ำหนดขั้นตอนของกระบวนการอย่างชัดเจนและท�ำงานร่วมกับ 

เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้ผลลัพธ์ที่ออกมาตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้งาน และให้เข้า

กับโอกาสที่ผู้ใช้งานคาดว่าจะได้รับจากแอปพลิเคชัน (Hamel & Prahalad, 1990) เมื่อผู้ใช้งานเกิดการรับรู้ถึงบริการที่มี

ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันในการใช้งาน จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน

การทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ Neuhofer (2012), Xiao et al. (2015) และ Wang et al. (2013) พบว่า  

เมือ่ผูใ้ช้งานรบัรูถ้งึประสิทธภิาพของแอปพลิเคชนั ย่อมเกิดความคาดหวังต่อประสทิธิภาพของแอปพลเิคชัน อาท ิคาดหวังว่า 

แอปพลเิคชัน YelloTalk สามารถตอบสนองต่อผูใ้ช้งานได้อย่างรวดเรว็ เมือ่แอปพลเิคชนัสามารถท�ำตามความคาดหวงัของ 

ผู้ใช้งานได้ ย่อมเกิดความพึงพอใจและเกิดการใช้งานแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่อง เป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปนี้

H6 : ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (Application Competency) ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ใน

การใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk



23

Volume 34 (2024) : December 2023-May 2024

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณภาพการใช้งาน (Functional Quality)

Kotler (1998) กล่าวถงึคุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) ว่า คอืพืน้ฐานในการบ่งชีม้าตรฐานของสนิค้า

หรือบริการ และสื่อถึงคุณภาพของการใช้งานของสินค้าหรือบริการ คุณภาพการใช้งานแอปพลิเคชันนั้นเป็นส่ิงส�ำคัญต่อ

การด�ำเนินธุรกิจเพื่อสนองต่อความพึงพอใจของผู้ใช้มาก เนื่องจากความเช่ือมั่น ความน่าไว้วางใจ จะเกิดขึ้นเมื่อผู้ใช้ได้มี 

การใช้งานแอปพลิเคชัน (Keng et al., 2007)

จากทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อได้รู้ถึงคุณภาพการใช้งานที่เป็นไปอย่างตรงตามความ

คาดหวังท่ีผู้บริโภคต้องการได้อย่างมีคุณภาพ เช่น การใช้งานแอปพลิเคชันอย่างสะดวก ไหลลื่น ไม่เกิดความขัดข้องหรือ 

เกดิอุปสรรคในระหว่างการใช้งาน สอดคล้องกบังานวจิยัของ Wang et al. (2014) ท่ีได้มกีารศกึษาถงึคณุค่าด้านประสทิธภิาพ

ผลติภณัฑ์หรอืบริการ ส่งผลในแง่บวกต่อความเชือ่มัน่ ความไว้ใจ ผลของงานวจิยัพบว่า การรบัรูถ้งึคณุภาพนัน้ส่งผลแง่บวก 

ต่อความเชือ่ม่ันเชือ่ใจในคณุภาพและมีผลต่อความหวังและการรูถึ้งคณุภาพการใช้งาน Grönroos (1982) กล่าวว่า การรับรู้ 

คุณภาพการใช้งานเป็นการรับรู้ถึงวิธีการใช้งานของผลิตภัณฑ์และการตอบสนองระหว่างการใช้งาน ผู้ใช้งานจะสามารถ 

รับรู้ถึงประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันที่ดี จากการรับรู้ถึงขั้นตอนหรือวิธีการให้บริการของแอปพลิเคชันที่ผู้ใช้รู้สึกว่ามีการ 

ปฏิสัมพันธ์หรือโต้ตอบระหว่างการใช้งานที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้งานได้อย่างที่ผู้ใช้คาดว่าจะได้รับ 

จากแอปพลิเคชัน รวมถึงโอกาสที่ผู้ใช้จะได้รับด้วย (Arora & Stoner, 1996) ซึ่งเป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปนี้

H7	:	คุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการใช้บริการ

แอปพลิเคชัน YelloTalk
 

 

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methods) 

การออกแบบงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นรูปแบบงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลเชิง
ส ารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษากลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ Generation Z ที่เคยใช้งานแอปพลิชัน 
YelloTalk 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ได้ท าศึกษา ได้แก่ ผู้ที่อายุ 18-28 ปี ที่ได้ใช้งานแอปพลิชัน YelloTalk ผู้วิจัยไม่ทราบ
ถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่แน่ชัด จึงได้น าหลักเกณฑ์ในการเลือกขนาดกลุ่มตัวอย่างของ (Lance & 
Vandenberg, 2014 : Kline, 2005) ว่ากลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่มีจ านวน 200 คนขึ้นไปในการศึกษาการ
วิจัย โดยมีค าแนะน าของ (Hair et al,. 2019) กล่าวว่า ในจ านวนที่เหมาะสมอยู่ที่ การก าหนดค่าความ
เชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และสามารถยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 กับกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 250 
คน ดังนั้นจึงได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 350 ฉบับ เพ่ือป้องกันความบกพร่องของข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดวิจัย
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ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methods)

การออกแบบงานวิจัย

งานวิจัยนี้เป็นรูปแบบงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลเชิงส�ำรวจ (Survey 

Research) เพื่อศึกษากลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ Generation Z ที่เคยใช้งานแอปพลิชัน YelloTalk

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรที่ได้ท�ำศึกษา ได้แก่ ผู้ที่อายุ 18-28 ปี ที่ได้ใช้งานแอปพลิชัน YelloTalk ผู้วิจัยไม่ทราบถึงขนาดของ 

กลุม่ตวัอย่างทีแ่น่ชดั จึงได้น�ำหลักเกณฑ์ในการเลือกขนาดกลุม่ตวัอย่างของ (Lance & Vandenberg, 2014; Kline, 2005)  

ว่ากลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่มีจ�ำนวน 200 คนขึ้นไปในการศึกษาการวิจัย โดยมีค�ำแนะน�ำของ (Hair et al., 2019) กล่าวว่า  

ในจ�ำนวนที่เหมาะสมอยู่ที่การก�ำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และสามารถยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 กับ

กลุ่มตัวอย่างเป็นจ�ำนวน 250 คน ดังนั้นจึงได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 350 ฉบับ เพื่อป้องกันความบกพร่องของข้อมูล

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย

เครือ่งมอืทีผู้่วจิยัเลือกใช้ในงานวจิยันีค้อื แบบสอบถามทีไ่ด้ศกึษาค้นคว้าจากอนิเทอร์เนต็และทฤษฎ ีการทบทวน

วรรณกรรม เอกสารงานวิจัยที่มีความเกี่ยวเนื่อง เพ่ือให้ข้อค�ำถามสอดคล้องกับกรอบแนวคิดงานวิจัยได้มาซึ่งข้อค�ำถาม

อย่างสมบูรณ์ ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่

ส่วนที่ 1	แบบสอบถามเกีย่วกบัการคัดกรองผูต้อบแบบสอบถาม สถานภาพ ข้อมลูพืน้ฐาน และพฤติกรรมการใช้

สื่อออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนที่ 2	แบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรต้น ได้แก่

คณุค่าด้านคุณภาพ (Quality Value) โดย ประสทิธิภาพแอปพลเิคชัน ดดัแปลงจาก Sripol (2021) และคณุภาพ

การใช้งาน ดัดแปลงจาก Ho and Wu (2012)

คุณค่าด้านราคา (Price Value) โดย การรับรู้ต้นทุนบริการ ดัดแปลงจาก Sangkaratana (2018)

คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) โดย ความเพลิดเพลิน ดัดแปลงจาก Sangkaratana (2018) และ 

สุนทรียศาสตร์ ดัดแปลงจาก Sangkaratana (2018)

คณุค่าด้านสังคม (Social Value) โดย การแสดงออกถึงภาพลกัษณ์ของตนเองทางสงัคม ดัดแปลงจาก Ho and Wu  

(2012) และการสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม ดัดแปลงจาก Kim et al. (2011)

ความพึงพอใจ ดัดแปลงจาก Oliver (1980)

ส่วนที่ 3	ข้อเสนอแนะ
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ตารางที่ 1 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)

ปัจจัย
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค

จ�ำนวนข้อ กลุ่มทดลอง
(n = 30 คน)

กลุ่มตัวอย่าง
(n = 350 คน)

ประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน (Application Competency) 3 0.744 0.731

คุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) 5 0.856 0.747

การรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service) 5 0.815 0.786

ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 5 0.919 0.918

สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) 3 0.808 0.853

การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม  
(Social Self-Image Expression)

3 0.886 0.884

การสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม  
(Social Relationship Support)

5 0.905 0.913

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 5 0.917 0.905

ค่าความเชื่อมั่นรวม 34 0.952 0.954

ใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Rating Scales) 5 ระดับ ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม

ผ่านเครื่องมือการวิจัยประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลวัดค่าดังตารางที่ 1 พบว่า  

เม่ือน�ำไปทดสอบกับกลุ่มทดลองจ�ำนวน 30 ฉบับ แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่น มีค่าความเช่ือมั่นรวมเป็น 0.952  

ค่าความเชื่อมั่นของกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 350 ฉบับ เป็น 0.954 ซึ่งค่าความเชื่อมั่นเป็นไปตามเกณฑ์ของ Zikmund et al. 

(2013) ซึ่งสามารถใช้ต่อในงานวิจัยได้

การเก็บรวบรวมข้อมูล

เกบ็ข้อมลูแบบสอบถามด้วยช่องทาง On-Line ได้แก่ YelloTalk, Facebook, Line และ Instagram โดยรวบรวม

ข้อมูลแบบฉบับสมบูรณ์จ�ำนวน 350 ฉบับ เพื่อน�ำไปวิเคราะห์ค�ำนวณผ่านโปรแกรมทางสถิติ

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)

วเิคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อาชพี ระดบัการศกึษา พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารแอปพลเิคชนั  

YelloTalk และความถีใ่นการใช้งาน ใช้สถติเิชงิพรรณนาวเิคราะห์ค่าความถี ่(Frequency) ค่าเฉลีย่ (Mean) ส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการค�ำนวณเพื่อสรุปผล
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สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)

วิเคราะห์ข้อมูลตัวแปร ได้แก่ การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) โดย

ใช้สถิติเชิงอนุมานเพื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) และใช้วิธีการวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบ อธิบายถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรและทดสอบสมมติฐาน 

ผลการศึกษา (Results)

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา

จากข้อมูลพบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนมากคอื ผูท้ีเ่กดิระหว่างปี ค.ศ. 1995-ค.ศ. 2012 เพศหญงิ คดิเป็น 57.1 อาชพี

นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็น 92.9 โดยมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็น 82.9 และมักใช้งานแอปพลิเคชัน 

YelloTalk ในหมวดหมู่ทั่วไป คิดเป็น 35.0 โดยเฉลี่ยแล้วใช้งาน YelloTalk สัปดาห์ละครั้ง คิดเป็น 44.1

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทุกปัจจัย

ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลแสดงผลรวมระดบัของความคดิเหน็ต่อประสทิธภิาพแอปพลเิคชนั (Application 

Competency) มีค่าเฉลี่ยรวมคิดเป็น 3.8551 (มาก) ผลรวมระดับของความคิดเห็นต่อคุณภาพการใช้งาน (Functional 

Quality) มีค่าเฉลี่ยรวมคิดเป็น 3.6348 (มาก) ผลรวมระดับของความคิดเห็นต่อการรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost  

of Service) มีค่าเฉลี่ยรวมคิดเป็น 3.1312 (ปานกลาง) ผลรวมระดับของความคิดเห็นต่อความเพลิดเพลิน (Perceived 

Enjoyment) มีค่าเฉล่ียรวมคิดเป็น 3.6640 (มาก) ผลรวมระดับของความคิดเห็นต่อสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics)  

มีค่าเฉลี่ยรวมคิดเป็น 3.8748 (มาก) ผลรวมระดับของความคิดเห็นต่อการแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทาง 

ปัจจัย S.D. ระดับความคิดเห็น

ประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน (Application Competency) 3.8551 0.7103 เห็นด้วยมาก

คุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) 3.6348 0.7159 เห็นด้วยมาก

การรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service) 3.1312 0.8392 เห็นด้วยปานกลาง

ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 3.6640 0.8963 เห็นด้วยมาก

สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) 3.8748 0.7229 เห็นด้วยมาก

การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม  
(Social Self-Image Expression)

3.2095 1.0455 เห็นด้วยปานกลาง

การสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม  
(Social Relationship Support)

3.6316 0.9256 เห็นด้วยมาก

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 3.6427 0.8590 เห็นด้วยมาก

ค่าความเชื่อมั่นรวม 3.5688 0.6510 เห็นด้วยมาก
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สงัคม (Social Self-Image Expression) มค่ีาเฉลีย่รวมคิดเป็น 3.2095 (ปานกลาง) ผลรวมระดบัของความคิดเหน็ต่อการ 

สนบัสนนุความสมัพนัธ์ทางสงัคม (Social Relationship Support) มค่ีาเฉลีย่รวมคดิเป็น 3.6316 (มาก) ผลรวมระดับของ

ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) มีค่าเฉลี่ยรวมคิดเป็น 3.6427 (มาก)

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน

ตารางที่ 3 ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

Correlation

AC FQ PCS EJ ATT SIE RS STF

AC 1

FQ .557** 1

PCS .390** .405** 1

EJ .415** .500** .457** 1

ATT .361** .342** .399** .392** 1

SIE .317** .427** .650** .672** .439** 1

RS .291** .433** .489** .747** .389** .683** 1

STF .475** .582** .568** .804** .407** .706** .755** 1

** Correlation is Significant at the 0.01 Level (2-Tailed)

Note 1:	AC หมายถงึ Application Competency; FQ หมายถงึ Functional Quality; PCS หมายถงึ Perceived Cost of Service EJ หมายถงึ  
	 Perceived Enjoyment; ATT หมายถงึ Aesthetics; SIE หมายถงึ Social Self-Image Expression; RS หมายถงึ Social Relationship  
	 Support; STF หมายถึง Satisfaction

ตารางที ่3 เกณฑ์ทีใ่ช้ในการพจิารณาค่าความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรพบว่า ค่าความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรของความ 

เพลดิเพลนิ (Perceived Enjoyment) การแสดงออกถงึภาพลกัษณ์ของตนเองทางสงัคม (Social Self-Image Expression)  

และการสนบัสนนุความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship Support) มคีวามสมัพนัธ์กันในระดบัสงู ค่าความสมัพนัธ์

ระหว่างตัวแปรของคุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) การรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service)  

มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน (Application 

Competency) และสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) มีความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ตวัแปรดงักล่าวมค่ีาสัมประสิทธิค์วามสัมพันธ์กนัอยู่ในระดบัสงูถงึระดบัต�ำ่ โดยมค่ีาระหว่าง 0.291-0.804 (Maneenopparat 

et al., 2021) สามารถวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานได้
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ตารางที่ 4 ตารางทดสอบสมมติฐาน

a. Dependent Variable: Satisfaction 

ตารางที่ 4 ผลของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) อย่างมี

นัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 โดย ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) มีอิทธิพล 0.382 การสนับสนุนความสัมพันธ์ 

ทางสังคม (Social Relationship Support) มีอิทธิพล 0.248 คุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) มีอิทธิพล 

0.142 การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม (Social Self-Image Expression) 0.134 การรับรู้ต้นทุนบริการ 

(Perceived Cost of Service) มอีทิธพิล 0.100 ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (Application Competency) มอิีทธิพล 

0.091 การรบัรูต้้นทนุบรกิาร โดยเรยีงจากมากไปน้อยตามล�ำดบั และสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) มอิีทธิพลการพยากรณ์

เป็นลบ 0.019

ตัวแปร B Std.
Error

Std.  
Beta

t-value p-value ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

ค่าคงที่ (Constant) -.163 .188 -.868 .386

ประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน  
(Application Competency)

.110 .048 .091 2.287 .023 ยอมรับสมมติฐาน

คุณภาพการใช้งาน  
(Functional Quality)

.170 .049 .142 3.483 .001 ยอมรับสมมติฐาน

การรับรู้ต้นทุนบริการ  
(Perceived Cost of Service)

.102 .044 .100 2.339 .020 ยอมรับสมมติฐาน

ความเพลิดเพลิน  
(Perceived Enjoyment)

.366 .050 .382 7.323 .000 ยอมรับสมมติฐาน

สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) -.023 .043 -.019 -.524 .601 ปฏิเสธสมมติฐาน

การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเอง 
ทางสังคม (Social Self-Image  
Expression)

.110 .043 .134 2.590 .010 ยอมรับสมมติฐาน

การสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม  
(Social Relationship Support)

.231 .047 .248 4.894 .000 ยอมรับสมมติฐาน

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05, R = 0.874, R2 = 0.764, AdjR2 = 0.757
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การอภิปรายและสรุปผล (Conclusion and Discussion)

การรับรู้คุณค่าด้านสังคม (Social Value)

การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม (Social Self-Image Expression)

การแสดงออกถงึภาพลกัษณ์ของตนเองทางสงัคมมีอทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารแอปพลเิคชนั 

YelloTalk เนือ่งจาก Generation Z มีพฤตกิรรมทีใ่ห้คุณค่ากบัภาพลกัษณ์ของตนทางสงัคมในทกุ ๆ ช่องทางแอปพลเิคชนั 

YelloTalk จึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่กลุ่ม Generation Z เลือกใช้เพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเอง โดยใช้พื้นที ่

บนสื่อออนไลน์ในการแสดงออกถึงตัวตนของตนเองได้อย่างไร้ขีดจ�ำกัด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jamal and Goode  

(2001) พบว่า ภาพลักษณ์ของตัวเองที่มีความชื่นชอบในตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค เนื่องจากสามารถ

สะท้อนถึงตัวตนของแต่ละบุคคลได้ รวมถึงสื่อดิจิทัลมีบทบาทในการเสริมสร้างภาพลักษณ์ทางสังคมต่อผู้อ่ืน ผู้ใช้งาน

แสดงออกและปรับปรุงภาพลักษณ์ทางสังคมของตนผ่านทางสื่ออนไลน์ เมื่อผู้อ่ืนรับรู้ถึงลักษณะภาพลักษณ์ด้านที่ดีย่อม 

ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Vasalou et al., 2007)

การสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship Support)

การสนบัสนนุความสมัพนัธ์ทางสงัคมมอีทิธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk 

เนื่องจากเป็นช่องทางท่ีมีพ้ืนที่ส�ำหรับเสริมสร้างความสัมพันธ์ส�ำหรับผู้ใช้เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลกับกลุ่มคนที่มีความสนใจ 

ในเรื่องเดียวกัน เม่ือผู้ใช้งานสามารถสร้างความสัมพันธ์ พูดคุย หรือได้รับการยอมรับจากกลุ่มคนในแอปพลิเคชัน ส่งผล 

ให้เกิดความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk ของ Generation Z ซึ่งสอดคล้องของกับงานวิจัย Yamwong 

(2012) พบว่า การสนบัสนุนทางสงัคมมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกในระดบัมากกบัความพงึพอใจในบรบิทของนกัศกึษา เมือ่ผูใ้ช้ 

รู้สึกได้ถึงการสนับสนุนจากสังคม ผู้ใช้มักพอใจในการบริการแอปพลิเคชัน YelloTalk เมื่อรู้ถึงการเป็นส่วนหนึ่งในสังคม 

ภายใต้การสนทนาสื่อสารกัน จะท�ำให้เกิดคุณค่าของการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มหรือเครือข่ายนั้น

การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value)

ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment)

ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk เพราะผู้บริโภคที ่

เกิดความเพลิดเพลินจากการใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk หรือมีการรับรู้ถึงความสุขความสนุกจากการใช้งาน จะท�ำให้ 

เกดิความพงึพอใจในการใช้งานแอปพลเิคชนัและใช้งานอย่างต่อเนือ่งในระยะยาว ผลการวิจยัมคีวามสอดคล้องกับงานวิจยั

ของ Zaman et al. (2010) กล่าวว่า เมื่อผู้ให้บริการแอปพลิเคชันมีการน�ำเสนอฟีเจอร์ภายในแอปพลิเคชันให้เกิดความ

น่าสนใจ มีความดึงดูด มีรูปแบบการน�ำเสนอรูปแบบใหม่ ๆ ส่งผลให้เกิดความประทับใจ การบอกต่อ และการตัดสินใจใช้

ซึ่งถือเป็นความส�ำเร็จของธุรกิจ

สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics)

สนุทรยีศาสตร์ไม่มอีทิธพิลต่อความพึงพอใจในการใช้บรกิารแอปพลเิคชนั YelloTalk เนือ่งมาจากสนุทรยีศาสตร์

นั้นอาจเกิดได้จากการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้งหลาย เช่น สัมผัส อาทิ อยู่ท่ามกลางบรรยากาศที่สวยงาม การรับรสชาติ

อาหาร การชื่นชมผลงานศิลปะหรือผลงานสถาปัตยกรรม ในทางกลับกันสุนทรียศาสตร์บนแอปพลิเคชันที่ใช้การออกแบบ

ด้วยสสีนัต่าง ๆ การรบัรูถ้งึสนุทรียศาสตร์ผ่านภาพบนจอมอืถอืหรอืคอมพวิเตอร์เท่านัน้ อาจท�ำให้ไม่รูสึ้กถงึสนุทรยีศาสตร์

ได้อย่างลกึซึง้ จงึให้ความส�ำคญัในส่วนอืน่ ๆ มากกว่า เช่น ความเพลิดเพลิน คณุภาพการใช้งาน เป็นต้น สอดคล้องกบังาน
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วิจัยของ Lu et al. (2020) ที่กล่าวว่า ความสวยงามของท่าเรือส่งผลเชิงบวกต่อสถานที่ท่องเที่ยวปลายทาง แต่ไม่ส่งผล

โดยตรงต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว เนื่องจากนักท่องเที่ยวนั้นไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับความสวยงามของท่าเรือ หรือ

ไม่มีลักษณะโดดเด่นเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวได้

การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price Value)

การรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service)

การรับรู้ต้นทุนบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk เนื่องจากการ

รับรู้ถึงต้นทุนที่สมเหตุสมผล เหมาะสม และเป็นราคาที่เข้าถึงได้ง่ายของแอปพลิเคชัน YelloTalk และราคานั้นเป็นไปใน

แนวทางเดียวกันกับประโยชน์ของสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ จึงท�ำให้ผู้บริโภคใน Generation Z สามารถเข้าถึงบริการนั้นได้โดย 

ที่ผู้บริโภครู้สึกว่าราคาและคุณภาพของการบริการแอปพลิเคชัน YelloTalk มีความสัมพันธ์กัน จึงเกิดความพึงพอใจใน 

การใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Salim et al. (2020) พบว่า หากผู้ใช้งานเกิดการรับรู้ 

ถึงราคาที่ดี จะท�ำให้สามารถเพิ่มความพึงพอใจของผู้ใช้งานที่มากขึ้นได้ ส่งผลให้ผู้ใช้บริการใช้งานซ�้ำอย่างต่อเนื่อง

การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Quality Value)

ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (Application Competency)

ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk  

เมื่อผู้ใช้งานรับรู้ถึงประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน YelloTalk จากการใช้งานที่สามารถใช้งานได้ง่ายและท�ำความเข้าใจได้

อย่างรวดเร็ว รวมไปถึงการมีความเสถียรภาพของแอปพลิเคชัน YelloTalk ท่ีมีความลื่นไหลและตอบสนองต่อผู้ใช้งานได้

อย่างมีประสิทธิภาพในสถานการณ์ต่าง ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Charutawephonnukoon et al. (2020) กล่าวว่า  

แอปพลิเคชันของผู้ใช้งานที่มีประสิทธิภาพสามารถใช้งานได้ครบทุกด้านโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้งาน ท�ำให้ผู้บริโภคมี

ความตั้งใจใช้งานต่อไป

คุณภาพการใช้งาน (Functional Quality)

คุณภาพการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk เนื่องจากผู้ให ้

บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk มีการดีไซน์ให้สามารถใช้งานง่าย ไม่มีความซับซ้อน สะดวก ตอบสนองได้ฉับไว และ 

ลดความขัดข้องที่อาจเกิดขึ้นระหว่างการใช้ ท�ำให้ผู้ใช้เกิดความพึงพอใจในการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

Parasuraman et al. (2005) กล่าวว่า การให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ส่งผลให้ผู้บริโภค

เกิดความพึงพอใจและเกิดความรู้สึกที่ดี คุณภาพการบริการมีประสิทธิภาพตามความคาดคิดของผู้ใช้งาน ส่งผลให้ผู้ใช้งาน 

เกิดความพึงพอใจและกลายเป็นความรู้สึกในเชิงบวก

ข้อเสนอแนะ (Suggestion)

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

YelloTalk ควรพัฒนาประสิทธิภาพของแอปพลเิคชันทีส่ามารถตอบโจทย์ความต้องการของผูใ้ช้งาน ไม่ว่าจะเป็น 

การเพิ่มความง่ายในการใช้งาน โดยการพัฒนาแอปพลิชันที่ผู้ใช้งานสามารถเรียนรู้และเข้าใจวิธีการใช้งานได้ง่าย มีฟังก์ชัน 

การใช้งานสะดวก ให้บริการหลายภาษาเพื่อท�ำให้เกิดสังคมในวงกว้างมากยิ่งขึ้น รวมถึงมีระบบการวางแผนที่ประมวลผล 
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ข้อมูลได้รวดเร็วไม่ขาดเสถียรภาพ มีการก�ำหนดรูปแบบของการใช้งานที่มีความเหมาะสมในด้านของราคา เพื่อให้ผู้ใช้งาน 

เกิดความคุ้มค่ามากที่สุด นอกจากนี้ ผู้ให้บริการควรค�ำนึงถึงเรื่องความปลอดภัยของข้อมูล โดยออกแบบแอปพลิเคชันที่ 

ให้ความส�ำคัญกับความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งานอย่างรัดกุม เช่น การจัดการเรื่องสิทธิ์การเข้าถึงข้อมูลของผู้ใช้

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

การศึกษาค้นคว้าวิจัยคร้ังถัดไป แนะน�ำให้ด�ำเนินการศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรด้านอื่นที่อาจส่งผลต่อความพึงพอใจ

ในการใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk เพื่อให้เป็นความรู้ใหม่ ๆ ที่หลากหลาย รวมไปถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมอื่น ๆ ของ 

ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นความเต็มใจจ่าย (Willing to Pay) ความภักดี (Brand Loyalty) และศึกษาแอปพลิเคชันอื่น ๆ เพิ่ม  

การศึกษาร่วมกับการวิจัยด้วยวิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อให้ทราบข้อมูลที่ 

ชัดเจนและแม่นย�ำยิ่งขึ้น และสามารถท�ำการตอบค�ำถามงานวิจัยที่ท�ำการศึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น
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