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บทคัดยอ 

การศึกษาครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงทดลอง มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหประเภทของดารกแพทเทิรน (Dark Patterns) ท่ีพบใน
ธุรกิจอีคอมเมิรซในประเทศไทย โดยแบงดารกแพทเทิรนออกเปน 5 ประเภท ไดแก การรบกวน (Nagging) การกีดขวาง (Obstruction) 
การลอลวง (Sneaking) การแทรกแซง (Interface Interference) และการบังคับใหกระทํา (Forced Action) นอกจากน้ี ยังมีการศึกษา
ถึงผลกระทบของดารกแพทเทิรนแตละประเภทท่ีมีตอระดับความนารําคาญของผูใช (Annoyance) และความนาเชื่อถือในตราสินคา 
(Brand Trust) ซ่ึงมีกลุมตัวอยางในชวงอายุระหวาง 20 ถึง 30 ป จํานวน 30 ราย ท้ังน้ีไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะห  
ดวยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน โดยสถิติความแปรปรวนแบบวัดซํ้า (Repeated Measures ANOVA) ผลการศึกษาพบวา 
ดารกแพทเทิรนประเภทการบังคับใหกระทํา (Forced Action) และการกีดขวาง (Obstruction) สงผลตอระดับความนาราํคาญของผูใช
สูงท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบอ่ืน ๆ ในขณะท่ีการลอลวง (Sneaking) และการแทรกแซง (Interface Interference) สงผลกระทบ
ตอความนาเช่ือถือในตราสินคามากกวาประเภทอื่น ๆ จากผลการทดลองน้ีแสดงใหเห็นถึงผลกระทบทางลบของดารกแพทเทิรน  
ตอประสบการณของผูใช ซึ่งสามารถนําไปใชเปนแนวทางใหธุรกิจอีคอมเมิรซปรับปรุงการออกแบบแพลตฟอรม ใหเหมาะสมกับบริบท
ประเทศไทยได 

 
คําสําคัญ: ดารกแพทเทิรน สวนตอประสานผูใช ความนารําคาญ ความนาเช่ือถือในตราสินคา 
 
Abstract 
 This study is experimental research.  It aims to analyze the types of dark patterns found in e- commerce 
businesses in Thailand.  Dark patterns are categorized into five types, including Nagging, Obstruction, Sneaking, 
Interface Interference and Forced Action.  Additionally, the study examines the effect of dark patterns on user 
annoyance and brand trust. The sample consists of 30 participants aged between 20 and 30 years. Data collection 
and analysis were conducted using descriptive and inferential statistics, with Repeated Measures ANOVA applied for 
statistical evaluation. The findings revealed that Forced Action and Obstruction have the most significant effect on 
user annoyance levels when compared to other types of dark patterns.  Meanwhile, Sneaking and Interface 
Interference have a more significant effect on brand trust than other types of dark patterns.  These results highlight 
the adverse effects of dark patterns on user experience and can serve as a guideline for e-commerce businesses to 
refine platform design to better suit the Thai context. 
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บทนํา 
 ยุคดิจิทัล สงผลใหวิถีชีวิตของคนในสังคมเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัยดวยการพัฒนาเครือขายอินเทอรเน็ตท่ีรวดเร็วและ
ครอบคลุม ทําใหกิจกรรมออนไลนมีความหลากหลายมากข้ึน เพื่อตอบสนองพฤติกรรมของผูใชท่ีเปลี่ยนแปลงไป (อุษณิษา คุณเอกอนันต 
และคณะ, 2566) จากรายงาน Digital 2023 Global Overview Report (2023) ระบุวา ในป พ.ศ.2565 จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตท่ัว
โลกเพ่ิมข้ึน 0.8% โดยโทรศัพทมือถือยังคงเปนอุปกรณหลักในการเขาถึงอินเทอรเน็ต มีอัตราการใชงานเพิ่มขึ้น 0.2% ในขณะท่ี
เดสกท็อป/แล็ปท็อป และแท็บเล็ตมีอัตราการใชงานลดลง เชนเดียวกันกับในประเทศไทยท่ีโทรศัพทมือถือเปนอุปกรณท่ีใชในการเขาถึง
อินเทอรเน็ตมากที่สุดถึงรอยละ 95.8 รองลงมา คือ เดสกท็อป/แล็ปท็อป (47.6%) และแท็บเล็ต (25.6%) แตอุปกรณดังกลาว มีอัตรา
การใชงานท่ีลดลงจากป พ.ศ. 2564 โดยเดสกท็อป/แล็ปท็อป เปนอุปกรณท่ีมีอัตราการลดลงมากท่ีสุด ประมาณรอยละ 3 รองลงมา คือ 
แท็บเล็ต (2%) และโทรศัพทมือถือ (0.4%) (We Are Social & Meltwater, 2023) 
 โดยอัตราการเพ่ิมขึ้นของจํานวนโทรศัพทมือถือ เปนผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีของผูผลิตและการใหความสําคัญกับการ
พัฒนาแอปพลิเคชันมือถือ (Mobile Applications) ใหสามารถใชทํากิจกรรมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูใชบริการได อาทิ การทําธุรกรรมทางการเงิน และการซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน โดยมีวัตถุประสงค เพื่อเพ่ิม
อัตราการติดต้ังและการใชงานของผูบรโิภค (สชุาดา พลาชัยภิรมยศิล, 2554) 
 แอปพลิเคชันมือถือ นอกจากการเขามามีบทบาทสําคัญสําหรับการใชชีวิตประจําวันของสังคมไทยแลวน้ัน ยังเร่ิมเขามามี
บทบาทสําคัญในภาคธุรกิจมากขึ้น โดยเฉพาะดานการตลาดและการรักษาความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งอางอิงจากผลการวิจัยของ Ibrahim 
และคณะ (2014) ท่ีไดผลการศึกษาวารอยละ 88 ของผูตอบแบบสอบถาม (จากท้ังหมด 65 คน) กลาววารูจักผลิตภัณฑผานโฆษณา
ออนไลนบนแอปพลิเคชันมือถือ สําหรับประเทศไทยผูบริโภคมีแนวโนมใชโซเชียลมีเดียและแอปพลิเคชันแชทเพิ่มขึ้น ซึ่งจะสามารถเห็น
ไดวาผูบริโภคเริ่มมีความคุนเคยในการทํากิจกรรมออนไลนผานแอปพลิเคชันมือถือมากข้ึน สงผลใหภาคธุรกิจตองมีการประกอบธุรกิจ
ผานออนไลนเพ่ิมขึ้นเชนเดียวกัน เพ่ือเพิ่มศักยภาพในการแขงขันและตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดตามพฤติกรรมท่ี
เปลี่ยนแปลงไป (ปราโมทย ยอดแกว, 2564) ดวยเหตุน้ีแอปพลิเคชันมือถือ จึงกลายเปนเครื่องมือท่ีสําคัญสําหรับภาคธุรกิจโดยเฉพาะ
ธุรกิจอีคอมเมิรซ (e-Commerce) 
 ประกอบกับประเทศไทยในป พ.ศ. 2565 พบวาอัตราการส่ังซื้อสินคาและบริการออนไลนเพ่ิมขึ้นจากปผานมา ประมาณรอย
ละ 7.2 โดยชองทางท่ีไดรับความนิยมสูงสุด คือ e-Marketplace ประมาณรอยละ 75.99 ของการซ้ือขายทั้งหมด (We Are Social & 
Meltwater, 2023) และกิจกรรมออนไลนดังกลาว ยังเปนกิจกรรมยอดนิยม 1 ใน 5 ของคนไทย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส, 2565) ซึ่งคาดวาธุรกิจอีคอมเมิรซจะมีการเติบโตอยางตอเน่ือง แตมีความชะลอตัวลงหลังจากสถานการณโควิด-19 โดย
คาดวาจะมีการเติบโตประมาณรอยละ 4-6 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2565) 
 ดวยเหตุน้ีการออกแบบประสบการณผูใช (User Experience หรือ UX) และการออกแบบสวนตอประสานผูใช (User 
Interface หรือ UI) จึงเขามามีบทบาทสําคัญสําหรับการออกแบบปรับปรุงและพัฒนาแอปพลิเคชันมากข้ึน แตถึงอยางไรก็ตาม ไม
สามารถหลีกเล่ียงกับธุรกิจท่ีใหความสําคัญกับผลกําไรเปนหลัก ดังน้ันจึงสงผลใหมีการออกแบบหรือพัฒนาแอปพลิเคชัน โดยใชเทคนิค
บางอยางในการออกแบบสวนตอประสานผูใช ซึ่งเปนเทคนิคท่ีมุงสรางผลประโยชนใหกับองคกรมากกวาการมอบประสบการณท่ีดีใหแก
ผูใช การออกแบบในลักษณะน้ีเรียกวา "ดารกแพทเทิรน (Dark Pattern)" 
 ดารกแพทเทิรน (Dark Pattern) เปนกลยุทธการออกแบบสวนตอประสานผูใช ท่ีใชความรูดานพฤติกรรมมนุษยเพ่ือนําทาง 
หรือบังคับใหผูใชงานทําสิ่งท่ีไมไดต้ังใจ (Gray et al., 2018; Di Geronimo et al., 2020) การออกแบบในลักษณะน้ีมักพบได ท้ังใน
เว็บไซต และแอปพลิเคชัน โดยดารกแพทเทิรนมักถูกแฝงไวอยางแนบเนียน และผูใชสามารถพบเจอไดเปนอยางประจํา แตมักจะไมรับรู
ถึงการมีอยูของดารกแพทเทิรนท่ีแอบแฝงเอาไว ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ Di Geronimo และคณะ (2020) ที่พบวา รอยละ 95 
ของแอปพลิเคชันท่ีศึกษา (228 จาก 240 แอปพลิเคชัน) มีการนําดารกแพทเทิรนมาใชในการออกแบบสวนตอประสานผูใช นอกจากน้ี
ยังพบวา ผูใชสวนใหญไมสามารถรับรูถึงการมีอยูของดารกแพทเทิรนท่ีพบในแอปพลิเคชันได ซ่ึงการแพรหลายของการออกแบบเหลาน้ี 
อาจทําใหผูใชเกิดความเคยชิน จนเขาใจวาเปนฟงกชันปกติของแอปพลิเคชัน 
 แมวาผูใชจะมีความรูสึกคุนชินกับดารกแพทเทิรนที่แฝงอยู แตการออกแบบในลักษณะน้ีอาจสงผลใหเกิดความนารําคาญ 
(Annoyance) และมีผลตอความนาเช่ือถือในตราสินคา (Brand Trust) ซ่ึงอาจกระทบตอภาพลักษณธุรกิจในระยะยาวไดจากการศึกษา
ของ Voigt และคณะ (2021) ไดศึกษาเปรียบเทียบเว็บไซตท่ีมีและไมมีดารกแพทเทิรน พบวาเว็บไซตท่ีไมมีดารกแพทเทิรน มีระดับความ
นารําคาญต่ํากวา รวมท้ังมีความนาเช่ือถือในตราสินคามากกวาเม่ือเปรียบเทียบกับเว็บไซตท่ีมีดารกแพทเทิรนเปนองคประกอบ 
 ท้ังนี้ ประเทศไทยในปจจุบันยังไมมีการศึกษาเก่ียวกับดารกแพทเทิรนอยางเปนทางการ ดงัน้ันการศึกษาน้ีจึงมีจุดมุงหมายเพ่ือ
การศึกษาประเภทของดารกแพทเทิรนท่ีพบในแอปพลิเคชันอีคอมเมิรซบนมือถือในประเทศไทย รวมถึงผลกระทบของดารกแพทเทิรนท่ี
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สงผลตอระดับความนารําคาญของผูใชและความนาเชื่อถือในตราสินคา ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาน้ี จะสามารถชวยเปนแนวทาง ใน
การพัฒนาแอปพลิเคชันและกลยุทธทางธุรกิจใหเหมาะสมกับบริบทของประเทศไทยได 
 
วัตถุประสงค  
 1.  เพ่ือวิเคราะหประเภทของรูปแบบดารกแพทเทิรน (Dark Patterns) บนแอปพลิเคชันสําหรับธุรกิจอีคอมเมิรซ 
 2.  เพ่ือเปรียบเทียบระดับความนารําคาญ (Annoyance) รูปแบบดารกแพทเทิรน (Dark Patterns) ท่ีแตกตางกัน 
 3.  เพ่ือเปรียบเทียบความนาเช่ือถือในตราสินคา (Brand Trust) รูปแบบดารกแพทเทิรน (Dark Patterns) ท่ีแตกตางกัน 
 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
  1.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการออกแบบรูปแบบดารกแพทเทิรน (Dark Pattern) 

    1.1  คํานิยามของดารกแพทเทิรน (Dark Pattern) 
ดารกแพทเทิรน (Dark Pattern) ไดรับการนิยามโดยนักวิจัยและผูเชี่ยวชาญหลายทาน เชน Brignull และคณะ 

(2010) Gray และคณะ (2018) และ Di Geronimo และคณะ (2020) ซ่ึงสามารถสรุปไดวา ดารกแพทเทิรน คือ การออกแบบสวนตอ
ประสานผูใช (UI) ท่ีมีเจตนาลอลวง หรือบังคับใหผูใชกระทําส่ิงท่ีไมตรงกับความต้ังใจเดิม โดยนักออกแบบใชเทคนิคทางจิตวิทยาและ
การซอนขอมูล เพื่อทําใหผูใชเกิดความสับสนหรือตัดสินใจผิดพลาด นําไปสูการกระทําท่ีไมเปนประโยชนตอตนเอง และเปนการเอื้อ
ประโยชนใหกับธุรกิจมากกวาผูใช 

1.2  ประเภทของดารกแพทเทิรน (Type of Dark Patterns) 
ประเภทดารกแพทเทิรนถูกจัดแบงโดยผูเช่ียวชาญและนักวิจัยหลายทาน สําหรับงานวิจัยฉบับน้ี ไดเลือกใชการจัดแบง

ตาม Gray และคณะ (2018) เน่ืองจากงานวิจัยของ Di Geronimo และคณะ (2020) ระบุวา เปนการจัดแบงลาสุด นอกจากนี้ แนวทาง
ดังกลาว ยังสามารถศึกษาในบริบทของแอปพลิเคชันอีคอมเมิรซไดเปนอยางดี ซึ่งสามารถจัดแบงประเภทดารกแพทเทิรนได 5 ประเภท
หลัก ดังตอไปน้ี 

ประเภทท่ี 1 รูปแบบการรบกวน (Nagging) เปนลักษณะของการแจงเตือนหรือพอปอัปท่ีขัดจังหวะการใชงานของ
ผูใช เชน ปายโปรโมชันท่ีปรากฏซ้ํา ๆ ระหวางท่ีผูใชกําลังใชงานแอปพลิเคชันน้ัน ๆ 

ประเภทท่ี 2 รูปแบบการขัดขวาง (Obstruction) เปนการออกแบบท่ีทําใหกระบวนการบางอยางยุงยากเกินความ
จําเปน ไดแก (1) กลยุทธกลองกําจัดแมลง (Roach Motel) ท่ีทําใหสมัครงายแตยกเลิกยาก (2) การปองกันการเปรียบเทียบราคา (Price 
Comparison Prevention) ท่ีทําใหผูใชเปรียบเทียบราคาสินคากับรานคาอื่นไดยากขึ้น และ (3) การใชสกุลเงินสมมติ (Intermediate 
Currency) แทนเงินจริง ซึ่งทําใหผูใชคํานวณคาใชจายที่แทจริงไดยากข้ึน 

ประเภทท่ี 3 รูปแบบการลอลวง (Sneaking) เปนการออกแบบท่ีมุงเนนใหผูใชกระทําบางอยางโดยไมรูตัว ไดแก (1) 
การบังคับใหอยูตอ (Forced Continuity) เชน การตออายุการใชงานหรือสมัครสมาชิก โดยไมมีการแจงเตือนลวงหนา (2) การซอนราคา
สินคา (Hidden Costs) เชน การเพ่ิมคาธรรมเนียมบางอยางโดยไมแจงลวงหนา จนถึงขั้นตอนสุดทายของการชําระเงิน (3) การแอบยัด
สินคาลงตะกรา (Sneak into Basket) ท่ีเพิ่มสินคาเขาไปในตะกราโดยท่ีผูใชไมรูตัว ซ่ึงอาจทําใหผูใชเผลอชําระเงิน โดยไมตั้งใจ และ (4) 
กลยุทธการลอลวงและเปลี่ยน (Bait and Switch) ที่ทําใหผูใชสนใจสินคาหรือบริการบางอยาง แตเมื่อตัดสินใจซ้ือ กลับถูกเสนอสินคา
อ่ืนแทน 

ประเภทท่ี 4 รูปแบบการแทรกแซง (Interface Interference) เปนการใชการออกแบบสวนตอประสานผูใช (UI) 
เพื่อชักจูงหรือทําใหเกิดความเขาใจผิด ไดแก (1) การซอนขอมูล (Hidden Information) ท่ีทําใหผูใชเขาถึงขอมูลท่ีสําคัญไดยากข้ึน เชน 
เง่ือนไขตาง ๆ (2) การกําหนดตัวเลือกไวลวงหนา (Preselection) เพื่อชักนําใหผูใชเลือกตามท่ีแพลตฟอรมตองการ (3) การจัดการทาง
สถาปตยกรรม (Aesthetic Manipulation) โดยใชการออกแบบท่ีโดดเดนและดึงดูดใจ เชน สีหรือรูปแบบท่ีกระตุนอารมณของลูกคา 
เพื่อใหเรงการตัดสินใจโดยไมทันไดไตรตรอง ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน (3.1) การเลนกับอารมณ (Toying with Emotion) เชน การนับ
เวลาถอยหลังเพื่อสรางความกดดัน (3.2) การจัดลําดับตัวเลือกใหดูมีความสําคัญมากกวาท่ีเปนจริง (False Hierarchy) เชน การเนนบาง
ตัวเลือกใหโดดเดนกวาตัวเลือกอื่น (3.3) โฆษณาแฝง (Disguised Ad) ท่ีทําใหโฆษณาดูเหมือนเปนเน้ือหาปกติ และ (3.4) คําถามท่ีชวน
สับสน (Trick Questions) ท่ีทําใหผูใชเกิดความเขาใจผิดหรอืสับสนจนนําไปสูการเลือกท่ีไมตั้งใจ 

ประเภทท่ี 5 รูปแบบการบังคับใหกระทํา (Forced Action) เปนกลยุทธท่ีกดดัน หรือชักจูงใหผูใชตองดําเนินการ
บางอยางท่ีอาจไมเต็มใจ ไดแก (1) กลยุทธพิรามิดทางสังคม (Social Pyramid) เชน การกระตุนใหเชิญเพ่ือนเขารวมแพลตฟอรมหรือ
เกมเพื่อแลกรับรางวัล (2) การเก็บขอมูลสวนตัวของผูใชอยางเงียบๆ (Privacy Suckering) ท่ีเก็บขอมูลของผูใชโดยไมชัดเจนหรือมาก
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เกินความจําเปน และ (3) การใชเกมจูงใจ (Gamification) ท่ีกระตุนใหผูใชเติมเงินปลดล็อกไอเทม หรือสิทธิพิเศษตาง ๆ แทนการเลน
เกมตามปกติท่ีตองใชเวลานานกวา 

ท้ังน้ี การจัดประเภทของดารกแพทเทิรนไมใชเร่ืองตายตัว ซ่ึงอาจจะไมสามารถจัดใหอยูในกลุมใดกลุมหน่ึงอยาง
ชัดเจน เน่ืองจากสามารถปรับเปล่ียนไปตามวัตถุประสงคและบริบทของแพลตฟอรมหรือธุรกิจท่ีนํามาใช ดังน้ันสําหรับสินคาแฟลชเซล 
(Flash Sale) แมวาปกติแลวจะถูกจัดเปนดารกแพทเทิรนประเภท "การเลนกับอารมณ" (Toying with Emotion) เน่ืองจากใชกลยุทธ
สรางแรงกดดันใหผูใชรีบตัดสินใจซ้ือ แตในการวิจัยน้ีจะจัดใหสินคาแฟลชเซลใหอยูในรูปแบบ "การซอนราคา" (Hidden Cost) เน่ืองจาก
พบวา แอปพลิเคชันอีคอมเมิรซมักใชกลยุทธซอนราคาสินคา ทําใหราคาที่แสดงในตอนแรกไมตรงกับราคาตอนกําลังสั่งซ้ือ สงผลใหผูใช
เกิดความสับสน และอาจซ้ือสินคาน้ันในราคาท่ีไมไดตั้งใจซ้ือต้ังแตแรก เพื่อใหเหมาะสมกับบริบทในประเทศไทยย่ิงขึ้น 
  2.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความนารําคาญ (Annoyance) และความนาเช่ือถือในตราสินคา (Brand Trust) 

2.1  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความนารําคาญ (Annoyance) 
ความนารําคาญ (Annoyance) เปนปฏิกิริยาทางอารมณเชิงลบท่ีเกิดจากความไมสอดคลองระหวางส่ิงท่ีผูใช 

เผชิญกับความคาดหวังหรือความตองการ โดยเฉพาะในบริบทของเทคโนโลยีหรือผลิตภัณฑ หากประสบการณใชงานสรางความสับสน
หรือไมสะดวก อาจทําใหผูใชเกิดความไมพอใจและลดความต้ังใจใชงานในระยะยาว (Voigt et al., 2021; Davis et al., 2013; 
Kahneman, 2011; Norman, 2004) สําหรับงานวิจัยน้ี ไดใชแนวคิดเร่ืองความนารําคาญในการอธิบายตัวแปรสําคัญ เน่ืองจากดารก
แพทเทิรนบางประเภทอาจกอใหเกิดความรูสึกดังกลาว ซ่ึงอาจสงผลตอพฤติกรรมผูใชในอนาคต 

2.2  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความนาเช่ือถือในตราสินคา (Brand Trust) 
ความนาเช่ือถือในตราสินคา (Brand Trust) คือ ความนาเช่ือถือท่ีองคกรไดรับจากผูบริโภค โดยเกิดจากประสบการณ

การใชของตัวผูบริโภคเอง ท้ังความรูสึกเชื่อม่ัน และไววางใจ ความนาเช่ือถือน้ีชวยลดความไมแนนอนในการตัดสินใจซ้ือ โดยเฉพาะใน
บริบทออนไลน และเก่ียวของกับความซ่ือสัตยและการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพระหวางแบรนดกับลูกคา (Fournier, 1998; Voigt et al., 
2011; Gefen & Straub, 2004; Rohm & Swaminathan, 2004; แพรวพรรณราย พิณเพช็ร, 2565; ชญานนท ใชสงา, 2559) สําหรับ
งานวิจัยน้ี แนวคิดเก่ียวกับความนาเชื่อถือในตราสินคาถูกนํามาใชเปนหน่ึงในตัวแปรหลักรวมกับความนารําคาญ เน่ืองจากท้ังสองปจจัย
อาจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมการใชบริการซํ้าของผูบริโภค 

2.3  รูปแบบดารกแพทเทิรนท่ีสงผลตอความนารําคาญและความนาเชื่อถือในตราสินคา 
Voigt และคณะ (2021) ได ศึกษาผลกระทบของดารกแพทเทิรนในเว็บไซต ช็อปปงออนไลน  โดยพบวา  

ดารกแพทเทิรน ซ่ึงเปนการออกแบบสวนตอประสานผูใชท่ีลอลวงหรือบีบบังคับผูใช แมจะชวยเพ่ิมยอดขายและฐานลูกคา แตกลับสงผล
ลบตอประสบการณผูใช ทําใหเกิดความรูสึกนารําคาญมากขึ้น และลดความนาเชื่อถือในตราสินคา จากการทดลองกับผูเขารวม 204 คน 
ผานเว็บไซตจําลองท่ีมีและไมมีดารกแพทเทิรน พบวา กลุมท่ีใชงานเว็บไซตท่ีมีดารกแพทเทิรนรูสึกนารําคาญมากกวา และใหความ
นาเชื่อถือตราสินคาตํ่ากวาอยางมีนัยสําคัญ อีกท้ังยังพบความสัมพันธระหวางความนารําคาญกับความนาเชื่อถือ กลาวคือ เม่ือระดับ
ความนารําคาญเพิ่มข้ึน ความนาเช่ือถอืในตราสินคาก็ลดลงตามไปดวย 

การศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของชวยใหเขาใจถึงผลกระทบของดารกแพทเทิรนตอความนารําคาญ (Annoyance) และ
ความนาเชื่อถือ ในตราสินคา (Brand Trust) ซ่ึงเปนวัตถุประสงคหลักของงานวิจัยน้ี ดังนั้นจึงสามารถแสดงกรอบแนวคิดงานวิจัยไดดังน้ี 

 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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วิธีดําเนนิการวิจัย 
งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงทดลอง โดยใชรูปแบบการทดลองภายในกลุม (Within-Subject) ซึ่งมีวิธีการดําเนินการวิจัย ดังน้ี 
1.  ตัวแปร โดยจากกรอบแนวคดิงานวิจัย (ภาพท่ี 2) จะสามารถแบงตัวแปรออกได ดังน้ี 

1.1  ตัวแปรตน คือ รูปแบบดารกแพทเทิรน (Dark Patterns) ซึ่งแบงออกเปน 5 ประเภทหลักตามการจัดหมวดหมูของ 
Gray และคณะ (2018) 

1.2  ตัวแปรตาม ไดแก 
  1) ระดับความนารําคาญ (Annoyance) เปนการวัดระดับความนารําคาญของผูใชท่ีมีตอรูปแบบดารกแพทเทิรนแต
ละประเภทขณะใชงานแอปพลิเคชันตนแบบ โดยใชมาตราวัดแบบ Rating Scale 7 ระดับ 
  2) ความนาเชื่อถือในตราสินคา (Brand Trust)  เปนการวัดระดับความนาเชื่อถือในตราสินคาของผูใชท่ีมีตอรูปแบบ
ดารกแพทเทิรนแตละประเภทขณะใชงานแอปพลิเคชันตนแบบ โดยใชมาตราวัดแบบ Rating Scale 7 ระดับ 

2. ประชากร และกลุมตัวอยาง 
    2.1  ประชากร 

ผูใชงานอินเทอรเน็ตท่ีเคยซื้อสินคาและบริการผานชองทางออนไลนในประเทศไทย อายุระหวาง 20 ถึง 59 ป 
เนื่องจากประชากรกลุมน้ีมีขนาดใหญ จึงกําหนดกลุมตวัอยางท่ีสามารถเปนตวัแทนของประชากรได (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) 

    2.2  กลุมตัวอยาง 
ใชวิ ธีการสุมตัวอยางแบบไมอิงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยเก็บขอมูลผานการทดลอง 

แอปพลิเคชันและแบบสอบถามตามขอเสนอของ Roscoe (1975) ท่ีระบุวาควรมีผูเขารวมอยางนอย 30 ราย และจากการทบทวน
วรรณกรรมดาน Human Computer Interaction (HCI) พบวา Nielsen Norman Group แนะนําใหการทดสอบตนแบบแอปพลิเคชัน
ควรมีหนวยตัวอยางอยางนอย 20 ราย (Budiu & Moran, 2021) ดังน้ัน ผูวิจัยจึงกําหนดใหมีหนวยทดลองในงานวิจัยน้ี ไมนอยกวา  
30 ราย เพื่อใหสามารถวิเคราะหผลลัพธไดอยางเหมาะสม 

3.  ขั้นตอนวิธีการดําเนินงานวิจัย โดยมีท้ังหมด 5 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ 
3.1  ข้ันตอนการวิเคราะหประเภทของดารกแพทเทิรน 

ข้ันตอนการวิเคราะหและจําแนกประเภทของดารกแพทเทิรน จาก 3 แอปพลิเคชันอีคอมเมิรซยอดนิยมในประเทศ
ไทย ท่ีดําเนินธุรกิจแบบ B2C (Business to Consumer) โดยใชการจัดแบงของ Gray และคณะ (2018) ขอมูลจะถูกเก็บดวยวิธีบันทึก
หนาจอขณะใชงานโดยอางอิงกระบวนการจาก Di Geronimo และคณะ (2020) ซึ่งครอบคลุมกิจกรรมหลัก (การสรางบัญชี การคนหา
สินคา การสั่งซ้ือ และการยกเลิกบัญชี รวมถึงฟเจอรสงเสริมการขาย เชน การเก็บคูปองหรือเลนเกม) เม่ือรวบรวมขอมูลแลว ผูวิจัย
รวมกับผูเชี่ยวชาญจะทําการจัดกลุมดารกแพทเทิรนท่ีพบ และใชผลลัพธในการออกแบบแอปพลิเคชันตนแบบในขั้นตอนถัดไป 

3.2  ข้ันตอนการออกแบบแอปพลิเคชันตนแบบ 
หลังจากวิเคราะหประเภทของดารกแพทเทิรน ผูวิจัยไดนําผลลัพธมาใชในการออกแบบและพัฒนาแอปพลิเคชัน 

"MADOO" เปนแพลตฟอรมซื้อขายสินคาแฟชั่นท่ีผสานดารกแพทเทิรนท้ัง 5 ประเภทไวในแพลตฟอรม ไดแก การรบกวน การกีดขวาง 
การลอลวง การแทรกแซง และการบังคับใหกระทํา เพ่ือศกึษาผลกระทบของแตละรูปแบบไดอยางครอบคลุม 

3.3 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล โดยขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอมูลในการทดลองของงานวิจัยน้ี เปนไปตามภาพท่ี 2 
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ภาพท่ี 2 ข้ันตอนในการเก็บขอมูลในการทดลอง 

 
  จากภาพท่ี 2 จะทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม หลังการทดลองใชแอปพลิเคชัน MADOO โดยใหกลุม

ตัวอยาง 30 คน ทดลองใชงานแอปพลเิคชันตามงาน (Tasks) ท่ีกําหนด จํานวน 2 งาน ไดแก 
 งานท่ี 1 ส่ังซ้ือสินคา ผูเขารวมจะไดสัมผัสกับดารกแพทเทิรนในขั้นตอนการส่ังซ้ือสินคา โดยมีลําดับการปรากฏของ 

ดารกแพทเทิรน ดังน้ี การรบกวน (Nagging) การลอลวง (Sneaking) และการบังคับใหกระทํา (Forced Action) ตามท่ีแสดงในภาพท่ี 3 
 

 
 

 ภาพท่ี 3 แสดงลําดับการพบเจอดารกแพทเทิรนท่ีแฝงอยูในขั้นตอนการส่ังซ้ือสินคาออนไลน (งานที่ 1) 
  
 งานท่ี 2 ยกเลิกบัญชีผูใช ผูเขารวมจะสัมผัสกับดารกแพทเทิรนในกระบวนการยกเลิกบัญชี ซ่ึงมีลักษณะซับซอน และมี

การเลือกแบบอัตโนมัติ โดยมีลําดับดารกแพทเทิรนท่ีปรากฏ ดังน้ี การกีดขวาง (Obstruction) และการแทรกแซง (Interface 
Interference) ตามท่ีแสดงในภาพท่ี 4 
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ภาพท่ี 4 ลําดับการพบเจอดารกแพทเทิรนท่ีแฝงไวในขั้นตอนยกเลิกบัญชีผูใชงาน (งานท่ี2) 

 
 หลังจากท่ีผูเขารวมทดลองใชงานแอปพลิเคชัน MADOO และดําเนินการจนเสร็จส้ินท้ัง 2 งาน ผูเขารวมจะตอบ 

แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความนารําคาญ (Annoyance) และความนาเช่ือถือในตราสินคา (Brand Trust) เพื่อประเมินผลกระทบของ
ดารกแพทเทิรนท่ีไดรับระหวางการทดลอง ซึ่งขอมูลท่ีไดรับจากแบบสอบถามน้ีจะนําไปใชในการวิเคราะหผลลัพธของงานวิจัยตอไป 

 
 
4.  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาในคร้ังน้ี มีอยู 2 ประเภท ไดแก 

4.1  แอปพลิเคชันตนแบบ (MADOO) 
 ผูวิจัยไดออกแบบและพัฒนาแอปพลิเคชันตนแบบ "MADOO" ผาน Figma เพ่ือใชเก็บขอมูลผลการทดลองจากกลุม

ตัวอยาง หลังการทดลองใชแอปพลิเคชันตามงาน (Task) ท่ีกําหนด 
4.2  แบบสอบถาม 

 แบบสอบถามท่ีใชในงานวิจัยน้ีถูกออกแบบมาเพ่ือรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยใหสามารถประเมินระดับความ 
นารําคาญ และความนาเช่ือถือในตราสินคา โดยใชการประเมินโดยใชแบบมาตราสวนประมาณคา 7 ระดับ (Rating Scale)  

5.  การวิเคราะหสถิติ 
ขอมูลในงานวิจัยน้ีมีการแจกแจงแบบปกติ โดยพิจารณาจากคา Z-score ของ Skewness ซ่ึงอยูในชวง - 1.41 ถึง 1.78 

และคา Z-score ของ Kurtosis ซ่ึงอยูระหวาง - 1.59 ถึง - 0.27 ซ่ึงอยูในเกณฑท่ียอมรับได (Kline, 2005; Tabachnick & Fidell, 
2007) ดังน้ันจึงใชสถิติเชิงพรรณนา เพื่อสรุปและแสดงลักษณะพื้นฐานของกลุมตัวอยาง (คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน) และสถิติ
เชิงอนุมาน โดยใชการทดสอบความแปรปรวนสําหรับการวัดซํ้า (Repeated Measures ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบระดับความ 
นารําคาญ (Annoyance) และความนาเช่ือถือในตราสินคา (Brand Trust) ระหวางรูปแบบดารกแพทเทิรนท่ีแตกตางกัน 

 
ผลการวิจัย 
  1.  รูปแบบดารกแพทเทิรน (Type of Dark Patterns) 

1.1  ผลการวิเคราะหรูปแบบดารกแพทเทิรน 
  จากการศึกษาประเภทของดารกแพทเทิรนบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิรซยอดนิยมในประเทศไทย ปรากฏวาพบ 
ดารกแพทเทิรน 5 ประเภทหลัก และ 9 ประเภทยอย จากท้ังหมด 17 ประเภทยอย ซ่ึงแมวาจะไมครอบคลุมทุกรูปแบบท่ีมีอยู แตแสดง
ใหเห็นวาดารกแพทเทิรนถูกนํามาใชในหลายลักษณะเพื่อจูงใจหรือชักนําพฤติกรรมของผูใช โดยแตละประเภทมีลักษณะเฉพาะท่ี
แตกตางกันไป สามารถเห็นไดจากตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 
รูปแบบดารกแพทเทิรนท่ีพบ 
 

ท่ี ประเภทหลักดารกแพทเทิรน ประเภทยอยดารกแพทเทิรน พบ ไมพบ 
1 รูปแบบการรบกวน (Nagging) ไมมีประเภทยอย   

2 รูปแบบการกีดขวาง 
(Obstruction) 

2.1) กลยุทธกลองกําจัดแมลง (Roach Motel)   
2.2) การปองกันการเปรยีบเทียบราคา (Price Comparison Prevention)   

2.3) การใชสกุลเงินสมมติ (Intermediate Currency)   
3 รูปแบบการลอลวง (Sneaking) 

 
3.1) การบังคับใหอยูตอ (Forced Continuity)   

3.2) การซอนราคาสินคา (Hidden Costs)   
3.3) การแอบยัดสินคาลงตะกรา (Sneak into Basket)   

3.4) กลยุทธการลอลวงและเปลี่ยน (Bait and Switch)   

4 รูปแบบการแทรกแซง  
(Interface Interference) 

4.1) การซอนขอมูล (Hidden Information)   
4.2) การกําหนดตวัเลือกไวลวงหนา (Preselection)   
4.3) การจัดการทางสถาปตยกรรม (Aesthetic Manipulation) 
     4.3.1) การเลนกับอารมณ  (Toying with Emotion) 
     4.3.2) การจัดลําดับตวัเลือกใหดูมีความสําคัญมากกวาที่เปนจริง   
             (False Hierarchy) 
     4.3.3) โฆษณาแฝง (Disguised Ad)  
     4.3.4) คาํถามท่ีชวนสับสน (Trick Questions) 

 
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 

5 รูปแบบการบังคับใหกระทํา  
(Forced Action)  
 

5.1) กลยุทธพิรามิดทางสังคม (Social Pyramid)   
5.2) การเก็บขอมูลสวนตัวของผูใชอยางเงยีบ  ๆ(Privacy Suckering)   

5.3) การใชเกมจูงใจ (Gamification)   

 จากตารางท่ี 1 สามารถอธิบายลักษณะของดารกแพทเทิรนท่ีพบเจอไดดังตอไปน้ี 
 ประเภทท่ี 1 รูปแบบการรบกวน (Nagging) ซึ่งพบในลักษณะของพอปอัป (Pop Up) ท่ีแสดงโปรโมชันพิเศษซ้ํา ๆ 

ในระหวางการใชงาน ยกตัวอยาง โคดสวนลดหรือโปรโมชันตามเทศกาล (เชน 1.1, 2.2) เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูใช แมวาจะเปน
วิธีการที่พบไดท่ัวไปในแอปพลิเคชันอีคอมเมิรซ แตการนําเสนอขอมูลซํ้า ๆ อาจรบกวนประสบการณของผูใชและสงผลตอการตัดสินใจ 

 ประเภทท่ี 2 รูปแบบการกีดขวาง (Obstruction) ซึ่งออกแบบมาเพื่อทําใหกระบวนการบางอยางซับซอนข้ึน  
พบดารกแพทเทิรนยอย 2 ประเภทไดแก "กลยุทธกลองกําจัดแมลง (Roach Motel)" ซ่ึงทําใหการยกเลิกบัญชีหรือการเปลี่ยนแปลงการ
ต้ังคาทําไดยากกวาการสมัครใชงาน สงผลใหผูใชละท้ิงความตั้งใจในการยกเลิกบัญชี และ "การใชสกุลเงินสมมติ (Intermediate 
Currency)" ซึ่งเปนการใชสกุลเงินสมมติแทนเงินจริง เชน การสะสมเหรียญหรือแตม เพ่ือกระตุนใหผูใชใชจายเพิ่มข้ึนและทําใหการ
ประเมินมูลคาจริงของสินคาเปนไปไดยาก 

 ประเภทท่ี 3 รูปแบบการลอลวง (Sneaking) โดยพบ ดารกแพทเทิรนยอย 1 ประเภท คือ "การซอนราคาสินคา 
(Hidden Costs)" ซ่ึงเปนการซอนหรือนําเสนอราคาสินคาไมตรงกันระหวางหนาหลักและหนารายละเอียดสินคา ผูใชจึงอาจเขาใจผิด
เก่ียวกับคาใชจายที่แทจริง ซ่ึงอาจสงผลใหตดัสินใจซื้อโดยไมไดรูวามีราคาที่เพ่ิมขึ้น 

 ประเภทท่ี 4 รูปแบบการแทรกแซง (Interface -Interference) ซึ่งออกแบบมาเพ่ือแทรกแซงการตัดสินใจของผูใช 
โดยพบดารกแพทเทิรนยอย 3 ประเภท ไดแก "การซอนขอมูล (Hidden Information)" ซึ่งเปนการซอนขอมูลสําคัญ เชน เง่ือนไข 
การจัดสง โดยใชตัวอักษรเล็กหรือวางตําแหนงไวในท่ีท่ีสังเกตไดยาก "การกําหนดตัวเลือกใหลวงหนา (Preselection)" ซึ่งเปนการต้ังคา
การเลือกไวลวงหนา เชน การเลือกคาจัดสงโดยอัตโนมัติ ทําใหผูใชเขาใจผิดและอาจไมไดตรวจสอบขอมูลกอนตัดสินใจ และ "การจัดการ
ทางสถาปตยกรรม (Aesthetic Manipulation)" ซึ่งมี 2 รูปแบบยอย ไดแก "การเลนกับอารมณ (Toying with Emotion)" ท่ีใชการนับ
ถอยหลังเพ่ือกระตุนใหผูใชรีบตัดสินใจ และ "การจัดลําดับตัวเลือกใหดูมีความสําคัญมากกวาที่เปนจริง (False Hierarchy)" ซ่ึงใชปาย
แนะนําหรอืการจัดอันดับสินคาเพ่ือดึงดูดความสนใจไปยังสินคาหรือบริการเฉพาะ 

 ประเภทท่ี 5 รูปแบบการบังคับใหกระทํา (Forced Action) โดยพบดารกแพทเทิรนยอย 1 ประเภท คือ "กลยุทธพิ
รามิดทางสังคม (Social Pyramid)" ซึ่งเปนการบังคับใหผูใชทําบางอยาง เชน เชิญเพ่ือน เช็คอินรายวัน เพื่อเขาถึงสิทธิพิเศษของแอป
พลิเคชัน นอกจากน้ี ยังรวมถึงการบังคับใหลงทะเบียนกอนใชงาน เพื่อใหสามารถใชงานตอไปได 
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 จากผลการวิเคราะหสามารถสรุปไดวา แอปพลิเคชันอีคอมเมิรซในประเทศไทยมีการใชดารกแพทเทิรนใน
หลากหลายรูปแบบเพ่ือจูงใจและชักนําพฤติกรรมของผูใช ซ่ึงอาจสงผลตอประสบการณการใชงาน และทําใหผูใชตัดสินใจโดยไมไดรับ
ขอมลูท่ีครบถวนหรือโดยไมต้ังใจ 

1.2  ผลการออกแบบแอปพลิเคชันตนแบบ 
 ผูวิจัยไดออกแบบแอปพลิเคชันอีคอมเมิรซสําหรับสินคาแฟช่ันชื่อ "MADOO" โดยเลือกใชดารกแพทเทิรนหลัก 5 

ประเภท จากดารกแพทเทิรนยอยท่ีพบบอยท่ีสุดในแตละประเภท และจัดลําดับการนําเสนออยางเปนระบบ จากน้ันไดพัฒนาแอปพลิเค
ชันตนแบบผาน Figma เพ่ือใหประสบการณใชงานใกลเคียงกับแอปพลิเคชันจริง เมื่องานออกแบบเสร็จส้ิน ผูวิจัยไดทดลองใชงาน
รวมกับผูเชี่ยวชาญ และปรับปรุงตามขอเสนอแนะจนไดแอปพลิเคชัน "MADOO" ท่ีสมบูรณพรอมใชงาน ซ่ึงสามารถอธิบายรายละเอียด
ของดารกแพทเทิรนแตละประเภทท่ีนํามาใช พรอมภาพหนาจอของแอปพลิเคชัน “MADOO” ดังตอไปนี ้

 

 
 

ภาพท่ี 5 แอปพลิเคชันตนแบบ MADOO  
 

 

  ประเภทท่ี 1 รูปแบบการรบกวน (Nagging) ดารกแพทเทิรนท่ีเลือกใชคือ “ปายพอปอัป ท่ีเสนอโปรโมชันหรือ
ขอเสนอพิเศษ” ซ่ึงเปนรูปแบบที่พบมากท่ีสุด การแสดงพอปอัปซ้ํา ๆ ระหวางการใชงานกระตุนใหผูใชกดดูเน้ือหาของโปรโมชัน แมวา
ผูใชเดิมอาจไมมคีวามต้ังใจจะซ้ือสินคา แตการไดรับขอเสนอพิเศษสามารถเปนแรงจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือในที่สุด ดังภาพท่ี 6 
 

 
 

ภาพท่ี 6 ปายนําเสนอโปรโมชันบนแอปพลิเคชันตนแบบ  
 

 

  ประเภทท่ี 2 รูปแบบการกีดขวาง (Obstruction) เพื่อแสดงใหเห็นถึงการทําใหกระบวนการบางอยางยุงยากขึ้น 
จึงเลือกใช “การยกเลิกบัญชีผูใชงาน” เปนตัวแทนของรูปแบบน้ี เน่ืองจากการยกเลิกบัญชีมักถูกออกแบบใหมีความซับซอนมากกวา 
การสมัครใชงาน ดังภาพท่ี 7 
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ภาพท่ี 7 ตัวอยางข้ันตอนการยกเลิกบัญชีผูใชงาน 
 

  ประเภทท่ี 3 รูปแบบการลอลวง (Sneaking) เลือกใช “การซอนราคา” โดยนําเสนอผานสินคาแฟลชเซล  
(Flash Sale) เน่ืองจากพบไดบอยในแอปพลิเคชันอีคอมเมิรซยอดนิยม ซ่ึงวิธีการท่ีใชคือ การแสดงราคาท่ีไมตรงกันระหวางหนาหลักกับ
หนารายละเอียดสินคาและระบุชวงราคาแทนท่ีจะบอกราคาท่ีแทจริง ทําใหผูใชเกิดความสับสนและตัดสินใจซ้ือโดยไมไดพิจารณาราคา 
ที่แทจริง ดังภาพท่ี 8 
 

 
 

ภาพท่ี 8 การซอนราคาสินคา 
 
  ประเภทท่ี 4 รูปแบบการแทรกแซง (Interface Interference) ดารกแพทเทิรนท่ีเลอืกใชคือ “การกําหนดตัวเลือกไว
ใหลวงหนา” เชน การต้ังคาใหขอมูลสวนตัวของผูใช ถูกนําไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑโดยอัตโนมัติโดยไมไดแจงใหชัดเจน วิธีนี้ทําใหผูใช
ไมทันสังเกตและยินยอมโดยไมไดต้ังใจ ดังภาพท่ี 9 
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ภาพท่ี 9 การเลือกใหลวงหนา 
 

  ประเภทท่ี 5 รูปแบบการบังคับใหกระทํา (Forced Action) ดารกแพทเทิรนท่ีเลอืกใชคือ “การบังคับใหสมัครสมาชิก
กอนการส่ังซ้ือสินคา” ซ่ึงเปนดารกแพทเทิรนที่อยูในกลุม "พิรามิดทางสังคม" ซึ่งการสมัครสมาชิกกลายเปนขอบังคับท่ีไมมีทางเลือกอื่น 
สงผลใหผูใชตองยอมลงทะเบียน แมวาจะไมมีความตองการตั้งแตแรก ซ่ึงเปนการสรางขอผูกมัดกับผูใชโดยทางออม ดังภาพท่ี 10 
 

 
 

ภาพท่ี 10 ข้ันตอนการลงทะเบียน 
2.  ผลการวิเคราะหระดับความนารําคาญ (Annoyance) และความนาเช่ือถือในตราสินคา (Brand Trust) 
หนวยทดลองสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 50 โดยสวนใหญอยูในชวงอายุ 21 ถึง 30 ป โดยมีอายุเฉล่ีย 22 ป และสวน

ใหญเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรี ถึงรอยละ 93.3 
  2.1  ผลการวิเคราะหผลระดับความนารําคาญ (Annoyance) 

  การวิเคราะหผลจากขอมูลที่เก็บรวบรวมจากผูเขารวมการทดลองจํานวน 30 คน ผานแบบสอบถามเพื่อประเมินระดับ
ความนารําคาญ (Annoyance) ท่ีเกิดจากการพบดารกแพทเทิรนขณะใชงานแอปพลิเคชัน MADOO โดยใชมาตราสวนประมาณคา  
(Rating Scale) 7 ระดับ ซึ่งปรับจาก Likert Scale (1 = ไมราํคาญ 7 = รําคาญมากท่ีสุด) โดยสามารถเห็นผลการวิเคราะหไดจากภาพท่ี 11 
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ภาพท่ี 11 แผนภูมิแทงแสดงคาเฉล่ียของระดับความนารําคาญในดารกแพทเทิรนแตละประเภท 
 

  จากภาพท่ี 11 สามารถสรุปไดวาดารกแพทเทิรนท่ีสรางความนารําคาญมากท่ีสุด คือ การบังคับใหกระทํา (Forced Action) 
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.43 เน่ืองจากผูใชรูสึกติดขัดและขาดความตอเน่ือง เม่ือตองสมัครสมาชิกกอนซ้ือสินคา รองลงมา คือ การกีดขวาง 
(Obstruction) มีคาเฉล่ียเทากับ 4.00 โดยเฉพาะกระบวนการยกเลิกบัญชีท่ีซับซอน ท่ีผูใชรูสึกวามีความซับซอนเกินความจําเปนและใชระยะ
เวลานาน และอาจสงผลใหเกิดความนารําคาญมากข้ึน ในทางกลับกันดารกแพทเทิรนท่ีสรางความนารําคาญนอยที่สุด คือ การลอลวง (Sneaking) 
มีคาเฉล่ียเทากับ 2.83 เน่ืองจากผูใชสวนใหญมองวาเปนกลยุทธทางการตลาดท่ัวไป จึงไมไดรูสึกวารําคาญเทากับดารกแพทเทิรนรูปแบบอื่น 
ทั้งน้ีสําหรับการแทรกแซง (Interface Interference) และการรบกวน (Nagging)  มีระดับความนารําคาญอยูในระดับใกลเคียงกัน (คาเฉล่ีย 2.90 
และ 3.37 ตามลําดับ) เน่ืองจากผูใชมองวาเปนองคประกอบปกติของแอปพลิเคชัน ทําใหไมไดรูสึกวาเปนอุปสรรคตอการใชงานมากนัก 

  จากผลการวิเคราะหขางตน สามารถสรุปไดวา "การบังคับใหกระทํา" และ "การกีดขวาง" เปนดารกแพทเทิรนท่ีสราง
ความนารําคาญมากท่ีสุด เน่ืองจากจํากัดอิสระของผูใชและทําใหการใชงานยุงยากข้ึน ในขณะท่ี "การลอลวง" สรางความนารําคาญนอย
ที่สุดเพราะมีลักษณะท่ีแนบเนียนและถูกมองวาเปนกลยุทธทางการตลาดท่ัวไป เมื่อนํามาวิเคราะหความแตกตางของระดับความ 
นารําคาญของผูใชตามรูปแบบดารกแพทเทิรนท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติการทดสอบความแปรปรวนสําหรับการวัดซํ้า (Repeated 
Measures ANOVA) และตรวจสอบสมมติฐานความกลมกลืน (Sphericity Assumption) โดยใช Mauchly's Test พบวา มีการฝาฝน
สมมติฐานความกลมกลืน เน่ืองจากคา p-value นอยกวา 0.05 (p < .001) ดังน้ัน จึงใชคา Greenhouse-Geisser เปนการปรับคา เพื่อ
อานผลการวิเคราะหขอมลู สามารถเห็นผลการวิเคราะหไดดังตารางท่ี 2 ตอไปนี ้

 
ตารางที่ 2  
การทดสอบความแปรปรวนทางเดียวแบบวัดซํ้า (Repeated Measures ANOVA) หาความแตกตางระหวางระดับความนารําคาญกับรูปแบบ
ดารกแพทเทิรนท่ีแตกตางกัน 
 

กรณี 
Sphericity 
Correction 

SS df MS F p-value 

รูปแบบดารกแพทเทิรน Greenhouse-Geisser 58.29 2.82 20.66 7.42 < .001 
ความคลาดเคล่ือน (Residuals) Greenhouse-Geisser 227.71 81.85 2.78 - - 

*ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

    จากตารางท่ี 2 ผลจากการวิเคราะหขอมูลโดยใชคา Greenhouse-Geisser พบวา รูปแบบดารกแพทเทิรนท่ี
แตกตางกันมีผลตอระดับความนารําคาญของผูใชอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (คา p-value นอยกวา .05) โดยรายละเอียดการเปรียบเทียบ
ความแตกตางระหวางคูของดารกแพทเทิรนแตละประเภท ซ่ึงวิเคราะหดวย Post Hoc Tests สามารถเห็นไดจากตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3  
ตารางการทดสอบ Post Hoc เปรียบเทียบความแตกตางของระดับความนารําคาญของระหวางคูของดารกแพทเทิรน 
 

  Mean Difference SE t p - Bonferroni 

รูปแบบการรบกวน การกีดขวาง -0.633 0.362 -1.751 0.826 

  การลอลวง 0.533 0.362 1.474 1.000 

  การแทรกแซง 0.467 0.362 1.290 1.000 

  การบังคับใหกระทํา -1.067 0.362 -2.949 0.039* 

รูปแบบการกีดขวาง การลอลวง 1.167 0.362 3.225 0.016* 

  การแทรกแซง 1.100 0.362 3.041 0.029* 

  การบังคับใหกระทํา -0.433 0.362 -1.198 1.000 

รูปแบบการลอลวง การแทรกแซง -0.067 0.362 -0.184 1.000 

 การบังคับใหกระทํา -1.600 0.362 -4.423 < .001* 

รูปแบบการแทรกแซง การบังคับใหกระทํา -1.533 0.362 -4.239 < .001* 
*ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 

  
   จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบ Post Hoc พบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางบางคูของรูปแบบ
ดารกแพทเทิรน (Dark Pattern) ซึ่งสามารถอธิบาย ไดดังตอไปน้ี 
   1)  ความแตกตางระหวางรูปแบบการรบกวน (Nagging) กับดารกแพทเทิรนประเภทอื่น ผลการวิเคราะหพบวา 
ระดับความนารําคาญของผูใชแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางรูปแบบการรบกวน (Nagging) และการบังคับใหกระทํา (Forced 
Action) (p = 0.039) ซึ่งรูปแบบการรบกวนมีระดับความนารําคาญเฉลี่ยต่ํากวา รูปแบบการบังคับใหกระทําอยางมีนัยสําคัญ โดยมีคาเฉลี่ย
ความแตกตาง (Mean Difference) เทากับ -1.067 ซึง่คาเฉลี่ยของความนารําคาญในรูปแบบการรบกวนอยูท่ี 3.37 ขณะท่ีรูปแบบการบังคับ
ใหกระทําอยูท่ี 4.43 ดังน้ันจึงสามารถสรุปไดวา รูปแบบการรบกวนสรางความนารําคาญใหกับผูใชนอยกวารูปแบบการบังคับใหกระทํา 
อยางชัดเจน 
   2)  ความแตกตางของระดับความนารําคาญระหวางรูปแบบการกีดขวาง (Obstruction) กับดารกแพทเทิรน 
ประเภทอื่น ผลการวิเคราะหพบวา รูปแบบการกีดขวาง (Obstruction) มีระดับความนารําคาญของผูใชแตกตางและสูงกวารูปแบบการ
ลอลวง (Sneaking) และรูปแบบการแทรกแซง (Interface Interference) อยางมนัียสําคัญทางสถิติ (p = 0.016 และ p = 0.029 ตามลําดับ) 
โดยมีคาเฉล่ียความแตกตาง (Mean Difference) เทากับ 1.167 และ 1.10 ตามลําดับ คาเฉลี่ยความนารําคาญของรูปแบบการกีดขวางอยูท่ี 
4.00 ซ่ึงสูงกวาการลอลวง (คาเฉลี่ย 2.83) และการแทรกแซง (คาเฉลี่ย 2.90) อยางชัดเจน จึงสามารถสรุปไดวา รูปแบบการกีดขวาง
กอใหเกิดความนารําคาญตอผูใชมากกวารูปแบบท้ังสองอยางมีนัยสําคัญ 
   3)  ความแตกตางของระดับความนารําคาญระหวางรูปแบบการลอลวง (Sneaking) กับดารกแพทเทิรนประเภทอื่น
ผลการวิเคราะหพบวา รูปแบบการลอลวง (Sneaking) มีระดับความนารําคาญของผูใชแตกตางและตํ่ากวารูปแบบการบังคับใหกระทํา 
(Forced Action) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < .001) โดยมีคาเฉลี่ยความแตกตาง (Mean Difference) เทากับ -1.60 คาเฉลี่ยความนารําคาญ
ของรูปแบบการลอลวงอยูที่ 2.83 ขณะท่ีรูปแบบการบังคับใหกระทําอยูที่ 4.43 จึงสามารถสรุปไดวา รูปแบบการลอลวงสรางความนารําคาญ
ใหกับผูใชนอยกวารูปแบบการบังคับใหกระทําอยางมีนัยสําคัญ 
  4)  ความแตกตางของระดับความนารําคาญระหวางรูปแบบการแทรกแซง (Interface Interference) และ 
ดารกแพทเทิรนประเภทอ่ืน ผลการวิเคราะหพบวา รูปแบบการแทรกแซง (Interface Interference) มีระดับความนารําคาญของผูใช
แตกตางและตํ่ากวารูปแบบการบังคับใหกระทํา (Forced Action) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < .001) โดยมีคาเฉลี่ยความแตกตาง (Mean 
Difference) เทากับ -1.533 โดยระดับความนารําคาญเฉล่ียของรูปแบบการแทรกแซงอยูท่ี 2.90 ขณะท่ีรูปแบบการบังคับใหกระทําอยูท่ี 
4.43 ดังน้ันสามารถสรุปไดวา รูปแบบการแทรกแซงสรางความนารําคาญใหกับผูใชนอยกวารูปแบบการบังคับใหกระทําอยางมีนัยสําคัญ 
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  จากผลการวิเคราะหระดับความนารําคาญ ดังกลาวสามารถสรุปไดวา รูปแบบการบังคับใหกระทํา (Forced Action)  
มีระดับความนารําคาญสูงกวาดารกแพทเทิรนประเภทอ่ืน ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับการรบกวน (Nagging) 
การลอลวง (Sneaking) และการแทรกแซง (Interface Interference) ท้ังน้ี รูปแบบการกีดขวาง (Obstruction) เปนดารกแพทเทิรนท่ีมี
ระดับความนารําคาญรองลงมา โดยพบวามีระดับความนารําคาญสูงกวาท้ัง การลอลวง (Sneaking) และการแทรกแซง (Interface 
Interference) อยางมีนัยสําคัญ 
  2.2  ผลการวิเคราะหระดับความนาเช่ือถือในตราสินคา (Brand Trust) 

 การวิเคราะหผลจากขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากผูเขารวมการทดลองจํานวน 30 คน ผานแบบสอบถามเพ่ือประเมิน
ระดับความนาเชื่อถือในตราสินคา (Brand Trust) ที่เกิดจากการพบดารกแพทเทิรนขณะใชงานแอปพลิเคชัน MADOO โดยแบงออกเปน 
2 สวน ไดแก "ความเช่ือม่ัน (Confidence)" ซ่ึงแสดงถึง ความรูสึกปลอดภัยของผูใช และ "ความไววางใจ (Reliance)" ซ่ึงแสดงถึง ระดับ
ความวางใจและการไมเคลือบแคลงใจตอแพลตฟอรม โดยใชการประเมินแบบมาตราสวนประมาณคา 7 ระดับ และนําผลการประเมิน
จากท้ัง 2 สวนมาวิเคราะหรวมกัน เพ่ือใหไดคารวมของ "ความนาเช่ือถือในตราสินคา" ดังน้ี 

 
ความนาเชื่อถือ  
ในตราสินคา 

=  ความเชื่อม่ัน + ความไววางใจ 
2 

  
   ดังน้ัน จึงสามารถแสดงผลการวิเคราะหคาเฉล่ียของความนาเชื่อถือในตราสินคา ไดจากภาพท่ี 12 

 

 
 

ภาพท่ี 12 แผนภูมิแทงแสดงคาเฉล่ียของระดับความนาเชื่อถือในตราสินคาในดารกแพทเทิรนแตละประเภท 
 

 จากผลการวิเคราะหภาพท่ี 12 พบวา ดารกแพทเทิรนแตละประเภทมีผลกระทบตอระดับความนาเช่ือถือในตราสินคา
แตกตางกัน โดยดารกแพทเทิรนท่ีไดรับความนาเช่ือถือมากท่ีสุด คือ "การบังคับใหกระทํา (Forced Action)" (คาเฉล่ีย 5.40) ซ่ึงแสดงวาผูใช
ยังคงเช่ือม่ันและไววางใจตอแบรนด (Brand) เน่ืองจากมองวาเปนข้ันตอนปกติของแพลตฟอรม แมวาจะถูกบังคับใหสมัครสมาชิกกอนซ้ือสินคา 
รองลงมา คือ "การรบกวน (Nagging)" (คาเฉล่ีย 5.27) ซึ่งแมวาผูใชจะรูสึกรําคาญกับโฆษณาพอปอัปหรือแจงเตือนโปรโมชัน แตยังคงมองวา
เปนกลยุทธทางการตลาดท่ีพบไดท่ัวไป 

 ในทางตรงกันขาม "การลอลวง (Sneaking)" (คาเฉล่ีย 4.30) และ"การแทรกแซง (Interface Interference)" 
(คาเฉล่ีย 4.31) เปนดารกแพทเทิรนที่สงผลกระทบเชิงลบตอความนาเชื่อถือในตราสินคามากท่ีสุด โดยเฉพาะเมื่อผูใชรูสึกวาถูกลอลวง
เร่ืองราคา หรือถูกแทรกแซงใหยอมรับเง่ือนไขโดยไมรูตัว ทําใหเกิดความไมเชื่อม่ันและไววางใจตอแบรนด (Brand) 

 จากผลการวิเคราะหสามารถสรุปไดวา การลอลวงและการแทรกแซง เปนดารกแพทเทิรนท่ีสงผลกระทบเชิงลบตอ
ความนาเช่ือถือในตราสินคามากท่ีสุด เน่ืองจากใหผูใชรูสึกเหมือนโดนลอลวง ในขณะท่ี การบังคับใหกระทําและการรบกวน ไดรับระดับ
ความนาเชื่อถือสูง เนื่องจากเปนองคประกอบท่ีผูใชคุนเคย แมวาสรางความนารําคาญใหแกผูใชก็ตาม 

  เม่ือนํามาวิเคราะหความแตกตางของระดับความนาเชื่อถือในตราสินคาของรูปแบบดารกแพทเทิรนท่ีแตกตางกัน 
โดยใชสถิติการทดสอบความแปรปรวนสําหรับการวัดซ้ํา (Repeated Measures ANOVA) ท้ังน้ี เม่ือทําการตรวจสอบสมมติฐาน 
ความกลมกลืน (Sphericity Assumption) ดวยการทดสอบของ Mauchly (Mauchly's Test) พบวา ขอมลูไมละเมิดสมมติฐานดังกลาว 
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เนื่องจากคา p-value มีคามากกวา 0.05 (p = 0.355) ดังน้ัน ในการวิเคราะหผลการเปรียบเทียบระดับความนาเชื่อถือในตราสินคา 
จึงสามารถใชคา Mauchly's W ได ผลการวิเคราะหแสดงไวในตารางท่ี 4 ตอไปน้ี 

 
ตารางท่ี 4  
การทดสอบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวแบบวัดซ้ํา (Repeated Measures ANOVA) หาความแตกตางระหวางระดับความ
นาเชื่อถือในตราสินคากับรูปแบบดารกแพทเทิรนท่ีแตกตางกัน 
 

กรณี SphericityCorrection SS df MS F p-value  

รูปแบบดารกแพทเทิรน Mauchly's W 32.56 4 8.14 8.97 < .001 

ความคลาดเคลื่อน(Residuals) Mauchly's W 105.34 116 0.94 - - 

*ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 

  
   จากตารางท่ี 4 แสดงใหเห็นวาความนาเช่ือถือในตราสินคาของรูปแบบดารกแพทเทิรนแตละประเภทมีความแตกตาง 
ทางสถิติท่ีมีนัยสําคัญมีคา F-statistic เทากับ 8.97 แสดงถึงความแตกตางท่ีชัดเจนระหวางกลุม มีคา p-value เทากับ นอยกวา 0.001  
ซ่ึงนอยกวา 0.05 ที่ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจึงสามารถสรุปไดวาดารกแพทเทิรนท่ีแตกตางกันมีผลตอระดับความนาเช่ือถือ 
ในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสามารถใชสถิติการเปรียบเทียบคูภายหลัง (Post Hoc Tests) เปรียบเทียบคูความนาเช่ือถือ 
ในตราสินคาแตละคู สามารถเห็นไดจากตารางท่ี 5 
 
ตารางท่ี 5  
ตารางการทดสอบ Post Hoc เปรียบเทียบความแตกตางของระดับความนาเชื่อถือในตราสินคาของระหวางคูของดารกแพทเทิรน 
 

  Mean Difference SE t p - Bonferroni 

รูปแบบการรบกวน การกีดขวาง 0.267 0.246 1.084 1.000  

  การลอลวง 0.967 0.246 3.929 0.001*  

  การแทรกแซง 0.950 0.246 3.861 0.002*  

  การบังคับใหกระทํา -0.133 0.246 -0.542 1.000  

รูปแบบการกีดขวาง การลอลวง 0.700 0.246 2.845 0.053  

  การแทรกแซง 0.683 0.246 2.777 0.064  

  การบังคับใหกระทํา -0.400 0.246 -1.626 1.000  

รูปแบบการลอลวง การแทรกแซง -0.017 0.246 -0.068 1.000  

 การบังคับใหกระทํา -1.100 0.246 -4.471 < .001*  

รูปแบบการแทรกแซง  การบังคับใหกระทํา -1.083 0.246 -4.403 < .001*  

*ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 

 
 จากผลการทดสอบ Post Hoc ตามท่ีแสดงในตารางท่ี 5 พบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางบางคูของ

รูปแบบดารกแพทเทิรน (Dark Pattern) ซึ่งสามารถอธิบายไดดังตอไปนี้ 
 1)  ความแตกตางของระดับความนาเช่ือถือในตราสินคาระหวางรูปแบบการรบกวน (Nagging) กับดารกแพทเทิรน

ประเภทอื่น ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา รูปแบบดารกแพทเทิรนประเภทการรบกวน (Nagging) มีความนาเช่ือถือในตราสินคาท่ีแตกตาง
และมากกวารูปแบบการลอลวง (Sneaking) และการแทรกแซง (Interface Interference) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (โดย p < .001 และ  
p = 0.002 ตามลําดับ) และมีคาความแตกตางเฉลี่ย (Mean Difference) เทากับ 0.967 และ 0.950 ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยระดับ 
ความนาเชื่อถือของรูปแบบการรบกวนอยูท่ี 5.27 ซึ่งสงูกวารูปแบบการลอลวง (คาเฉล่ีย 4.3) และการแทรกแซง (คาเฉล่ีย4.31) อยางชัดเจน  
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จึงสามารถสรุปไดวา ดารกแพทเทิรนในรปูแบบการรบกวนสามารถสรางความนาเช่ือถือในตราสินคาใหกับผูใชไดมากกวารูปแบบการลอลวง
และการแทรกแซงอยางมีนัยสําคัญ 

 2)  ความแตกตางของระดับความนาเชื่อถือในตราสินคาระหวางรูปแบบการกีดขวาง (Obstruction)  
กับดารกแพทเทิรนประเภทอื่น ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ระดับความนาเช่ือถือในตราสินคาของรูปแบบการกีดขวาง (Obstruction) ไมมี
ความแตกตางท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อเปรียบเทียบกับดารกแพทเทิรนประเภทอ่ืน ๆ แมวาคาเฉล่ียของระดับความนาเชื่อถือในตราสินคา
จะมีความแตกตางกัน  

 3)  ความแตกตางของระดับความนาเช่ือถือในตราสินคาระหวางรูปแบบการลอลวง (Sneaking) กับดารกแพทเทิรน
ประเภทอ่ืน ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ดารกแพทเทิรนในรูปแบบการลอลวง (Sneaking) มีระดับความนาเชื่อถือในตราสินคาท่ีแตกตางและ
นอยกวา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.001) โดยมีคาเฉล่ียความแตกตาง (Mean Difference) เทากับ -1.10 ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูใชรับรูถึง
ความนาเชื่อถือในตราสินคาของรูปแบบการลอลวง (คาเฉล่ีย 4.3) นอยกวาการบังคับใหกระทํา (คาเฉล่ีย 5.4) อยางชัดเจน ดังน้ันจึงสามารถ
สรุปไดวา รูปแบบการลอลวงสงผลเชิงลบตอความนาเชื่อถือในตราสินคามากกวารูปแบบการบังคับใหกระทําอยางมีนัยสําคญั 

 4)  ความแตกตางของระดับความนาเชื่อถือในตราสินคาระหวางรูปแบบการแทรกแซง (Interface Interference) 
และดารกแพทเทิรนประเภทอ่ืน ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา รูปแบบการแทรกแซง (Interface Interference) มีระดับความนาเช่ือถือ 
ในตราสินคาท่ีแตกตางและนอยกวาจากรูปแบบการบังคับใหกระทํา (Forced Action) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.001 โดยมีคาเฉล่ีย
ความแตกตาง (Mean Difference) เทากับ -1.083  และคาเฉลี่ยระดับความนาเชื่อถือในตราสินคาของรูปแบบการแทรกแซงอยูท่ี 4.31  
ซ่ึงตํ่ากวาคาเฉลี่ยของรูปแบบการบังคับใหกระทํา (คาเฉลี่ย 5.4)  ดังน้ันจึงสามารถสรุปไดวา รูปแบบการแทรกแซงสงผลเชิงลบตอ 
ความนาเช่ือถือในตราสินคามากกวารูปแบบการบังคับใหกระทําอยางมีนัยสําคัญ 

   จากผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือในตราสินคาสามารถสรุปไดวารูปแบบการลอลวง (Sneaking) และการแทรกแซง 
(Interface Interference) สงผลใหระดับความนาเชื่อถือในตราสินคาลดลงมากกวาดารกแพทเทิรนประเภทอื่น ๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
เม่ือเปรียบเทียบกับรูปแบบการรบกวน (Nagging) การกีดขวาง (Obstruction) และการบังคับใหกระทํา (Forced Action) 

 
การอภิปรายผล 
  จากการศึกษาผลกระทบของการออกแบบสวนตอประสานผูใชในรูปแบบดารกแพทเทิรนท่ีมีตอระดับความนารําคาญของผูใช
และความนาเช่ือถือในตราสินคาสําหรับอีคอมเมิรซในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการวิจัย ไดดังตอไปน้ี 
  1.  ผลกระทบของดารกแพทเทิรนตอระดับความนารําคาญ 

จากการศึกษาพบวา ดารกแพทเทิรนแตละประเภทสงผลตอระดับความนารําคาญของผูใช คือ รปูแบบการบังคับใหกระทํา 
(Forced Action) และการกีดขวาง (Obstruction) ซึ่งเปนรูปแบบท่ีขัดขวางอิสระของผูใชและสรางอุปสรรคในการใชงานแอปพลิเคชัน  

Forced Action (การบังคับใหกระทํา) เปนดารกแพทเทิรนที่ผูใชรูสึกรําคาญมากท่ีสุด โดยเฉพาะเมื่อตองสมัครสมาชิก
กอนสั่งซื้อสินคา ซ่ึงถูกมองวาเปนการจํากัดทางเลือกและควบคุม สงผลใหเกิดอารมณเชิงลบ เชน ความรูสึกติดขัดหรือหงุดหงิด  
(Gray et al., 2018; Gray et al., 2021) 

Obstruction (การกีดขวาง) เปนดารกแพทเทิรนท่ีสรางความนารําคาญรองลงมา โดยเฉพาะในขั้นตอนยกเลิกบัญชีท่ี
ซับซอน ผูใชมองวาเปนมาตรการดานความปลอดภัย แตจํานวนขั้นตอนท่ีมากเกินจําเปนทําใหเกิดความหงุดหงิดและรูสึกวาถูกขัดขวาง
ไมใหทําสิ่งท่ีตองการ (Mathur et al., 2019) 

ดังน้ันดวยเหตุน้ี รูปแบบการบังคับใหกระทํา (Forced Action) และการกีดขวาง (Obstruction) จึงมีระดับความนารําคาญ
สูงท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับดารกแพทเทิรนประเภทอื่น แมผูใชจะเขาใจวาข้ันตอนเหลาน้ีเปนเรื่องปกติในแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ  
แตความรูสึกวาถูก “บังคับ” หรือ “ไมมีทางเลือก” ยังคงสงผลใหเกิดความนารําคาญสูงสุด (Bongard-Blanchy et al., 2021) 

2.  ผลกระทบของดารกแพทเทิรนตอความนาเชื่อถือในตราสินคา 
 จากการศึกษาพบวา ดารกแพทเทิรนในแอปพลิเคชันอีคอมเมิรซสงผลกระทบเชิงลบตอความนาเช่ือถือในตราสินคาอยางมี

นัยสําคัญ โดยเฉพาะรูปแบบ การลอลวง (Sneaking) และการแทรกแซง (Interface Interference) ซึ่งมีคาความนาเช่ือถือตํ่าท่ีสุด 
เม่ือเปรยีบเทียบกับดารกแพทเทิรนรูปแบบอ่ืน ๆ 

การลอลวง (Sneaking) สรางความไมพอใจใหผูใชจากการแสดงราคาที่ไมโปรงใส เชน ซอนคาธรรมเนียม หรอืแสดงราคา
ท่ีไมตรงกับราคาสุดทาย ซึ่งทําใหผูใชรูสึกถูกหลอกลวง และลดความเช่ือมั่นตอแบรนด (Voigt et al., 2021; Mathur et al., 2019) 

การแทรกแซง (Interface Interference) โดยเฉพาะการต้ังคาใหลวงหนา (Preselection) ทําใหผูใชรูสึกถูกชักจูงโดย 
ไมรูตัว เมื่อพบวาตนยอมรับเง่ือนไขโดยไมต้ังใจจึงเกิดความไมไววางใจตอแพลตฟอรม 
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เม่ือผูใชตระหนักวาการออกแบบดารกแพทเทิรนในลักษณะดังกลาวสงผลใหผูใช ถูกชักจูงโดยไมรูตัว จะนําไปสูผลกระทบ
เชิงลบ ทั้งในแงของประสบการณการใชงานและความเช่ือม่ัน ความไววางใจตอแพลตฟอรม ซึ่งสงผลใหระดับความนาเชื่อถือ 
ในตราสินคาลดลง (Gray et al., 2021) นอกจากน้ี เมื่อผูใชรูสึกวาการตัดสินใจถูกควบคุมหรือบิดเบือนจากแพลตฟอรมน้ัน จะสงผลให
แพลตฟอรมน้ันถูกลดความนาเชื่อถือ ซึ่งอาจนําไปสูการลดใชงานลง และจะสงผลตอความนาเชื่อถือในตราสินคาในระยะยาว (Mathur 
et al., 2019) 
  3. สรุปผลการวิจัย 

จากผลการศึกษา พบวา ดารกแพทเทิรนในแอปพลิเคชันอีคอมเมิรซสงผลกระทบตอประสบการณผูใชงานในระดับที่แตกตางกัน 
โดยเฉพาะในดานความนารําคาญและความนาเชื่อถือในตราสินคา ดารกแพทเทิรนรูปแบบการรบกวน (Nagging) แมจะสรางความนารําคาญใน
ระดับหนึ่ง แตไมสงผลลบตอความนาเชื่อถือในตราสินคามากนัก จึงถือวาเปนรูปแบบท่ีมีความสมดุลท่ีสุด 

ในทางกลับกัน ดารกแพทเทิรนท่ีมีผลกระทบเชิงลบตอประสบการณผูใชมากที่สุด คอื รูปแบบการกีดขวาง (Obstruction) 
เน่ืองจากสรางความนารําคาญสูงและลดความนาเชื่อถือในตราสินคา แมจะใกลเคียงกับรูปแบบการบังคับใหกระทํา (Forced Action) 
แตรูปแบบการกีดขวางมีผลกระทบเชิงลบมากกวา เพราะเปนการออกแบบท่ีสรางอุปสรรคและขั้นตอนซับซอนโดยไมจําเปน เชน  
การลบบัญชีที่ยุงยาก ซ่ึงทําใหผูใชรูสึกถูกควบคุมและเกิดความไมพอใจ 

จากขอความขางตน จึงมีขอเสนอแนะจากการศึกษาดังน้ี 
   1. ควรประยุกตใชดารกแพทเทิรนรูปแบบการรบกวน (Nagging) อยางเหมาะสม เน่ืองจากเปนรูปแบบท่ีไมสงผลลบ
ตอความนาเช่ือถือในตราสินคาอยางมีนัยสําคัญ แมจะสรางความนารําคาญในระดับหน่ึง จึงสามารถนําไปใชเพ่ือกระตุนการมีสวนรวม
ของผูใชได หากมีการควบคุม ความถี่และความเขมขน ของการรบกวนอยางเหมาะสม 
   2. ควรหลีกเลี่ยงการใชดารกแพทเทิรนรูปแบบการกีดขวาง (Obstruction) เนื่องจากมีผลกระทบเชิงลบสูงสุดตอ
ประสบการณผูใช ท้ังในแง ความนารําคาญ และ การลดความนาเช่ือถือในตราสินคา โดยเฉพาะการออกแบบท่ีซับซอนหรือขัดขวาง เชน 
การลบบัญชีท่ียุงยาก ทําใหผูใชรูสึกถูกควบคุมและไมไววางใจจึงควรใชการออกแบบที่ โปรงใส ใชงานงาย และใหอิสระในการควบคุม 
แกผูใช เพ่ือรักษาประสบการณเชิงบวกและความนาเชื่อถือในตราสินคาตอแพลตฟอรม 

 
ขอเสนอแนะ 
 เน่ืองจากการศึกษานี้มุงเนนเฉพาะแอปพลิเคชันอีคอมเมิรซ จึงควรขยายการวิจัยไปยังบริบทอ่ืน ๆ เชน แอปพลิเคชันดาน 
ส่ือบันเทิง (เกม) เพ่ือใหเขาใจผลกระทบของดารกแพทเทิรนในภาพรวมไดชัดเจนย่ิงข้ึน นอกจากน้ีควรศึกษาพฤติกรรมและการ
ตอบสนองของผูใชในเชิงลึกภายใตสถานการณท่ีหลากหลาย พรอมท้ังเปรียบเทียบในกลุมผูใชท่ีมีลักษณะแตกตางกัน 
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