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บทคัดย่อภาษาไทย  สุธาทิพย์ มีสุวรรณ : อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอป

พลิเคชันต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค. ( INFLUENCES OF USER 
INTERFACE DESIGN FOR MOBILE APPLICATIONON CONSUMERS’ FEELINGS 
AND EXPERIENCES) อ.ที่ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.สราวุธ อนันตชาติ 

  
การวิจัยเชิงสำรวจในครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา 1) การออกแบบยูสเซอร์

อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน ความรู้สึกของผู้บริโภค (ได้แก่ อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้
งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้) และประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค (ได้แก่ ความพึงพอใจ ความถี่ในการซื้อ และความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน) 
และ 2) อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน  ต่อความรู้สึก
และประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ จาก 1) กลุ่ม
ตัวอย่างอายุระหว่าง 20 – 39 ปี ที่มีการดาวน์โหลดและเคยซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของ
ตราสินค้า UNIQLO อย่างน้อย 1 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่านมา จำนวน 325 คน และ 2) 
กลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 20 – 39 ปี ที่มีการดาวน์โหลดและเคยซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้า H&M อย่างน้อย 1 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่านมา จำนวน 242 คน รวม
ทั้งหมด 567 คน ผลการวิจัยพบว่า การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ความรู้สึกของผู้บริโภค และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ โดยสำหรับตราสินค้า UNIQLO การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอป
พลิเคชัน ในมิติของสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภคมากที่สุด ขณะที่การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับ
โมไบล์แอปพลิเคชัน  ในมิติของการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  มีอิทธิพลต่อความรู้สึกและ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M มากที่สุด 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ # # 6380057328 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: USER INTERFACE DESIGN, MOBILE APPLICATION, CONSUMER FEELING, 

CONSUMER EXPERIENCE 
 Suthathip Meesuwan : INFLUENCES OF USER INTERFACE DESIGN FOR 

MOBILE APPLICATIONON CONSUMERS’ FEELINGS AND EXPERIENCES. 
Advisor: Assoc. Prof. SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D. 

  
This survey research aims to investigate: 1) user interface designs for 

mobile applications, consumers’ feelings (that is, emotion, attitude toward the 
app, attitude towards the brand, and trust) and consumers’ experiences (that is, 
satisfaction, purchase frequency, and m-loyalty) and 2) the influences of user 
interface designs for mobile applications on consumers’ feelings and experiences. 
Online questionnaires were distributed to a total of 567 respondents: 1) 325 
consumers aged between 20 and 39 years old, who have downloaded the mobile 
application of UNIQLO and made at least one purchase within the past two 
months, and 2) 242 consumers aged between 20 and 39 years old, who have 
downloaded the mobile application of H&M and made at least one purchase 
within the past two months. The results show significant differences between user 
interface designs for mobile applications, consumers’ feelings, and consumers’ 
experiences of UNIQLO and those of H&M. Specifically, for the UNIQLO brand, 
design aesthetics for the user interface of mobile applications and perceived 
usefulness have the highest influences on consumers’ feelings and consumers’ 
experiences. Meanwhile, for the mobile application of H&M, user interface design 
in the dimension of perceived enjoyment has the highest influence on consumers’ 
feelings and consumers’ experiences. 

 Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2021 Advisor's Signature .............................. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

ตลอดระยะเวลาในการศึกษาระดับปริญญาโท และการทำวิทยานิพนธ์เล่มนี้ ผู้วิจัยได้รับความ
กรุณาและการสนับสนุนอย่างเต็มที่ จากรองศาสตราจารย์ ดร. สราวุธ อนันตชาติ “อาจารย์ท็อป” 
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่มอบความรู้ด้านวิชาการ คำแนะนำอย่างละเอียดในทุกขั้นตอน ตลอดจน
ความช่วยเหลือในทุกประเด็นระหว่างการศึกษาให้สามารถผ่านพ้นไปได้  โดยกว่าจะสำเร็จเป็น
วิทยานิพนธ์เล่มนี้ ผู้วิจัยได้รับความเอาใจใส่จากอาจารย์ตั้งแต่การเริ่มหาประเด็น  วิธีการค้นคว้าหา
ความรู้เพิ่มเติม การดำเนินการวิจัย ตลอดจนการตรวจทานแก้ไขความเรียบร้อยอย่างละเอียดในทุกครั้ง 
ขอบคุณอาจารย์ท็อปที่คอยทุ่มเท และสละเวลาคอยให้คำปรึกษา คอยสอน คอยเตือน คอยแนะนำ และ
ตรวจงานให้กับพวกเราตลอด แม้กระทั่งในวันหยุด ไม่ว่าจะเวลาที่ดึกดื่นหรือเช้าตรู่ อาจารย์ก็ยังคอย
ตอบทุกคำถาม แม้ว่าผู้วิจัยจะพูดไม่ค่อยรู้เรื่องก็ตาม ผู้วิจัยอยากบอกว่า “ขอบคุณอาจารย์ท็อปมากนะ
คะที่อดทนกับเปรี้ยวในทุก ๆ เรื่อง ในระยะเวลาสองปีที่ผ่านมา ขอบคุณอาจารย์ที่คอยช่วยแก้ปัญหาให้
ตลอด และขอโทษกับทุกเรื่องที่อาจทำให้อาจารย์ต้องลำบาก ขอบคุณที่คอยผลักดันให้กำลังใจ ถึงใครจะ
บอกว่าอาจารย์ท็อปเนี๊ยบมาก แต่ความจริงแล้วอาจารย์ใจดีมากเลย มากจนทุก ๆ ครั้งพวกเราก็เกรงใจ 
ดีใจมาก ๆ ค่ะ ที่อาจารย์รับเป็นนิสิตในที่ปรึกษา ยังยืนว่า…อาจารย์ท็อปน่ารักเท่าโลกจริง ๆ นะคะ” 
ผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณอาจารย์ไว้ ณ ที่นี้ค่ะ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย ประธานกรรมการ
สอบวิทยานิพนธ์ และ รองศาสตราจารย์ ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกที่ได้สละ
เวลาตรวจทานวิทยานิพนธ์ พร้อมให้คำชี้แนะอันเป็นประโยชน์เพิ่มเติมแก่ผู้วิจัยได้นำมาปรับปรุง
วิทยานิพนธ์ให้มีความสมบูรณ์ รวมถึงอาจารย์ทุกท่านที่ให้ความรู้ระหว่างการศึกษาในรั้วมหาวิทยาลัย
ครั้งนี้ และขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านและเพื่อน ๆ กลุ่มพรีเทสต์ ตลอดจนบทความวิชาการ
หรือแหล่งความรู้เพิ่มเติมต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยได้นำมาศึกษาหรืออ้างอิง 

นอกจากนี้ ขอขอบคุณพี่เบ้ที่คอยเป็นกูเกิลให้กับน้องทุกอย่าง บิ๊วที่คอยแนะนำและตอบ
คำถาม เบิร์ทที่สอนใช้เวิร์ด พีและเกมส์ที่คอยบอกว่าพวกเรานั้นเกิดมาเพื่อบาลานซ์ อ.ท็อป อิงที่ให้ยืม
คอมเพื่อทำ iThesis และช่วยเหลือระหว่างทำวิจัย ฟิล์มคนเกรียนที่ยังคงเกรียนข้ามซีกโลกมาฟังเราบ่น 
อิชิคาวะยูกิที่อยู่เป็นเพื่อนระหว่างปั่นงานไทม์โซนมิลาน และแม่ผู้น่ารักที่ดูแลเปรี้ยวอย่างดีมาตลอดค่ะ 
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บทที ่1 
บทนำ 

 

ที่มาและความสำคญั 

เมื่อเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามบีทบาทมากขึน้กับชีวิตประจำวัน สามารถยกระดับจากที่เคย
เป็นเพียงแค่เรื่องของความสนใจของเฉพาะกลุ่มคน สู่การมีความสำคัญในการเข้ามาเกี่ยวข้องกับวิถี
การดำเนินชีวิตของบุคคลในทุกมิติ ซึ่งความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทลันำมาสู่การ
เติบโตของสมาร์ตโฟน (Smartphones) อุปกรณ์ที่สะดวกต่อการพกพาสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา 
จากภาพรวมค่าเฉลี่ยการเป็นเจ้าของสมาร์ตโฟนของผู้ใช้งานทั่วโลกอยู่ที่รอ้ยละ 104.6 ส่วนคนไทยมี
ค่าเฉลี่ยที่สูงถึงร้อยละ 136.5 (We Are Social & KEPIOS, 2022) และมีสถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ต
บนสมาร์ตโฟนในปริมาณมากถึงร้อยละ 98.3 ซึ่งเป็นอันดับ 2 ของโลก โดยร้อยละ 92.5 ของเวลาที่
ใช้อินเทอร์เน็ตบนสมาร์ตโฟน เป็นการใช้งานผ่านทางแอปพลิเคชัน (Application) และมีเพียงร้อยละ 
7.5 เท่านั้น ที่ใช้เวลาไปกับการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านทางเว็บไซต์ (Statista, 2022) 

ภาพรวมของตลาดโมไบล์แอปพลิเคชัน (Mobile Application) ในประเทศไทย พบว่า ในปี 
พ.ศ. 2564 มีจำนวนการดาวน์โหลดโมไบล์แอปพลิเคชันกว่า 2.44 พันล้านครั้ง ซึ่งเพิ่มมากขึ้นถึงร้อย
ละ 14.0 และเป็นอัตราที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากปริมาณการใช้งานโมไบล์คอมเมิร์ซของผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน ด้วยสัดส่วนการใช้โมไบล์แอปพลิเคชนัในหมวดหมู่ชอปปิง (Shopping) มากถึงร้อยละ 83.4 
(We Are Social & KEPIOS, 2022) โดย Rakuten Insight ในประเทศไทย (Statista, 2021b) 
พบว่า เสื้อผ้าเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อผ่านช่องทางออนไลน์สูงถึงร้อยละ 45 และผลสำรวจในปี พ.ศ. 
2564 พฤติกรรมการซื้อสินคา้ของผู้บริโภคประเทศไทย เสื้อผ้ายังเป็นประเภทของสินค้าที่ได้รับความ
นิยมเป็นอันดับที่ 4 ซึ่งมีสัดส่วนการหมุนเวียนค่าใช้จ่ายทั้งปีเพิ่มขึ้นร้อยละ 85.8 (We Are Social & 
KEPIOS, 2022) 

จากความนิยมของโมไบล์แอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ปัจจุบันมีจำนวนแอป
พลิเคชันมากกว่า 2.87 ล้านแอปที่พร้อมใช้งาน และสัดส่วนร้อยละ 47.0 ของการบริโภคค้าปลีก มา
จากช่องทางการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพิลเคชัน (Buildfire, 2022) แม้วา่ผู้บริโภคมีหลายวิธีในการ
สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ แต่ผู้บริโภคยังคงเลือกใช้วิธีซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ตโฟน ซึ่งถือเป็นหัวใจของกล
ยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัล ที่สง่ผลกระทบต่อเศรษฐกิจทั่วโลก (Arora et al., 2017) อีกทัง้ยังสร้าง
ผลลัพธ์ทางเศรษฐกิจทีส่ำคญัด้วยการเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคจะเข้าถึงสื่อได้ยาวนาน และกระตุ้นการ
ใช้จ่ายของผู้บริโภคอีกด้วย (Influencer Marketing Hub, 2019; Stocchi et al., 2021) 
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จากรายงานของ We Are Social และ KEPIOS (2022) พบว่า ผู้บริโภคคนไทยมีพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์รายสัปดาห์สูงเป็นอันดับ 1 ของโลก สาเหตุเนื่องมาจากจำนวนผู้ใช้สมาร์ตโฟนที่
เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว และพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยขีองผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง ทำให้การซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชันมีมากขึ้น (Chaffey & Smith, 2017) ซึ่งการเติบโต
ดังกล่าว ได้รับแรงขับเคลื่อนจากการรับรู้ความมีประโยชน์ และความสะดวกในการชอปปิงออนไลน์ 
(Eroglu et al., 2001) สามารถขยายการเข้าถึงการใช้งานของผู้บริโภค ต้นทุนที่ลดลง และลด
อุปสรรคทางภูมิศาสตร ์รวมทั้งความพร้อมในการให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง (Christodoulides et 
al., 2012) ทำให้หลายตราสนิค้าต่างได้เห็นโอกาสในการเปิดช่องทางการขายสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมากขึ้นเรือ่ย ๆ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ในการทำกำไร (Siekpe, 
2003) 

แนวโน้มของผู้บริโภคคนไทยมีพฤติกรรมการชอปปิงออนไลน์ ในรูปแบบการค้าปลีกเพิ่มขึ้น
จากร้อยละ 33.7 ในปี พ.ศ. 2563 เป็นร้อยละ 36.6 ในป ีพ.ศ. 2564 (We Are Social & KEPIOS, 
2022) นักการตลาดจึงควรตอบรับความท้าทายเชิงกลยุทธ์และโอกาสทางการตลาด จากการเติบโต
ของการใช้งานโมไบล์แอปพลเิคชันให้มากขึน้ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค(Blázquez, 
2014; Ono et al., 2012; Shankar et al., 2016) โดยเฉพาะอย่างยิ่งตราสินค้าที่สามารถนำเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการได้อย่างหลากหลายแกผู่้บริโภคทุกทีทุ่กเวลา เพ่ือเป็นการพยายามปรับปรุงและ
สร้างประสบการณ์ที่ดีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ (Business to Customer) (Xu et al., 2015) 
เนื่องจากโมไบล์แอปพลิเคชันหรือแอป (App) ที่อยู่ในสมาร์ตโฟนมีประสิทธิภาพในการสร้าง
ประสบการณ์อย่างเฉพาะเจาะจง สำหรับผู้บริโภคแต่ละบุคคลในยุคโมไบล์คอมเมิรซ์ (M-
Commerce) ได้ ดังนั้น โมไบล์แอปพลิเคชัน จึงเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพในการ
ให้บริการของตราสินค้า ซึ่งมีบทบาทสำคัญในการเข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

จากพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน ได้เปลี่ยนวิธีที่
ผู้บริโภคสื่อสารกับตราสินค้า (Fang, 2019; McLean et al., 2020) ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิรซ์ 
การแสดงผลของหน้าจอยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface) เป็นหนึ่งในปัจจัยที่เจ้าของสินค้าต้อง
พิจารณา เมื่อพยายามที่จะได้ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Ho & Wu, 1999) โดยงานวิจัยที่ศึกษา
เกี่ยวกับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสส่วนใหญ่ก่อนหน้านี้ นักวิจัยมักศึกษาในบรบิทของเว็บไซต์ 
เนื่องจากความนิยมของเทคโนโลยีดังกล่าวในอดีต ตามที ่Kassim และ Abdullah (2010) ยืนยันว่า 
การออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟสที่มีประสิทธิภาพในบริบทของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
สามารถดึงดูดทั้งผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นผู้บริโภคและผู้บริโภคปัจจุบันได้ สอดคล้องกับ Rosen และ 
Purinton (2004) ได้กล่าวว่า เว็บไซต์ที่ออกแบบกราฟิกมาอย่างดี เช่น ขนาดของข้อความ ลักษณะ
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ของตัวหนังสือ ที่แสดงบนอินเทอร์เฟสมีแนวโน้มทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและพอใจในการใช้งาน 
ส่งผลดีต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค  

ในทำนองเดียวกัน Jung และ Yim (2017)  ได้กล่าวว่า การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 
(User Interface Design) เป็นปัจจัยสำคัญอย่างมาก ในการพัฒนาโมไบล์แอปพลิเคชันเก่ียวข้องกับ
ความต้ังใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ และอาจเป็นหัวใจสำคัญในการกำหนดการรับรู้ถึง
ความเพลิดเพลิน ขณะที ่van der Heijden (2003) ได้เชื่อมโยงให้เห็นว่า การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลินมีผลกระทบต่อการใช้งานเว็บไซต์ โดยการสร้างความน่าดึงดูดใจ และให้ความสำคัญกับ
สุนทรียศาสตร ์(Aesthetics) ในการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ซึ่งคาดหวังว่าจะส่งผลต่ออารมณ์ 
และประสบการณ์ที่พึงพอใจของผู้บริโภค เพื่อเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อ รวมถึงสร้างความโดดเด่น
ที่แตกต่างไปจากตราสินค้าคู่แข่ง (Kumar et al., 2010) ผ่านองค์ประกอบกราฟิกในการออกแบบยูส
เซอร์อินเทอร์เฟส ประกอบไปด้วย สี (Color) รูปภาพ (Image) ตัวอักษร (Typography) และเลย์
เอาต์ (Layout) (Schultz, 2005) ทีม่ีความสำคัญต่อพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค 
(Tarasewich, 2003) โดยนกัการตลาดหรือตราสินค้าเลือกนำมาใชเ้ป็นเครื่องมือสร้างความโน้มน้าว
ใจผู้บริโภคให้เข้ามาเลือกซื้อสินค้าได้อย่างเพลิดเพลิน ส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อการ
ใช้งานอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิรซ์ นำไปสู่ความตั้งใจซื้อ และเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อในทีสุ่ด 

นอกจากนี้ มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคจากการใช้งานเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกสค์อมเมิร์ซ พบว่า หากเว็บไซต์ที่ผู้บริโภคใช้ระยะเวลาการเข้าชมนาน มีแนวโน้มที่จะ
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ (Bucklin & Sismeiro, 2003; Demers & Lev, 2001) สอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ Agarwal และ Hedge (2008)  พบว่า สีพื้นหลังของหน้าเว็บอีคอมเมิร์ซเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจในการซื้อ ในทำนองเดียวกัน (Wu et al., 2008) พบว่า สีโทนอุ่นของเว็บไซต์อี
คอมเมิร์ซส่งผลดีต่อความต้ังใจซื้อ และการใช้สีช่วยเพิ่มความสนุกสนาน (Lemoine, 2008) กระตุ้น
ความสนใจของผู้บริโภคช่วยให้เกิดการเข้าชมซ้ำ หรือใช้งานอีกครั้งหนึ่ง ซึ่งนำไปสู่ยอดขายในระยะ
ยาวมากขึ้น (Moe & Fader, 2004) ดังนั้น นักการตลาดจึงไม่ควรละเลยความสำคัญในการออกแบบ
ยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ซึ่งเป็นจุดทัชพอยต์ (Touchpoint) สำคัญในการเข้าถึงใจผู้บริโภคในบริบท
ออนไลน์ และอาจมีอิทธิพลมากกว่าข้อมูลทางการตลาดอื่น ๆ ณ จุดซือ้ออนไลน์ (Lorenzo-Romero 
et al., 2014)  

แต่ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคไม่ได้รับประสบการณ์ที่ดีในจุดทัชพอยต์นี้ จะส่งผลกระทบ
กับความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าได้ เพราะยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟส (User Interface) เป็นพ้ืนที่
ในการสื่อสารของตราสินค้า ในการนำเสนอผลิตภัณฑ์และการบริการ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
(McKinney, 2004) ผ่านการแสดงผลทางหน้าจอโมไบล์แอปพลิเคชัน ดังนั้น ยูสเซอร์อนิเทอร์เฟส 
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เปรียบเสมือนบรรยากาศของร้านทีม่ีอิทธิพลในการกระตุน้อารมณ์เชิงบวกหรือเชิงลบ ส่งผลต่อการ
ชี้นำทัศนคติที่ตามมาของผู้บริโภค (Cheng et al., 2019; Eroglu et al., 2001; Koo & Ju, 2010) 
ตราสินค้าจึงจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับการสร้างความรู้สึกและประสบการณ์ที่น่าประทับใจกับ
ผู้บริโภค เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายสินค้า ช่วยให้ผู้บริโภคสัมผสัถึงประสบการณ์ได้อย่างสมจริง 
โดยเฉพาะกับสินค้าเสื้อผ้าทีผู่้บริโภคไม่สามารถสัมผัสหรอืทดลองสวมใส่ได้ ซึ่งเป็นความท้าทายอย่าง
ยิ่งของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  

จากรายงานตัวเลขการเข้าชมเว็บไซตอ์ิเล็กทรอนิกส์คอมเมริ์ซ (E-Commerce) และ
ปริมาณการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ทั่วโลกในป ีพ.ศ. 2564 มีสัดส่วนของการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชัน คิดเป็นร้อยละ 69.0 แตม่ีผู้บริโภคเพียงร้อยละ 57.0 เท่านั้น ที่ตัดสินใจซื้อสินค้าจริง 
(Statista, 2021a) นกัออกแบบ และนักการตลาดควรเข้าใจถึงความสำคญัของยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟส 
ซึ่งเป็นอีกหนึ่งปัจจัยในการกำหนดความไว้วางใจของผู้บริโภค ซึ่งหากถูกออกแบบมาอย่างดี จะช่วย
ลดความซับซ้อนของการรับรู้ของผู้บริโภค ทำให้เกิดความไว้วางใจได ้(Lee & Chung, 2009; 
Stewart & Jürjens, 2018) สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Cyr et al., 2008) เสนอว่า โครงสร้างเลย์
เอาต์ (Layout) ของยูสอินเทอร์เฟสที่ดี จะมีส่วนทำใหผู้้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นต่อการสั่งซื้อสินค้า 
เช่นเดียวกับผลการวิจัยของ (Wu et al., 2008) ที่พบว่า สีน้ำเงินมีผลกับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค
ชาวตะวันตกต่อการใช้งานเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิรซ์ หากนักการตลาดพิจารณาถึงการนำ
องค์ประกอบด้านสุนทรียศาสตร์มาช่วยในการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสได้อย่างเหมาะสม อาจ
ก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

เมื่อยูสเซอร์อนิเทอร์เฟสเป็นมิตรกับผู้ใช้งาน จะส่งผลตอ่ประสิทธิภาพในการซื้อสินคา้
ออนไลน์ และทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภค (Hong et al., 2004) เช่น 
แนวโน้มจำนวนครั้งที่ซื้อซ้ำ หรือแนวโน้มการเข้ามาเยี่ยมชมซ้ำ และการแนะนำบอกต่อข้อคิดเห็นเชิง
บวกแก่ผู้อื่น ซึง่เป็นผลมาจากทัศนคติของผู้บริโภค ความพึงพอใจต่อการใช้เทคโนโลยี (Koufaris, 
2002; Song & Zinkhan, 2008) ขณะที ่(Stocchi et al., 2021) กล่าวว่า ความก้าวหน้าที่มากขึ้น
ของเทคโนโลยทีำให้ตราสินคา้มีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภค แต่ความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าก็
เพิ่มมากขึ้นเช่นกัน การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้จึงเป็นอีกหนึ่งข้อได้เปรียบสำหรับการออกแบบโมไบล์
แอปพลิเคชันของตราสินค้า ที่จะสามารถทำให้แอปมีอิทธพิลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคในการควบคุม 
และการเป็นสว่นสำคัญในการสร้างประสบการณ์เฉพาะตัวในการใช้งาน (Chang et al., 2010) อาจ
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้า เป็นช่องทางเพ่ิมเติมในการเรียกดู และซือ้ผลิตภัณฑส์ำหรับผู้บริโภค  

ก่อนหน้านี้ มีงานวิจัยที่น่าสนใจได้ศึกษาเกี่ยวกับสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสสำหรับเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกสค์อมเมิร์ซบ้าง แต่การศึกษาในบริบทของโมไบล์แอปพลิเค
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ชันยังมีอยู่อย่างจำกัด สวนทางกับความต้องการของนักออกแบบและนกัการตลาดที่ต้องการพัฒนา
โมไบล์แอปพลิเคชนัของตราสินค้าเพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภคให้ได้มากที่สุด ปัจจุบันยงั
ไม่ค่อยมีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับสุนทรียศาสตร์การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส เพื่อเพ่ิม
ประสิทธิภาพประสบการณ์ของผู้บริโภค (Song & Zahedi, 2005) ทำให้ตราสินค้าจำเป็นต้องหาวิธี
ปรับปรุงประสบการณ์การชอปปิงออนไลน์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค (Suchit, 
2021) เพื่อเป็นการรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภค และสร้างความน่าดึงดูดใจ 

จากเหตุผลที่กล่าวมา เป็นเหตุให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยเฉพาะในยุค
ของแอปพลิเคชัน (Oghuma et al., 2016) ที่ตราสินค้าต่างมองเห็นศักยภาพของโมไบล์แอปพลิเค
ชัน และหวังว่าจะได้ความภักดีจากผู้บริโภค ท่ามกลางสถานการณ์การแข่งขันทางการตลาดที่สูงใน
ปัจจุบัน ซึ่งการเข้าถึงความรู้สึกของผู้บริโภคได้ ผ่านการรบัรู้ทางอารมณ์ที่เป็นความรู้สกึในเชิงบวก 
ถือเป็นโอกาสของนักการตลาดที่จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น และ
เพิ่มทัศนคติเชิงบวกต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า (Fang, 2019) รวมถึงกำหนด
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคที่เกิดจากทัศนคติต่อตราสินค้า (Kim et al., 2015; Le & Vo, 2017)  

อีกด้วย 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน ความรู้สึกของ 
ผู้บริโภค และประสบการณ์ของผู้บริโภค 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตอ่ 
ความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 
ปัญหานำวิจัย 

1. การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบลแ์อปพลิเคชัน ความรูส้ึกของผู้บริโภค  
และประสบการณ์ของผู้บริโภค เป็นอย่างไร 

2. อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบลแ์อปพลิเคชันต่อความรู้สึก 
และประสบการณ์ของผู้บริโภค เป็นอย่างไร 
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ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟสสำหรับ
โมไบล์แอปพลเิคชันต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ด้วยวิธีวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research Method) และเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางช่องทางออนไลน์ เพื่อทำการศึกษากับ
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 20 - 39 ปี จำนวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีกำลังซื้อ และมีความคุ้นเคยในการใช้เทคโนโลยี ด้วยปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด 
ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็นผู้บริโภคที่มีการดาวน์โหลดและเคยซื้อสินคา้ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้า UNIQLO จำนวน 200 คน และตราสินค้า H&M จำนวน 200 คน อย่างน้อย 1 ครั้ง ใน
ระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่านมา โดยกำหนดการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 
2565 
 
นิยามศัพท์ทีใ่ช้ในการวิจัย 

โมไบล์แอปพลิเคชนั (Mobile Application) หมายถึง โทรศัพท์มือถือที่มี
ระบบปฏิบัติการ Android, iOS, Windows Mobile, RIM (BlackBerry) สามารถติดตั้งแอปพลิเคชัน
โปรแกรมซอฟต์แวร์ประยุกต์ที่พัฒนาขึ้นมาโดยเฉพาะ นอกเหนือจากแอปพลิเคชันพื้นฐาน ส่วนใหญ่
จะอยู่ในรูปแบบหน้าจอสัมผัส และง่ายต่อการใช้งาน นิยมเรียกว่า “สมาร์ตโฟน” (Smartphone) 
(Purcell et al., 2010) การพกพาง่าย ใช้งานได้ทุกที่ทุกเวลา สามารถตอบสนองกับความต้องการ
ของผู้บริโภค (Marriott & Williams, 2018) ในงานวิจัยนี้ มุ่งเน้นศึกษาโมไบล์แอปพลิเคชันที่
ดำเนินการโดยเจ้าของตราสินค้า ซึ่งมีการวางขายสินค้า รองรับการดูแลผูบ้ริโภคเฉพาะบุคคล รวมถึง
เป็นการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยแบ่งเป็นตราสินค้า UNIQLO และตราสินคา้ H&M 

การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface Design) หมายถึง การรับรู้ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการออกแบบหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชันที่เช่ือมต่อระบบซอฟต์แวร์กับผู้ใช้งาน 
หรือเป็นตัวกลางในการสื่อสารระหว่างมนุษย์กับคอมพิวเตอร์ (Head, 1999) เฉพาะการนำเสนอด้าน
สุนทรียศาสตรท์ี่ทำให้เกิดความสวยงามบนหน้าจอโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ด้วยการใช้สี 
การใช้ภาพ การใช้ตัวอักษร และการวางเลย์เอาต ์(Schultz, 2005) เท่านั้น ซึ่งในการศกึษาครั้งน้ี 
ศึกษาเฉพาะในโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M โดยการออกแบบ
ยูสเซอร์อินเทอร์เฟสที่ใช้ในการวิจัยจะประกอบด้วย สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่ง
สำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  
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1) สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ (Design Aesthetics) หมายถึง การออกแบบภาพ 
(Visual Design) เพื่อสร้างความสมดุล ความน่าดึงดูดใจทางอารมณ์ หรือความสวยงาม
สำหรับหน้าจอ (Screen) ของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า โดยผู้วิจัยใช้มาตรวัดจาก
งานวิจัยของ Cyr et al. (2006)  

2) การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้(Customization) หมายถึง พฤติกรรมในการกระทำหรือ
เปลี่ยนแปลงบางสิ่งบางอย่างแบบเฉพาะบุคคล ตามความชอบและความสนใจของ
ผู้บริโภคหรือความต้องการของผู้ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า (Lee & 
Chang, 2011) โดยประยุกต์ใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Rose et al. (2012)  

3) การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ได้ว่า 
เทคโนโลยีโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า สามารถเพิ่มประสิทธิภาพด้านความ
สะดวกในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งใช้ความพยายามเพียง
เล็กน้อย ใช้งานได้ง่าย ทำให้ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัย
ประยุกต์ใช้มาตรวัดของ Davis (1989)  

4) การรับรู้ถึงความมีประโยชน ์(Perceived Usefulness) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ได้ว่า 
เทคโนโลยีโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการซื้อ
สินค้าได้และบรรลุเป้าหมายอันเป็นประโยชน์ต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้าได้ดี  ทั้งนี้ ผู้วิจัยประยุกต์ใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Davis (1989)  

5) การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ได้ว่า 
เทคโนโลยีโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า สามารถเพิ่มประสิทธิภาพด้านความ
เพลิดเพลินระหว่างการใช้งาน ที่เกิดขึ้นจากแรงจูงใจภายในที่นอกเหนือจากผลลัพธ์ที่ได้
จากการใช้เทคโนโลยี (Venkatesh, 2000) ซึ่งผู้วิจัยได้นำมาตรวัดของ Davis et al. 
(1992) มาประยุกต์ใช้วัดการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  

ความรู้สึกของผู้บริโภค (Customer Feeling) หมายถึง ปฏิกิริยาการตอบสนองทาง
อารมณ์ของผู้บริโภคต่อการประเมินประสบการณ์การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ได้แก่
ตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M โดยความรู้สึกของผู้บริโภคที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้จะ
ประกอบด้วย อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิชัน ทัศนคติตอ่ตราสินค้า และความ
ไว้วางใจได้ 

1) อารมณ ์(Emotion) หมายถึง การตอบสนองของทัศนคติหรือความรู้สึกของผู้บริโภคที่
เกิดจากสิ่งเร้าในการใช้โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า โดยงานวิจัยน้ีได้ประยุกต์ใช้
มาตรวัดจากงานวิจัยของ Kuhlthau (2004)  
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2) ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิชัน (Attitudes towards the App) หมายถึง 
แนวโน้มของผู้บริโภคในการประเมินการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันไปในทิศทางบวก
หรือลบ โดยผูว้ิจัยประยุกต์ใช้มาตรวัดของ Kim et al. (2016) 

3) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitudes towards the Brand) หมายถึง แนวโน้มของ
ผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้า จากภาพรวมของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า
ไปในทิศทางบวกหรือลบ ซึ่งผู้วิจัยประยุกต์ใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Spears และ 
Singh (2004) ในการวิจัยครัง้นี ้

4) ความไว้วางใจได้ (Trust) หมายถึง ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อการซือ้สินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า โดยงานวิจัยน้ีได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ 
Kim et al. (2008) เพื่อวัดความไว้วางใจได้ของผู้บริโภค  

ประสบการณข์องผู้บริโภค (Customer Experience) หมายถึง สิ่งทีเ่กิดจากปฏิสัมพันธ์
การตอบสนองผ่านจุดสัมผัสระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Homburg et al., 2017) ในการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ซึ่งในการศึกษาครั้งน้ี ได้ศึกษาเฉพาะโมไบล์แอปพลิเค
ชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M โดยประกอบด้วยความพึงพอใจ ความถี่ในการซื้อ 
และความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ถูกกำหนดให้เป็นผลลัพธ์ของประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  

1) ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การประเมินผลลัพธ์ที่ได้จากประสบการณ์การ
บริโภคในด้านระดับความคาดหวังที่มีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
กับสิ่งที่ได้รับจริง ซึ่งผู้บริโภคอาจประเมินได้เป็นความพึงพอใจ หรือความไม่พึงพอใจต่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ประยุกต์มาตร
วัดจากงานวิจัยของ Song และ Zinkhan (2008) 

2) ความถี่ในการซื้อ (Purchase Frequency) หมายถึง จำนวนครั้งของการซื้อสินค้าจาก
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M ซึ่งผู้วิจัยได้นำมาตร
วัดของ McLean et al. (2020) มาประยุกต์ใช้วัดความถี่ในการซื้อของผู้บริโภค 

3) ความภักดีต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน (M-Loyalty) หมายถึง แนวโน้ม
พฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ำของผู้บริโภคต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้าตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M โดยผู้วิจยัได้ประยุกต์มาตรวัดของ Cyr 
et al. (2006) มาใช้ในการวัดความภักดีของผู้บริโภคต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้า 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. ในด้านวิชาการ เพื่อเป็นประโยชน์ในการเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางด้านการสื่อสารการตลาด  

และเป็นแหล่งข้อมูลทางด้านวิชาการเกี่ยวกับการศึกษาสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่ออารมณ์และประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค  

 2. ในด้านปฏิบัติ นักออกแบบ และนักการตลาดสามารถนำข้อมูลที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการ 

ออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความสวยงามทางสุนทรียศาสตร์ของยูส
เซอร์อินเทอร์เฟส สามารถโนม้น้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
และตราสินค้า รวมทั้งกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด ส่งผล
ให้โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าน้ันเกิดประสิทธิผล 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

  การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน
ต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค” เป็นการศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการออกแบบ
ยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ได้แก่ สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความ
ใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ที่มีผลต่อความรู้สึกของ
ผู้บริโภค ได้แก่ อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ความไว้วางใจได้ กับประสบการณ์ของผู้บริโภค ได้แก่ ความพึงพอใจ ความถี่ในการซื้อ และความภักดี
ต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ในบริบทโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า โดยมีแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
2. แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า  
3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 

 สุนทรียศาสตร ์คือ ปัจจัยพื้นฐานสำหรับการออกแบบ โดยทำหน้าที่เป็นสื่อกลางแทน
ความหมายและจินตนาการ เป็นเครื่องมือในการผลิต และทำให้เกิดความหมายที่เช่ือมโยงระหว่าง
ความคิด ความรู้สึก (Mads Nygaard, 2013) โดยงานวิจัยครั้งนี้ มุ่งเน้นศึกษาอิทธิพลของการ
ออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค 
จึงจะขอกล่าวถึงแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความสำคัญของสุนทรียศาสตร์ แนวคิดเก่ียวกับโมไบล์แอป
พลิเคชันและยสูเซอร์อินเทอรเ์ฟส สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์
แอปพลิเคชัน และองค์ประกอบของยูสเซอร์อินเทอร์เฟสในด้านของสุนทรียศาสตร์  

 
2.1.1 ความสำคัญของสนุทรียศาสตร ์

 จากการทบทวนวรรณกรรมดา้นการตลาดและการออกแบบ “สุนทรียศาสตร”์ มักถูกมอง
ว่าเป็นวิธีการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ในตลาด (Mozota, 2003) และความสนใจด้านการ
สื่อสารเชิงสัญลักษณ์ของระบบเศรษฐกิจการแลกเปลี่ยนของสินค้า (Drügh et al., 2011) นอกจากนี ้
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สุนทรียศาสตรย์ังทำหน้าทีเ่กี่ยวข้องกับการออกแบบเพื่อแก้ปัญหา ด้วยการใช้ความ สร้างสรรค์ และ
นำเสนอผลงานแบบใหม่เพื่อให้ได้สัมผัสกับประสบการณ์ที่นักออกแบบนำมาเสนอได้อย่างกลมกลืน  

 เนื่องจากการศึกษาด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับในบริบท
ของโมไบล์แอปพลิเคชันได้รับการศึกษาอยู่ในขอบเขตที่ค่อนข้างจำกัด ในบางส่วนของการทบทวน
วรรณกรรมด้านสุนทรียศาสตร์กับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชัน 
ดังกล่าว จำเป็นต้องมีการศึกษาหลักพื้นฐานจากการทบทวนวรรณกรรมบริบทของเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกสค์อมเมิร์ซสนับสนุนเพื่อทำความเข้าใจได้อย่างครอบคลุมการศึกษาให้มากยิ่งขึ้น 

 ในบริบทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ “บรรยากาศ” (Atmospherics) การซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ คือ การสร้างปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับส่วนยูสเซอร์อนิเทอร์เฟสของคอมพิวเตอร์ 
(Computer Interface) ซึ่งในบริบททางวิชาการยังมีการศึกษาอยู่อย่างจำกัดเกี่ยวกับอิทธิพลของ
อินเทอร์เฟสที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค (Richard, 2005) ซึ่งอาจเป็นเพราะว่า ใน
อดีตปัญหาของการออกแบบเว็บไซตจ์ะได้รับการศึกษาอยู่อย่างเฉพาะภายในกระบวนทัศน์ของบริบท
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Yang, 2013) ดังนั้น เว็บไซต์ที่มีคุณลักษณะการออกแบบที่ดี มีความเพิลด
เพลิน และความสวยงาม อาจเป็นคุณลักษณะที่สร้างโอกาสส่งต่อจากความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
และนำไปสู่ความคาดหวังของผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้นได้อย่างรวดเร็ว (Piccoli et al., 2004)  
 
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชัน 

 Drügh et al. (2011) กล่าววา่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟส อาจมี
ผลกระทบต่อความเพลิดเพลินมากกว่าการรับรู้ความมีประโยชน์และความสะดวกในการใช้งาน
เทคโนโลยีของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Flavián et al. (2006) ที่กล่าวเพ่ิมเติมว่าองค์ประกอบการใช้
งานเทคโนโลยีใด ๆ นั้น ความสวยงามในการออกแบบทางสุนทรียศาสตร์ อาจจะเป็นส่วนสำคัญใน
การออกแบบประสบการณ์สำหรับผู้ใช ้(User Experience) ของสมารต์โฟน (Tarasewich, 2003) 

 การออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟส (User Interface Design) หรือ “UI Design” เป็นหวัใจ
สำคัญในการกำหนดความสามารถในการรบัรูถ้ึงความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) การรับรู้
ถึงความมปีระโยชน ์(Perceived Usefulness) และการรบัรู้ถึงความใช้งานง่าย (Perceived Ease of 
Use) สำหรับอปุกรณ์คอมพิวเตอร ์“ยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟส” (User Interface) ได้รับการพิสูจน์แล้วว่า 
มีความสำคัญต่อความสำเร็จของระบบซอฟต์แวร ์(Cyr et al., 2006) เนื่องจากยูสเซอร์อินเทอร์เฟส
ได้ทำหน้าที่เป็นส่วนเช่ือมต่อระหว่างผู้ใช้งาน (User) กับระบบโปรแกรม (Software) การออกแบบ
ยูสเซอร์อินเทอร์เฟสจึงหมายถึง การออกแบบสื่อกลางเพื่อช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถใช้งานระบบได้
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อย่างคล่องตัว การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการออกแบบหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชันที่เชื่อมต่อ
ระบบซอฟต์แวร์กับผู้ใช้งาน หรือเป็นตัวกลางในการสื่อสารระหว่างมนุษย์กับคอมพิวเตอร์ (Head, 
1999) ซึ่งเป็นองค์ประกอบพื้นฐานสำคัญทีสุ่ดของการใช้งานระบบของคอมพิวเตอร์หรือโมไบล์ 
แอปพลิเคชัน และมีบทบาทในการทำหน้าที่สื่อสารกับผู้ใชง้าน  

 ในบริบททางการตลาดยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันเป็นสิ่งที่ผู้ใช้งาน 
(User) หรือผู้บริโภค (Consumer) มองเหน็สิ่งที่ปรากฏทั้งหมดของหน้าจอแสดงผลในสมาร์ตโฟน คือ 
ผลลัพธ์ของการออกแบบของยูสเซอร์อินเทอร์เฟสที่ถูกสร้างขึ้นมาจากภาษาคำสั่งของคอมพิวเตอร์
เขียนขึ้นด้วยตัวเลข ซึ่งผู้ใช้งานทั่วไปไม่สามารถเข้าใจได้ แต่การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส คือ 
ความสามารถในการมองเห็นของผู้ใช้งาน จากความสามารถของนักออกแบบที่ช่วยทำให้ผู้ใช้งาน
เข้าใจการแสดงผลได้โดยง่ายผ่านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ โดยได้รับการพิสูจน์แลว้ว่าสามารถ
สร้างการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินระหว่างการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน รวมถึงการรับรู้ถึงการใช้งาน
ง่าย นอกจากนี้ยังส่งผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความภักดใีนการใช้งานโมไบลแ์อปพลิเคชัน (Cyr 
et al., 2006) อีกด้วย 

 ความสำคัญของสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสมีความจำเป็นมากขึ้นใน
ปัจจุบัน เนื่องจากองค์กรหรือตราสินค้ามุ่งพยายามแข่งขันเพื่อแย่งชิงและรักษาผู้บริโภคบนพื้นที่
ตลาดออนไลน์ไว้ให้ได้ (Venkatesh & Ramesh, 2002) มีงานวิจัยที่พบว่า การรับรู้จากประสบการณ์
ทางประสาทสัมผัสของบุคคลมีผลต่อการทำงานของเว็บไซต์ และสามารถทำนายความต้ังใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคได้ (Rosen & Purinton, 2004) โดยได้รับอิทธิพลมาจากการออกแบบสุนทรียภาพทาง
สายตา (Visual Design) ให้กบัผู้บริโภคผ่านประสาทสัมผสัการมองเห็นผู้ใช้งานได้ (Garrett, 2010)  
เนื่องจากการสื่อสารด้วยภาพจะช่วยเพิ่มศักยภาพในการเข้าถึงข้อมูลของผู้ใช้งานให้เข้าใจข้อมูลที่
ปรากฏได้ง่าย รวดเร็ว และถกูต้อง ทำให้ผู้ใช้มีความมั่นใจในการใช ้

 Richard (2005) ได้เปรียบเทยีบการออกแบบเว็บไซต์กับบรรยากาศของร้านค้าออฟไลน์ 
และสนับสนุนว่าการออกแบบเว็บไซต์มีส่วนสำคัญในการกำหนดประสิทธิภาพความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Baker et al., 2002) ในทำนองเดียวกัน มีนักวิจัยได้สนับสนุนการเน้นถึงความสำคัญด้าน
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสว่า มปีระสิทธิภาพสามารถช่วยปรับแต่งข้อมูล 
และนำเสนอผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับรูปแบบการรับรู้ของผู้บริโภคได้อย่างเฉพาะเจาะจงได้ (Cole 
et al., 2000) โดยในการศึกษาของ Bandyopadhyay et al. (2000) เสนอว่า อินเทอร์เฟสของ
เว็บไซต์ในธุรกิจค้าปลีกออนไลน ์เปรียบเทียบได้กับบรรยากาศของร้านค้าออฟไลน์ ซึ่งคิดเป็นจำนวน
สองในสามขององค์ประกอบสำคัญทีผู่้บริโภคต้องเผชิญระหว่างการเลือกซื้อสินค้าในสภาวพแวดล้อม
ออนไลน์ ซึ่งมคีวามแตกต่างจากบรรยากาศของร้านค้าออฟไลน์ คือ บรรยากาศของร้านค้าออฟไลน์
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นั้นมีองค์ประกอบของร้านอาจเป็นวัสดุอย่างจำพวกอิฐและปูน แต่ในบรบิทของออนไลน์ของร้านค้า
ปลีกนั้นแตกต่างกันออกไป (Baker et al., 1992; Baker et al., 2002) จากการศึกษาของ Richard 
(2005) ได้สร้างความเข้าใจให้สำหรับผู้ทีม่ีโอกาสจะเป็นผู้บริโภค ซึ่งมองว่า ยูสเซอร์อินเทอร์เฟสของ
คอมพิวเตอร์เป็นองค์ประกอบสำคัญในหนึง่วิธทีี่จะรักษาความได้เปรียบในการแข่งขันได้ (Montoya-
Weiss et al., 2003) ส่วนอีกด้านหนึ่ง Piccoli et al. (2004) เสนอว่า องค์ประกอบการออกแบบ
ด้านสุนทรียศาสตร์ที่ควบคูไ่ปกับปัจจัยการโต้ตอบและความสะดวกต่อการใช้งานว่า มีความสำคัญต่อ
ประสิทธิภาพการทำงานของเว็บไซต์  
 
2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับโมไบล์แอปพลิเคชันและยสูเซอรอ์ินเทอร์เฟส  

เนื่องจากโมไบล์แอปพลิเคชัน (Mobile Application) เป็นเทคโนโลยีซอฟต์แวร์ที่ทำงาน
ผ่านระบบสมาร์ตโฟน อุปกรณ์เทคโนโลยีทีบุ่คคลใช้เวลาสร้างปฏิสัมพันธ์ด้วยในอัตราการใช้งานที่สูง
ต่อวัน และเริ่มได้รับการศึกษาในบริบททางวิชาการอย่างหลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะในบริบทของ
การตลาดที่มุ่งเน้นให้ความสำคัญกับผู้บริโภค ทั้งนี้ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้วิเคราะห์ประเด็นที่เกี่ยวข้องใน
การออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชัน เพื่อนำเสนอความเช่ือมโยงที่สำคัญของการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 
แนวคิดเกี่ยวกบัโมไบล์แอปพลิเคชนั 

 โมไบล์แอปพลิเคชัน (Mobile Application) หมายถึง โทรศัพท์มือถือที่มีระบบปฏิบัติการ 
Android, iOS, Windows Mobile, RIM (BlackBerry) สามารถติดตั้งแอปพลิเคชันโปรแกรม
ซอฟต์แวร์ประยุกต์ที่พัฒนาขึ้นมาโดยเฉพาะ นอกเหนือจากแอปพลิเคชันพ้ืนฐาน ส่วนใหญ่จะอยู่ใน
รูปแบบหน้าจอสัมผัส และง่ายต่อการใช้งาน นิยมเรียกว่า “สมาร์ตโฟน” (Smartphones) (Purcell 
et al., 2010) ข้อได้เปรียบสำหรับผู้ใช้ คือ ความสะดวกต่อการพกพา การรับรู้ตำแหน่ง ใช้งานได้ทุก
ที่ทุกเวลา สามารถตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคทันที (Marriott & Williams, 2018) การ
เข้าถึงการใช้งานได้ในราคาที่ต่ำกว่าคอมพิวเตอร์ และความสามารถในการปรับปรุงฮาร์ดแวร์และ
ซอฟต์แวร์ของสมาร์ตโฟน ส่งผลให้เกิดการขยายตัวอย่างมากในปัจจุบันของตลาดอุปกรณ์พกพา
เคลื่อนที่อย่างสมาร์ตโฟน (Smartphone) นำไปสู่การพัฒนาเป็นโมไบล์แอปพลิเคชันหรือคำอ่ืน ๆ ที่
นิยมใช้เรียก “โมไบล์แอป” (Mobile App) “โมไบล์โฟนแอปพลิเคชัน” (Mobile Phone 
Application) “โมไบล์โฟนแอป” (Mobile Phone App)  “สมาร์ตโฟนแอปพลิเคชัน” 
(Smartphone Application) “สมาร์ตโฟนแอป” (Smartphone App) “แอป” (App) (Stocchi et 
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al., 2021) เป็นคำพ้องความหมายของคำว่า “โมไบล์แอปพลิเคชัน” ซึ่งเป็นคำที่นิยมกล่าวถึงในกลุ่ม
ผู้เชี่ยวชาญ นักพัฒนาระบบ นักวิชาการ และผู้บริโภคในช่วงหลายปีที่ผ่านมา  

 ตามคำจำกัดความโดยองค์การมาตรฐานสากล (ISO) นิยาม โมไบลแ์อปพลิเคชัน (Mobile 
Application) ว่าหมายถึง ขอบเขตที่ผู้ใช้สามารถใช้แอปพลิเคชันผ่านอุปกรณ์พกพาเคลื่อนที่ เพื่อให้
บรรลุเป้าหมายที่ระบุไว้อย่างมีประสิทธิผล และประสทิธิภาพ ด้วยความพึงพอใจในบริบทการใช้งาน 
(Venkatesh & Ramesh, 2006) แอปพลิเคชัน (Application) เป็นเทคโนโลยีซอฟต์แวร์ที่พัฒนาขึ้น
มาโดยเฉพาะสำหรับระบบปฏิบัติการเคลื่อนที ่ซึ่งติดตั้งบนอุปกรณ์พกพาเคลื่อนที่สมาร์ตโฟน 
(Smartphones) และเชื่อมโยงกับซอฟต์แวร์ที่จำเป็นต้องดาวน์โหลดไปยังระบบปฏิบัติการของ
สมาร์ตโฟน สามารถดาวน์โหลดได้จากร้านแอปพลิเคชันของระบบปฏิบัติการต่าง ๆ จากแพลตฟอร์ม
ที่มีขายใน App Store Google Play Store (Garg & Telang, 2012) ซึ่งผู้ใช้งานจะเลือกโมไบล์แอป
พลิเคชันที่เรียนรู้ได้ง่าย ใช้เวลาน้อยลงในการทำงานบางอย่างให้เสร็จสิ้น และต้องใช้งานได้ง่าย (User 
Friendly) (Adipat et al., 2011) 
 
ความสำคัญของโมไบล์แอปพลิเคชันต่อทางการตลาด 

 จากมุมมองทางการตลาด โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ถูกกำหนดให้เป็นซอฟต์แวร์ที่
แสดงเอกลักษณ์ของตราสินค้าได้อย่างโดดเด่น ผ่านชื่อของแอปพลิเคชัน โลโก้ สี สญัลักษณ์ของตรา
สินค้า ตลอดจนประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีขณะใช้งาน (Bellman et al., 2011) ซึ่งมีความ
แตกต่างจากเว็บไซต์คือ โมไบล์แอปพลิเคชันสามารถใช้ฮาร์ดแวร์ด้วยคุณสมบัติของสมาร์ทโฟนเพ่ือ
สร้างประสบการณ์ปรับให้เหมาะสมกับผู้บรโิภคได้ดกีว่า เช่น การสแกนบาร์โค้ดผ่านกล้องถา่ยภาพ 
หรือการนำเสนอเนื้อหาเฉพาะตำแหน่งผ่านการใช้จีพีเอส (GPS) ความสะดวกสบายในการพกพา 
ความสามารถใช้งานได้ทุกที่ทุกเวลา รวมถึงซอฟต์แวร์สำหรับผู้ใช้ที่ออกแบบมาสำหรับ
ระบบปฏิบัติการของโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างสมารต์โฟน และขยายความสามารถสามารต์โฟนให้ผู้ใช้
และผู้ให้บริการผ่านสิ่งที่เรียกว่าแอปพลิเคชัน ซึ่งทำงานได้อย่างเฉพาะเจาะจงสำหรับบุคคลนั้น ๆ 
(Purcell et al., 2010) 

 โมไบล์แอปพลิเคชัน (Mobile Application) มักถูกนิยมใช้เป็นสื่อกลางทางการตลาด 
(Watson et al., 2013) และกลยุทธ์การส่งเสริมการขายหลัก (Rohm et al., 2012) ดว้ยช่อง
ทางการให้บริการที่มีประสิทธิภาพและแพร่หลาย ทำใหผู้้ค้าปลีกสามารถนำเสนอผลิตภัณฑ์และ
บริการที่หลากหลายแก่ผู้บริโภคได้ทุกที่ทุกเวลา (Garg & Telang, 2012) เพื่อสร้างโอกาสดึงดูดความ
สนใจกับผู้บริโภคอย่างตลอดเวลา แม้ในระหว่างที่กำลังเดินทาง (Fang, 2019) เนื่องจากศักยภาพของ
เทคโนโลยีโมไบล์แอปพลิเคชันไดส้ร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคได้อย่างมีชีวิตชีวา สร้างความแปลก
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ใหม่ และคุณสมบัตอิื่น ๆ ที่เฉพาะตัว สนับสนุนการมีปฏิสัมพันธ์พฤติกรรมของผู้บริโภคกับตราสินค้า 
ในแง่ของวิธีที่ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบกับตราสินค้าไดแ้บบตัวต่อตัว (Kim et al., 2013; Watson et 
al., 2013) และช่วยอำนวยความสะดวกได้อย่างไม่มีข้อจำกัดด้านเวลาหรือสถานที่ สามารถเข้าถึงได้
ทุกที่ทุกเวลา (Alnawas & Aburub, 2016; Shankar et al., 2016) 

 ในทำนองเดียวกัน โมไบลแ์อปพลิเคชันยังเป็นช่องทางเพิ่มเติมในการเขา้ถึงหรือเรียกดู
สินค้า มีความเกี่ยวข้องกับการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการรับรู ้ความรู้สึก และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมการซื้อสินคา้ออฟไลน์และออนไลน ์(Pousttchi et al., 
2015) สอดคลอ้งกับการศึกษาของ Kim และ Ah Yu (2016) ที่อธิบายเพ่ิมเติมว่า คุณสมบัติสำคัญ
พื้นฐานของแอปพลิเคชัน คือ การทำหน้าที่เป็นตัวกลางสื่อสารสร้างประสบการณ์ของผู้บริโภคใน
ลักษณะเชิงโต้ตอบกับตราสินค้า มีผลต่อการตอบสนองทางการรับรู้ อารมณ์ และพฤตกิรรม เช่น 
สนับสนุนกิจกรรมการซื้อและการเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคโดยตรง (Natarajan et al., 2017) ดังนั้น 
โมไบล์แอปพลิเคชันจึงสร้างโอกาสสำคัญใหก้ับตราสินค้าเพื่อบรรลุวัตถุประสงคท์างการตลาด และมี
อิทธิพลในการกำหนดเส้นทางการตัดสินใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค (Customer Journey) (Wang et 
al., 2016) นอกจากนี้ โมไบลแ์อปพลิเคชันยังช่วยให้ตราสินค้าต่าง ๆ ตระหนักถึงการวางแนวทาง
สำหรับผู้บริโภคในยุคดิจิทลั และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันผ่านการมอบประสบการณ์ที่
เหนือกว่าคู่แข่งขันให้แก่ผู้บริโภค (Kopalle et al., 2020)  
 
ความสำคัญของโมไบล์แอปพลิเคชันต่อผู้บริโภค 

 จากบทความของ Stocchi et al. (2021) ได้อธิบายว่า โมไบล์แอปพลิเคชันเข้ามามี
บทบาทสำคัญในการกำหนดรูปแบบประสบการณ์ของผู้บริโภค นำไปสู่ความได้เปรียบท่ามกลางการ
แข่งขันตราสินค้าอื่น ๆ ซึ่งเป็นไปตามขั้นตอนสำคัญ 3 ประการ มีรายละเอียดดังนี้  

 1.ขั้นก่อนการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (Pre-Adoption Stage) ซึ่งเป็นการกำหนด
ทิศทางของผู้บริโภคที่มีต่อโมไบล์แอปพลิเคชัน แรกเริ่มความตั้งใจในการดาวน์โหลด หรือนำแอป
พลิเคชันมาใชจ้ากคุณสมบัตแิละประโยชนท์างเทคโนโลย ีหรือลักษณะของผู้บริโภคแต่ละรายบุคคล 
ประกอบไปด้วย ส่วนที่หนึ่งการเริ่มต้นกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งม ี2 คุณลกัษณะที่สำคญั 
คือ (1) คุณสมบัติและประโยชน์ทางเทคโนโลย ีเป็นพ้ืนฐานความตั้งใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจ
ดาวน์โหลดโมไบล์แอปพลิเคชันมาใช้งาน ด้วยการประเมินทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค จากสิ่งจูงใจ
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน นอกจากนี้
ยังเน้นถึงความสำคัญของการรับรู้คุณค่า ความสะดวกสบาย (Kang et al., 2015; G. S. Kim et al., 
2008) ความแปลกใหม่ (Ho, 2012) คุณภาพ (Noh & Lee, 2016) และศักยภาพด้านสุนทรียศาสตร์
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ที่น่าพึงพอใจ (Kumar et al., 2018; Stocchi et al., 2019) (2) คณุลักษณะของผู้บริโภค เป็น
ระยะแรกของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีความตั้งใจในการใชง้านแอปพลิเคชัน เช่น การมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภค ความเฉื่อย ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Kim et al., 2013; Lee & Kim, 2019) 
และส่วนทีส่องกลยุทธ์เพื่อส่งเสริมการนำไปใช้ ตราสินค้าจำเป็นต้องสนับสนุนให้ผู้บริโภคนำแอปพลิเค
ชันไปใช้ เพราะโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า สามารถสร้างการเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ 
เปรียบเสมือนกับการเป็นจุดทัชพอยต์ (Touchpoint) ทีส่ำคัญในการสือ่สารระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคท่ามกลางสภาพแวดล้อมร้านค้าปลกีออนไลน ์

 2. ขั้นใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (Adoption Stage) เป็นขั้นตอนการปรับใชโ้มไบล์แอป
พลิเคชันของผู้บริโภค ครอบคลุมไปจนถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค และพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ประกอบไปด้วย 2 ส่วน ส่วนทีห่นึ่งความต่อเนื่องของกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค มี 2 คณุลักษณะ คือ (1) คุณสมบัตแิละประโยชน์ทางเทคโนโลย ีต่อ
เนื่องมาจากแรงจูงใจที่ขับเคลื่อนในการยอมรับการใช้โมไบล์แอปพลิเคชันในระยะแรก เช่น ความ
คล่องตัว ความได้เปรียบ ความรวดเร็ว และความสามารถในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์และบริการได้อย่าง
ทุกที่ทุกเวลา (Huang et al., 2007; Tojib & Tsarenko, 2012) รวมถึงปัจจัยความไว้วางใจได้ 
(Chong et al., 2012) ค่าใชจ้่าย ชื่อเสียงของตราสินค้า ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีกับตราสินค้า 
และการสื่อสารการตลาด (2) คุณลักษณะของผู้บริโภค เน้นย้ำที่เกี่ยวกับความสำคัญของแรงจูงใจของ
ผู้บริโภค อิทธิพลทางสังคม การเช่ือมโยงตนเองกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน เช่น บุคลิกภาพ 
ความรู้สึกของผู้บริโภค ความสร้างสรรค์ของผู้บริโภค ความรู้ของผู้บริโภค  

 ส่วนที่สอง พฤติกรรมที่บ่งบอกถึงการยอมรับของผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมที่ส่งสญัญาณถึง
การยอมรับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันสำหรับมุมของการตลาดมีอยู่ 2 ประเภทคือ (1) การ
ชอปปิง (Shopping) ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน คือ ปัจจัยที่ส่งเสริมการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเค
ชันของตราสินค้า โดยให้ความสำคัญกับประสบการณ์เชิงบวกของผู้บริโภค ความเร็วของการทำ
ธุรกรรม ความปลอดภัย และความเป็นมิตรต่อผู้ใช้งาน นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่ศึกษาองค์ประกอบ
ทางการตลาดของโมไบล์แอปพลิเคชันขายเสื้อผ้าแฟชันว่าต้องให้ความสำคัญกับการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค ความยืดหยุ่น คุณภาพของเทคโนโลยี การโต้ตอบ และการเขา้ถึงข้อมูลโปรโมชัน 
(Promotion) (Magrath & McCormick, 2013) อย่างไรก็ดี มีงานวิจัยของ Taylor และ Levin 
(2014) และ Newman et al. (2017) ที่กล่าวถึงความสนใจของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน และคุณลักษณะเฉพาะของโมไบล์แอปพลิเคชันว่า ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันมากกว่าร้านค้าปลีกออฟไลน์ ซึ่งเกิดจากแรงกระตุ้นในการซื้อที่
เพิ่มขึ้น สอดคล้องกับการศึกษาของ Romaniuk และ Sharp (2016) กล่าวว่า โมไบล์แอปพลิเคชัน
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ของตราสินค้าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภค อาจส่งผลตอ่ความตั้งใจในการเลือกซื้อ
ตราสินค้าของผู้บริโภคได้ 

 (2) การซื้อสินค้าภายในแอปพลิเคชัน (In-App Purchasing) พฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
แอปพลิเคชัน เป็นการรับรู้คุณค่าของแอป เช่น คุณภาพ ความคุ้มค่า และอารมณ์ของผู้บริโภค รวมไป
ถึงคุณสมบัติของแอปพลิเคชันที่จูงใจให้ผู้บริโภคใช้งาน (Stocchi et al., 2019; Stocchi et al., 
2018) นอกจากนี้ Natarajan et al. (2017) พบว่า ผู้บรโิภคมีการเปลี่ยนแปลงของการรับรู้ถึงความ
เสี่ยง ก(Stocchi et al., 2018)ารรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และความคิด
ที่แปลกใหมส่่วนบุคคลผ่านความพึงพอใจของผู้บริโภค (Kübler et al., 2018) 

 3. ขั้นหลังการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (Post-Adoption Stage) ในขั้นตอนนี้อธิบาย
ผลลัพธ์หลังใชง้านโมไบล์แอปพลิเคชันมี 3 ลักษณะ ได้แก่ 1) การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันอย่าง
ต่อเนื่อง (Ongoing App Usage) คือ การเชื่อมโยงผู้บริโภคกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน อย่าง
มิติของความธรรมชาต ิเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสาทสัมผัสความรูส้ึก และปฏิสัมพันธ์โต้ตอบที่ผู้ใช้
สามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาของสื่อได้ในแบบเรียลไทม์ (Realtime) โดย Chang (2015) 
และ Xu et al. (2015) มุ่งเน้นที่คุณค่าในการรับรู้ และความพึงพอใจที่เกิดจากประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค การมสี่วนร่วมของการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภค (App Engagement) เป็น
ผลลัพธ์ของประสบการณ์ที่สร้างความเช่ือมต่อระหว่างผู้บริโภคกับแอปพลิเคชันของตราสินค้า 
ผสมผสานความรู้ ความเข้าใจ อารมณ์ และพฤติกรรม (Jain & Viswanathan, 2015) การมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคกับแอปพลิเคชันของตราสินค้านั้นมาจากความสัมพันธ์ แรงจูงใจ และการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคล นอกจากนี้ Stocchi et al. (2018) เสนอว่า คุณลักษณะของโมไบล์แอปพลิเค
ชันของตราสินค้าสามารถกระตุ้นการมีส่วนรว่มทั้งทางจิตวิยาและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้   

 โดยแสดงออกด้วยการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่นำไปสู่ความภักดีต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า (Viswanathan et al., 2017) สอดคล้องกับ van Heerde et al. 
(2019) ที่เน้นว่าพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมีอิทธิพลอย่างมากกับความภักดีต่อตราสินค้า 
และการมีส่วนในการขับเคลือ่นการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 2) ผลของการใช้งานแอปพลิเคชัน 
(Outcomes for the App) ความพึงพอใจของการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 2 
ประเด็นที่สำคัญ คือความเตม็ใจที่จะบอกตอ่ (WOM) เกี่ยวกับโมไบล์แอปพลิเคชัน และความเต็มใจที่
จะซื้อซ้ำผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน โดย Baek และ Yoo (2018) เชื่อมโยงถึงความเป็นไปได้ที่ของความ
ตั้งใจในการใชง้านอย่างต่อเนื่องของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าของผู้บริโภค ความพึงพอใจต่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ความภักดีต่อโมไบล์แอปพลิเคชันที่ส่งผลกับการบอกต่อ (WOM) ซึ่ง
อาจเกิดขึ้นมาจากประสบการณ์ของผู้บริโภค  
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 3) ผลลัพธ์ความสำเร็จของตราสินค้า (Outcomes for the Brand) มี 5 มิติที่เกิดขึ้น ได้แก่ 
(1) ความภักดีต่อตราสินค้า โดยโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าสามารถขับเคลื่อนความภักดีผ่าน
ตราสินค้า ผ่านประสบการณ์การออกแบบอัตลักษณ์ การสื่อสาร และสิ่งแวดล้อมของตราสินค้าได้ (2) 
ความเต็มใจในการบอกต่อเกี่ยวกับตราสินค้า (3) การโน้มน้าวใจ กล่าวคอื โมไบล์แอปพลิเคชันของ
ตราสินค้าสามารถโน้มน้าวใจให้เกิดการขับเคลื่อนเป็นความตั้งใจในการซือ้ของผู้บริโภคได้ อาจมาจาก
ชื่อเสียงของตราสินค้า ความแปลกใหม่ของแอปพลิเคชัน (4) ความพึงพอใจของผู้บริโภค ที่มีต่อการมี
ส่วนร่วมของตราสินค้า อาจสง่ผลกระทบต่อการรับรู้ประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน นอกจากนี้ยังมีความ
สวยงาม ความสนุกสนาน ทีส่่งผลต่อความพึงพอใจทางบวก ขณะเดียวกัน Demir และ Aydinli 
(2016) พบว่า ความสวยงามด้านสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) เป็นคุณสมบัติที่โดดเด่นในบริบทการ
สื่อสารของโมไบล์แอปพลิเคชัน (5) การตอบสนองทางอารมณ์ต่อตราสินค้านั้นมีความสอดคล้องกับ
การศึกษาของ van Noort และ van Reijmersdal (2019) ที่พบว่า แอปพลิเคชันที่ให้ความบันเทิง
จะชว่ยเพ่ิมการตอบสนองทางอารมณ์ และผู้บริโภคอาจกลายเป็นกระบอกเสียงของตราสินค้า 
สามารถนำไปสู่ความผูกพันกับตราสินค้า เช่น ความรักความผูกพันในตราสินค้า ความจริงใจ และ
ความไว้วางใจได้ (Fang, 2019) 
 
โครงสร้างและแนวทางในการออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชัน 

 แนวทางประสบการณ์การใช้งานของโมไบล์แอปพิลเคชันของ Apple ชี้ให้เห็นว่าเนื้อหา
ของโมไบลแ์อปพลิเคชันจําเป็นต้องเกี่ยวข้องกับผู้ใช ้และนักพัฒนาควรพิจารณากลุ่มเป้าหมายก่อน
ทุกครั้งเมื่อต้องทำการออกแบบโมไบลแ์อปพลิเคชัน การวิจัยก่อนหน้านี้ ไดศ้ึกษาการใช้งานของ
เว็บไซต์และเว็บไซต์บนโทรศพัท์สมาร์ตโฟน จากการทบทวนวรรณกรรมของ Hoehle และ 
Venkatesh (2015) ได้เสนอกล่าวถึงโครงสร้างของแอปพลิเคชัน ไดด้ังนี ้

 1) การออกแบบแอปพลิเคชัน (Application Design) คือ ระดับที่ผู้ใชง้านรบัรูห้รือประเมิน
ว่าความสามารถโดยรวมของแอปพลิเคชันบนสมาร์ตโฟนได้รับการออกแบบมาอย่างดี (Adipat et 
al., 2011) ตัวอย่างเช่น หากผู้ใช้จําเป็นต้องป้อนข้อมูลเดียวกันสองครั้ง (เช่นเมื่อเปลี่ยนจากหน้าจอ
หนึ่งไปอีกหน้าจอหนึ่ง) อาจทำให้ผู้ใชไ้ม่พอใจกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน นอกจากนี้โมไบล์
แอปพลิเคชันจะต้องพร้อมใช้งานทันทีหลังจากเปิดเครื่องซึ่งเป็นสิ่งสำคัญมาก ถ้าผู้ใช้ต้องรอเวลานาน
กว่าปกติจะนําไปสู่ความรู้สึกถึงที่ยุ่งยากของผู้ใช้ รวมถึง นักออกแบบระบบควรพิจารณาการแสดงผล
ของหน้าจอโมไบล์แอปพลิเคชันที่ต้องแสดงข้อมูลได้ดีท่ามกลางขนาดหน้าจอที่เล็ก รวมถึงความ
สะดวกในการถือ ไม่ว่าในแนวนอนหรือแนวตั้ง (Wobbrock et al., 2008)  
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 อย่างไรก็ดี แนวทางประสบการณ์ผู้ใช้ของ Apple (2012) แนะนำว่าแอปพลิเคชันที่
ออกแบบมาอย่างดีนั้นใช้ความพยายามในการสร้างตราสินค้าอย่างละเอียดอ่อน สอดคล้องกับการวิจัย
ทางการตลาดเกี่ยวกับการออกแบบเว็บไซต ์แสดงให้เห็นว่าในการสร้างตราสินค้า สามารถเพิ่มความ
พึงพอใจของผู้บริโภคไดด้้วยการออกแบบเว็บไซตไ์ดโ้ดยภาพรวมได ้(Dou et al., 2010)  
2) ยทูิลิตี้แอปพลิเคชัน (Application Utility) หมายถึงระดับที่ผู้ใช้รับรู้ถงึการใช้งานโมไบล์แอปพลิเค
ชันว่า สามารถตอบสนองตามวัตถุประสงคก์ารใช้งานได้ดี โดยโมไบล์แอปพลิเคชันควรมุ่งเน้นไปที่
เนื้อหาเกี่ยวข้องกับการใช้งานของผู้ใช้มากทีสุ่ด และมีความจําเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ใช้จะได้รับสิ่งที่ได้
คาดหวังไว้ และควรเน้นไปวัตถุประสงค์หลกัของการสร้างแอปพลิเคชัน (Venkatesh & Agarwal, 
2006; Venkatesh & Ramesh, 2006)  

 3) กราฟิกยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface Graphic) ถูกกำหนดให้เป็นระดับที่ผู้ใช้
รับรู้เกี่ยวกับความสวยงามทางสุนทรียศาสตรก์ราฟิกของโมไบล์แอปพลเิคชัน เพื่อให้ได้รับการ
ออกแบบอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด (Hess et al., 2005; Hong et al., 2004, 2007; Lim et 
al., 2000) นำไปสู่ประสบการณ์การใช้งานที่ดีขึ้น ความสมจริงของโมไบล์แอปพลิเคชันที่มีไอคอนหรือ
รูปภาพที่เหมือนจริง (Kang, 2007) ตัวอย่างเช่น แอปพลิเคชันฟังก์ชันปฏิทินของ Apple ได้รับการ
ออกแบบให้แสดงภาพปฏิทินได้อย่างสมจริง ทำให้ผู้ใช้สามารถจดจำฟังก์ชันการทำงานของแอปพลิเค
ชันได้ทันที (Flavián et al., 2006) กราฟิกที่ใช้ในโมไบลแ์อปพลิเคชันควรได้รับการออกแบบให้
สวยงาม (Cyr et al., 2009; Hess et al., 2009; Hong et al., 2007; Wells et al., 2011) ดังนั้น 
กราฟิกที่สวยงามจึงถูกเสนอให้เป็นองค์ประกอบลำดับแรก ๆ ในการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟส
กราฟิก 

 4) การนำเข้าขอ้มูลของยสูเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface Input) คอืระดับที่ผู้ใช้รับรู้
ว่าโมไบลแ์อปพลิเคชันสามารถป้อนข้อมูลได้ง่าย การควบคุมตำแหน่งปลายนิว้ช่วยให้ผู้ใช้เลือก
ฟังก์ชัน และเมนูคำสั่งในโมไบล์แอปพลิเคชันได้ง่ายขึ้นทันทีตามที่ต้องการ (Kurniawan, 2008) ใช้
เวลาไม่มากในการเรียนรูก้ารใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน และเมื่อใช้แอปพลิเคชันครั้งแรกยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสจะต้องมีความชัดเจน ความพยายามในการป้อนข้อมูลควรลดลง และเป็นสิ่งสำคัญที่
โมไบล์แอปพลเิคชันควรมีกลไกสำหรับการป้อนข้อมูลที่ง่าย (Hong et al., 2004; Valacich et al., 
2007; Wells et al., 2005) ดังนั้นการควบคุมตำแหน่งปลายนิ้ว ความชัดเจน การลดความพยายาม 
และการตั้งค่าของผู้ใช้งานอย่างผู้บริโภค  

 5) การแสดงผลของยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟส (User Interface Output) คอืระดับที่ผู้ใช้งาน
รับรู้ว่าโมไบลแ์อปพลิเคชันสามารถนำเสนอเนื้อหาของการสื่อสารได้ เน้นผู้ใช้เป็นศูนยก์ลางและ
หลีกเลี่ยงศัพทท์างเทคนิค และข้อความที่อ่านได้ง่าย เพราะถ้ายากจะทำให้ผู้ใชง้านหงุดหงิดใจ และ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 20 

รู้สึกว่ามีความยากต่อการใช้งาน ในทำนองเดียวกัน ข้อความที่แสดงควรมีความกระชับ และหลีกเลี่ยง
คำอธิบายที่มีความยาว (Hess et al., 2009) หรือสามารถใช้ภาพไอคอนกำกับแทน (Gebauer et 
al., 2007) และ 6) โครงสร้างยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface Structure) เป็นโครงสร้างระดับ
ที่ผู้ใช้รับรู้ว่าโมไบล์แอปพลิเคชนัมีประสิทธิภาพ โดย Apple (2012) ชี้ให้เห็นว่าส่วนติดต่อผู้ใช้ของ
โมไบล์แอปพลเิคชันควรมีโครงสร้างการจัดเรียงข้อมูลที่นำเสนอไล่ลำดับจากบนลงล่าง เพราะผู้ใช้เริ่ม
ค้นหาข้อมูลทีส่ําคัญที่สุดด้านบนของหน้าจอ (Wells et al., 2011) ดงันั้น การวางข้อมูลที่สำคญัไว้
ด้านบนของหน้าจอจึงเป็นวิธีที่เหมาะสมที่สุด 

 นอกจากนี ้ในการศึกษาของ binti Ayob et al. (2009) ไดเ้สนอแนวทางการออกแบบ
โมไบล์แอปพลิเคชันออกแบบ 3 ขัน้ (Three Layers Design Guideline for Mobile Application) 
ได้นำองค์ประกอบหลักซึ่งเป็นบริบทของการใช้งาน และบริบทของตัวกลางมาใช้ในกรอบการทำงาน 
นักออกแบบจำเป็นต้องพิจารณาในระหว่างการออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งประกอบด้วย
องค์ประกอบบริบทหลัก 3 องคป์ระกอบ ได้แก ่ 

 1) บริบทการใช้งาน (Context of Use) ในการออกแบบอินเทอร์เฟสของโมไบล์แอปพลิเค
ชัน ต้องพิจารณา “บริบท” ในการใช้งานแอปพลิเคชัน และบริบทของวิธีแสดงข้อมูล (Pettini, 2007) 
เป็นองค์ประกอบส่วนการวิเคราะห์ 2) บรบิทของตัวกลาง (Context of Medium) คอืบริบทของตัว
สื่อกลางที่นักพัฒนาต้องคำนึงถึงขณะออกแบบ ตามคำแนะนำของ Pettini (2007) ว่าอุปกรณ์พกพา
เคลื่อนที่อย่างสมาร์ตโฟน อาจนำเสนอความท้าทายและโอกาสที่ไม่มีอยูใ่นคอมพิวเตอร์เดสก์ท็อป 
(Desktop) แสดงให้เห็นว่าการออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชัน จำเป็นต้องพิจารณาวิธีการแสดงข้อมูล
ในหน้าจอที่มีขนาดเล็กของสมารต์โฟน เพื่อการออกแบบที่สามารถตอบสนองตามความต้องการของ
ผู้ใช้และองค์กร ซึ่งเป็นองค์ประกอบสำคัญส่วนของการออกแบบ (Design)  

 และสุดท้าย 3) บริบทของการประเมิน (Context of Evaluation) ในการสร้างแอปพลิเค
ชันที่ใช้งานได้ นักพัฒนาจำเป็นต้องตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ และรับรองความพึงพอใจขณะ
ใช้งานแอปพลิเคชัน ซึ่งเป็นการออกแบบที่มุ่งเน้นผู้ใช้งานเป็นศูนย์กลาง ในองค์ประกอบชั้นสุดท้ายจึง
มีวัตถุประสงค์เพ่ือประเมินการออกแบบกับความต้องการของผู้ใช้และองค์กร เป็นองค์ประกอบส่วน
การทดสอบ (Testing) สอดคล้องกับการทำงานของ Human Computer Interaction (HCI) ซึ่งเป็น
แขนงที่มุ่งศึกษาการวางแผนและการออกแบบลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับคอมพิวเตอร์ 
ได้เสนอข้อควรพิจารณาสำหรับการออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชัน คือ ความสามารถสมาร์ตโฟน  
คุณลักษณะของผู้ใช้งาน สภาพสิ่งแวดล้อม พัฒนาระบบที่ตรงกับความต้องการของผู้ใช้ และทดสอบ
ระบบจนเป็นไปตามความพึงพอใจของผู้ใชง้านปลายทาง 
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 อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า สร้างการเชื่อมโยงปฏิสัมพันธ์
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ซึ่งเป็นจุดทชัพอยต์ที่สำคัญในสภาพแวดล้อมออนไลน์ โดย Sultan 
(2005) และ Rohm et al. (2012) นิยามให้แอปพลิเคชันของตราสินค้านั้น คือ “ตราสินค้าเคลื่อนทีท่ี่
อยู่ในสมาร์ตโฟน” นอกจากโมไบล์แอปพลิเคชันได้เปิดโอกาสให้ตราสินค้าได้สร้างภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าแล้ว วัตถุประสงค์หลักคือการทำให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้วยความพึงพอใจต่อ
การใช้งานแอปพลิเคชันและกลับมาซื้อสินค้าซ้ำ ๆ อย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้เกิดเป็นพฤติกรรมความ
ภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
 
แนวคิดเกี่ยวกบัยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 

 User Interface หรือนิยมเรียกสั้น ๆ ว่า “UI” เป็นคำศัพทท์ี่มีปรากฏอยู่หลากหลาย ตาม
ความหมายของศัพท์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ มีหมายความว่า “ส่วนต่อประสานงาน
กับผู้ใช้” ปัจจบุันยังไม่มีคำนิยามของยูสเซอร์อินเทอร์เฟสไว้อย่างชัดเจน เนื่องจากเทคโนโลยีด้าน
คอมพิวเตอร์นั้นมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ยากที่จะกำหนดหรือนิยาม และคำว่า “User 
Interface” เปน็คำศัพท์ที่ใช้ในด้านคอมพิวเตอร์โดยเฉพาะ ซึ่งบริบทของนักออกแบบ นักพัฒนา 
นักการตลาดในปัจจุบันนิยมเรียกคำดังกล่าวแบบทับศัพท์ว่า “UI” หรือ “User Interface” ใน
การศึกษาครั้งนี้ มุ่งเน้นศึกษาการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งเป็น
การศึกษาในบริบทของคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี เพื่อให้สะดวกต่อการทำความเข้าใจความหมายที่
ตรงกันกับเรื่องที่ศึกษา ผู้วิจัยจึงขอใช้คำทับศัพท์เฉพาะตามต้นฉบับว่า “ยูสเซอร์อินเทอร์เฟส” (User 
Interface)  

 ยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface) ถูกกำหนดให้เป็นชุดคำสั่งหรือเมนูที่เชื่อมต่อหรือ
สื่อสารระหว่างผู้ใช้งาน (User) กับโปรแกรม (Program) ยสูเซอร์อินเทอรเ์ฟสเป็นส่วนที่สำคัญที่สุด
อย่างหนึ่งของโปรแกรม เนื่องจากเป็นตัวกำหนดว่าผู้ใช้งานสามารถทำให้โปรแกรมทำในสิ่งที่ต้องการ
ได้อย่างง่ายมากหรือน้อย สอดคล้องกับที่ binti Ayob et al. (2009) กล่าวว่า แม้ว่าแอปพลิเคชันที่
ถูกพัฒนาขึ้นมาจะดีมากน้อยเพียงใด แต่ว่ายูสเซอร์อินเทอร์เฟสถูกออกแบบมาไม่ดกี็มโีอกาสน้อยที่
ได้รับความประสบความสำเร็จ เพราะยูสเซอร์อินเทอร์เฟสที่ดจีะสามารถดึงดูดให้ผู้ใชง้านสามารถใช้
แอปพลิเคชันนั้นได้ และหลีกเลี่ยงอารมณค์วามหงุดหงิดของผู้ใช้ เพื่อไม่ให้ผู้ใช้ล้มเลิกความตั้งใจใน
การใชง้านแอปพลิเคชัน 

  อย่างไรก็ดี Al‐Hawamdeh (2005) กล่าวถึง ข้อจำกัดบางประการของอุปกรณ์สมารต์
โฟนในการใช้งานของผู้บริโภคในบริบทของการตลาด เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชันของผู้บริโภค เช่น หน่วยความจำที่จำกัด ความเรียบง่ายของยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ขนาด
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หน้าจอ และแป้นพิมพ์ขนาดเล็ก โดยเฉพาะจอแสดงผลทีม่ีขนาดเล็ก และวิธีการป้อนข้อมูลที่ค่อนขา้ง
จำกัด ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับพื้นที่จุดเช่ือมต่อระหว่างผู้บริโภคกับตรา
สินค้าอย่างยูสเซอร์อินเทอร์เฟสมากยิ่งขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภคนั้นใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้าได้ดียิ่งขึ้น (Glissmann et al., 2005) 
 
องค์ประกอบของยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 

 ก่อนหน้านี้มีผลงานวิจัยที่ศึกษาการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ได้นำเสนอรูปแบบการ
ออกแบบจากวิธีที่นักออกแบบกราฟิกสร้างยูสเซอร์อินเทอร์เฟส โดยเฉพาะอย่างยิ่งรูปแบบการ
ออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับสมารต์โฟน ส่วนมากถูกศึกษารูปแบบในบริบทของการนำเสนอ
ประสบการณ์ของผู้ใช ้(User Experience) (Ballard, 2007) ขณะที ่Mitrovic et al. (2006) เสนอ
โครงสร้างของยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับการปรับใชกั้บโมไบล์แอปพลิเคชัน โดย Braham et al. 
(2021) ได้นำโครงสร้างพื้นฐานของแบบจำลอง MIDEP (Modular UI DEsign Pattern) มาอธิบายถึง
การใช้งาน การเลือกรูปแบบการออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟส (ตามแผนภาพ 2.1)  
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงส่วนประกอบย่อยของแบบจำลอง MIDEP  

 

 

 

 

 

 
 
ที่มา:    Braham, A., Buendía, F., Khemaja, M., & Gargouri, F. (2021). User interface 

design patterns and ontology models for adaptive mobile applications.  
Personal and Ubiquitous Computing, p. 3. https://doi.org/10.1007/s00779-020- 
01481-5 
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 โครงสร้างพื้นฐานของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ตามแบบจำลอง MIDEP (Modular 
UI DEsign Pattern) ประกอบด้วย 3 โมดูลหรือองค์ประกอบย่อย ได้แก่ 1) องค์ประกอบของโปรไฟล์
ผู้ใช้ User Profile Module 2) องค์ประกอบของรูปแบบการออกแบบ (Design Pattern Module) 
และ 3) องค์ประกอบของยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface Module) ในการศึกษาการออกแบบ
และการปรับแต่งสำหรับยูสเซอร์อินเทอร์เฟสทำให้เกิดแนวคิดเพ่ิมเติม 2 ประการ เพือ่เช่ือมต่อแต่ละ
โมดูลข้างต้นเข้าด้วยกัน คือ 1) แนวคิดกลยทุธใ์นการเลือก (Selection Strategy) คือแนวคิดนี้ได้
กำหนดรูปแบบการออกแบบ (Design Pattern) ซึ่งพิจารณาว่าการแก้ปัญหาการออกแบบที่เกี่ยวข้อง
กับความต้องการของผู้ใช้ หรือความชอบที่เกี่ยวข้องกับโปรไฟล์ผู้ใช้ โดยใช้ข้อมูลที่เก็บไว้ในโปรไฟล์
ผู้ใช้ (User Profile) สามารถระบุรูปแบบการออกแบบที่เป็นไปได้ ซึ่งสามารถเช่ือมโยงกับกลยุทธ์การ
เลือกไดแ้บบเฉพาะ 2) แนวคดิกลยุทธ์การปรับตัว (Adaptation Strategy) เป็นแนวคิดที่กำหนด
ความสัมพันธ์ระหว่างยูสเซอร์อินเทอร์เฟสเป้าหมายที่ต้องการออกแบบ และรูปแบบการออกแบบที่
ต้องการ รวมถึงความสามารถในการปรับแต่งของยูสเซอร์อินเทอร์เฟสขณะใช้งานจริง จาก
กระบวนการการวิเคราะห์และทดสอบผลของการการออกแบบที่ได้รับจริง 

 อย่างไรก็ดี เพื่อเป็นแนวทางในนักออกแบบสามารถทำความเข้าใจโครงสร้างของยูสเซอร์
อินเทอร์เฟส โดยในวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาอิทธิพลของสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสที่มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะในส่วนประกอบระบบของยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface 
Module) เท่านั้น เพื่อเป็นแนวทางสำหรับนักออกแบบได้ทำความเข้าใจโครงสร้างของอินเทอร์เฟส 
ก่อนนำรูปแบบการออกแบบที่เลือกไปใช้กับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสและปรับแต่งสำหรับ
ผู้ใช้ในโมไบลแ์อปพลิเคชันของตราสินค้า ตามแผนภาพที่ 2.2 
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 แผนภาพที่ 2.2 แสดงส่วนประกอบย่อยของยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟส  
 

 

 

 

 
 
 
 
ที่มา:    Braham, A., Buendía, F., Khemaja, M., & Gargouri, F. (2021). User interface 

design patterns and ontology models for adaptive mobile applications. 
Personal and Ubiquitous Computing, p. 4. https://doi.org/10.1007/s00779-020-
01481-5 

 
 ส่วนประกอบระบบของยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface Module) ทำหน้าที่นำเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบของยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface) เริ่มจากลำดับบนสุด
โครงสร้างหลักยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface) คือ ชุดข้อมูลของอินเทอร์เฟสทั้งหมด ลำดับ
ถัดมาคอืรายการของอินเทอร์เฟสที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (Interface 
Element) พื้นฐาน 2 ส่วน คอื 1) UI Component ที่มีส่วนประกอบเป็นส่วนที่สร้างปฏิสัมพันธ ์และ
ส่วนการแสดงผล โดยมีรายละเอียดที่แตกต่างกัน คือ ส่วนแรกส่วนทีส่ร้างปฏิสัมพันธ์ (Interactive 
Component) เช่น ปุ่มเมนูการทำงาน แผนที่ กับส่วนทีส่องการแสดงผล (Display Component) 
เช่น รูปแบบ ขอ้ความ รูปภาพ และ 2) UI Feature คุณลักษณะอินเทอร์เฟสที่เกิดขึ้นลำดับถัดมาที่
ผู้ใช้จะพิจารณา จากการกำหนดส่วนประกอบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส เช่น รูปแบบ ไอคอน ขนาด สี 
ตำแหน่ง พื้นหลัง เป็นต้น  
 
แนวทางในการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 

 โดยพื้นฐานยูสเซอร์อินเทอร์เฟสของโมไบลแ์อปพลิเคชันกับยูสเซอร์อินเทอร์เฟสของ
เว็บไซต์มีความแตกต่างกัน เนื่องจากยูสเซอร์อินเทอร์เฟสที่ปรากฏบนเว็บไซต์ มกัถูกควบคุมโดยใช้
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เคอร์เซอร์ของเมาส์ แทนการใช้ปลายนิ้วสัมผัสผ่านหน้าจอแบบในสมาร์ตโฟน (Hoehle & 
Venkatesh, 2015) การออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟสที่ดี ควรมีแนวทางที่เป็นประโยชน์สำหรับนัก
ออกแบบนำไปพัฒนาและเพื่อให้แน่ใจว่าใช้มาตรฐานเดียวกัน โดย binti Ayob et al. (2009) ได้
เสนอแนวทางการออกแบบอินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน โดยปรับมาจาก กฎทอง 8 ข้อ 
สำหรับการออกแบบยูสอินเทอร์เฟสของ Shneiderman et al. (2016) เพื่อปรับปรุงให้เข้ากับ
ประโยชน์และข้อจำกัดของโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งประกอบด้วยคุณลักษณะ 8 ข้อ ไดแ้ก่ 1) สร้างทาง
ลัดเพื่อการใช้งานกับ 2) มีการป้อนกลับข้อมูล กลับมาทุกครั้ง เพื่อให้ผู้ใช้งาน (User) ได้ทราบ 3) การ
ออกแบบให้จบเป็นเรื่อง ๆ (4) สนับสนุนให้ผู้ใช้เป็นผู้ควบคุมการทำงาน (5) มุ่งเน้นความสอดคล้อง 
สม่ำเสมอ (6) อนุญาตให้ย้อนกลับในการกระทำที่ทำลงไปก่อนหน้า (7) ป้องกันการผิดพลาด และ (8) 
ลดภาระในการจดจำ  

 ขณะเดียวกัน binti Ayob et al. (2009) ได้เสนอองค์ประกอบเพิ่มเติม 7 ประการ ในการ
ออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับไบล์แอปพลิเคชัน ได้แก่ 1) การออกแบบสำหรบับริบทที่
หลากหลายและพร้อมต่อการปรับเปลี่ยนตามเวลา 2) การออกแบบสำหรับอุปกรณ์ขนาดเล็ก 3) การ
ออกแบบสำหรับความสนใจที่จำกัดและการแบ่งแยก 4) การออกแบบสำหรับความเร็วและการกู้
กลับคืน 5) การออกแบบสำหรับการโต้ตอบโดยเริ่มจากบนลงล่าง 6) อนุญาตให้สามารถปรับเปลี่ยน
ได้ตามแบบความจำเพาะของผู้ใช้ 7) การออกแบบเพ่ือความเพลิดเพลิน 

 แนวทางในการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสในกระบวนการสร้างโมไบล์แอปพลิเคชันตั้งแต่
การวิเคราะห์ความต้องการของผู้ใช้ที่คำนงึตามบริบท จำเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนไปตามความพึง
พอใจของผู้ใช้ เพราะการออกแบบอินเทอร์เฟสเป็นจุดสำคัญที่ทำหน้าที่เชื่อมต่อระหว่างผู้ใช้กับ
ซอฟต์แวร์ อย่างไรก็ตามในบทความของ Braham et al. (2020) เสนอว่า รูปแบบของการออกแบบ
ยูสเซอร์อินเทอร์เฟสทำให้เกิดการพัฒนา และการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย ์(ผู้ใช้งาน) กับ
คอมพิวเตอร์ เป็นไปตามแนวทางการศึกษาของ Human Computer Interaction (HCI) ยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสมีบทบาทเป็นกลไกการออกแบบสำหรับการสร้างโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งมีการปรับแต่ง
ให้เข้ากับความต้องการของผู้ใช้หรือตราสินค้า ได้แก ่

  1) การออกแบบปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ (Customization Design) เป็นรปูแบบการ
ออกแบบที่นำเสนอผลลัพธ์การแสดงรูปลักษณ์ และความรูส้ึกทั้งหมดโดยภาพรวมของยูสเซอร์
อินเทอร์เฟส เช่น การเพ่ิมความคมชัดของส ีหรือการเพิ่มขนาดแบบอักษรหรือไอคอนให้มีขนาดใหญ ่
2) การออกแบบส่วนโต้ตอบที่สร้างปฏิสัมพันธ์ (Interaction Design) เปน็รูปแบบการออกแบบที่
นำเสนอผลลัพธก์ารออกแบบ เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบอินเทอร์เฟสที่เป็นส่วนหนึ่งของยูสเซอร์
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อินเทอร์เฟส เช่น การใช้รูปแบบการป้อนข้อมูลเสียงสำหรับผู้ใช้ที่มีความบกพร่องทางการเคลื่อนไหว 
หรือการแสดงสัญลักษณ์เป็นสิ่งนำทางบนแผนที่เพื่อนำสายตา หรือการแสดงจุดค้นหาให้เป็นทีส่นใจ  
 
2.1.3 สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชนั 

 เนื่องจากการศึกษาด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ สำหรับในบริบทของโมไบล์แอป
พลิเคชัน ยังได้รับการศึกษาอยู่ในขอบเขตทีค่่อนข้างจำกัด ในบางส่วนของการทบทวนวรรณกรรม
ด้านสุนทรียศาสตร์ ดังกล่าว จำเป็นต้องอ้างอิงด้วยการศึกษาในระบบของเว็บไซต์อเิล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซที่เริม่กล่าวถึงความแตกต่างจากระบบข้อมูลของเว็บไซตท์ั่วไป ตรงที่มีลักษณะของทั้งระบบ
ข้อมูล โดยเพิ่มช่องทางการตลาด และขั้นตอนการทำธุรกรรมต่าง ๆ  
 
คุณลักษณะของสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเิคชัน  

 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษานำวรรณกรรมของการออกแบบยูสอินเทอร์เฟสของเว็บไซต์ มา
ปรับใช้กับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน โดยสุนทรียศาสตรเ์ป็นปัจจัย
ของการออกแบบด้านความสวยงามของยูสเซอร์อินเทอร์เฟสโมไบล์แอปพลิเคชันที่เชื่อมต่อประสาน
ระหว่างคอมพิวเตอรแ์ละมนุษย ์ 

 การออกแบบสุนทรียศาสตร ์ประกอบปัจจัย 2 ส่วน คือ ส่วนแรกปัจจัยด้านคอมพิวเตอร์ 
(Computer Factor) คือ องค์ประกอบหลักสำคัญที่เน้นฟังก์ชันการทำงาน มีลักษณะความจำเพาะ
ตามหมวดหมู่องค์ประกอบของปัจจัยทางคอมพิวเตอร์ รวมทั้งด้านเทคนิค (Technical) การนำทาง 
(Navigation) ความเป็นกลาง (Impartiality) และเนื้อหาข้อมูล (Content) และส่วนสุดท้ายปัจจัย
ด้านมนุษย์ (Human Factor) คือ องค์ประกอบทางอารมณ์ (Hedonic Elements) อา้งอิงจากการ
เปรียบเทียบภายในสภาพแวดล้อมของเว็บไซต์ค้าปลีกของตราสินค้านั้น ปัจจัยด้านมนุษย์มีบทบาท
สำคัญที่สามารถสร้างเพิ่มมูลค่าให้กับเว็บไซต ์ซึ่งสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้ใช้ (Zhang & Von Dran, 
2000) ในการจัดหมวดหมู่องค์ประกอบปัจจัยด้านมนุษยท์ี่พบได้บนเว็บไซต์ โดยเฉพาะความ
เพลิดเพลิน (Enjoyment) ผลลัพธ์ด้านความรู้สึกนึกคิด ความเข้าใจ (Cognitive) การเพ่ิมขีด
ความสามารถของผู้ใช ้(Empower) ความนา่เช่ือถือ (Credibility) รูปลกัษณ์ภายนอก (Visual 
Appearance) และการจัดการกับเนื้อหาข้อมูล (Organization) สิ่งเหล่านี้มีความสอดคล้องกับ
คุณสบัติที่เกี่ยวข้องกับระดับความพึงพอใจในการประเมินของผู้ใช้งาน (Richard, 2005) 

 นอกจากนี ้Calisir และ Calisir (2004) ไดต้รวจสอบปัจจัยการใช้งานต่าง ๆ ทีส่่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้ปลายทาง (End-User) พบว่าความสามารถของระบบ (System) ซึ่งเป็นปัจจัย
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ด้านคอมพิวเตอร์นั้น คือ ตัวกำหนดการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ ในทำนองเดียวกัน van der 
Heijden (2003) ไดส้นับสนนุบทบาทของปัจจัยด้านมนุษยว์่ามีความเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความมี
ประโยชน ์โดยคุณสมบัติการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสจะประกอบไปด้วย เมน ูไอคอน และลิงก ์
ซึ่งเป็นปัจจัยคอมพิวเตอร์ ส ีกราฟิก และเพลง จากกงานวิจัยของ Chen et al. (2002) ที่ศึกษาว่า
เว็บไซต์ที่สร้างขึ้นอย่างดจีะมีปัจจัยเชิงบวกด้านคอมพิวเตอร ์อาจทำให้ขั้นตอนการทำธุรกรรมมีความ
สะดวกและง่ายขึ้น โดยอาจเพิ่มการรับรู้ถึงความมีประโยชนใ์ห้กับปัจจัยด้านมนุษยท์ี่ทำให้เว็บไซตม์ี
ความสนุก น่าสนใจ น่าดึงดูด และท้ายที่สุดแล้วสามารถเพิ่มประโยชนก์ารใช้งานให้กับเว็บไซต์ด้วย  

 การขาดความบันเทิงทางสุนทรียศาสตร์ และการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมถือเป็นข้อเสียอย่าง
หนึ่งของบริบทธุรกิจอิเล็กทรอนิกสค์อมเมิร์ซ (Liebowitz, 2002) มีการศึกษาที่พบว่าคุณค่าของ
สุนทรียศาสตรเ์ป็นปัจจัยสำคัญในการจัดหมวดหมู่ของเว็บไซต์ที่มีคะแนนสูงสุดไปจนถึงลำดับต่ำที่สุด 
(Eighmey, 1997) คุณค่าความบันเทิงของเว็บไซตซ์ึ่งคาดว่าจะมีความสำคัญ ผ่านความสามารถใน
การปรับปรุงประสบการณ์ของผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต ์นอกจากนี้งานวิจัยของ Ducoffe (1996) ยัง
อธิบายเกี่ยวกับการใช้งานด้านประโยชน์และความพึงพอใจของเว็บไซต์เพิ่มเติมว่า สุนทรียศาสตร์
สามารถเพิ่มมูลค่าการแลกเปลี่ยนทางการค้า มีความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ดังนั้น ความเพลิดเพลินทางด้านสุนทรียศาสตร ์เป็นการผสมผสานปัจจัยด้านมนุษย์ในการ
ออกแบบเว็บไซต์ เช่น ความพึงพอใจตลกขบขัน เพ่ือเป็นไปตามวัตถุประสงค์ด้านความบันเทิง  

 Ducoffe (1996) อธิบายว่าปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) และจิตวิทยา 
(Psychological) จะมีความหมายเมื่อพยายามทำความเข้าใจว่าอะไรเป็นแรงจูงใจให้กับความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ทั้งปัจจัยด้านคอมพิวเตอร ์(Computer Factor) และปัจจัยด้าน
มนุษย์ (Human Factor) เปน็ปัจจัยสำคัญที่เกิดก่อนพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
เป็นผลกระทบที่สัมพันธ์กบัปัจจัยด้านมนุษยใ์นเชิงบวก ที่มีต่อคอมพิวเตอร์ในด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมออนไลน์ กล่าวคอื ผลกระทบของปัจจัยมนุษย์นั้นแข็งแกร่งกว่าในการ
ประเมินประโยชน์และความบันเทิง ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์ และ
ขั้นตอนที่ส่งผลต่อการซื้อและการกลับมาซื้อซ้ำ สิ่งนี้ช้ีให้เห็นถึงความสำคัญในการพัฒนา ทดสอบ 
และการออกแบบอินเทอร์เฟสของเว็บไซต์เพื่อรองรับกับความต้องการในการตอบสนองของผู้บริโภค 

 เมื่อนำสุนทรียศาสตร์การออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสมาพิจารณาปรับใช้กับโมไบล์แอป
พลิเคชัน สำหรับนักออกแบบอาจต้องเพิ่มคุณลักษณะของปัจจัยด้านมนุษย์ (Human Factor) ทำให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ สร้างกราฟิกที่น่าดึงดูด หรือโมเดลเสมือนจริง 3 มิต ิเพื่อพยายามให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้า ในทางกลับกันปัจจัยด้านคอมพิวเตอร ์(Computer Factor) ควรได้รับการ
พิจารณาเป็นหลักสำหรับการออกแบบอินเทอร์เฟส เพื่อสร้างการรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับการรับรู้ถึง
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ความมปีระโยชน์และการใหข้้อมูล ขณะทีค่วรต้องหลีกเลี่ยงการทำใหผู้้บริโภครู้สกึความหงุดหงิด 
ความไม่พึงพอใจ การนำทางในการค้นหาผลิตภัณฑ์และบรกิารที่นำเสนอของตราสินค้าได้  
 
ความสำคัญของสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเิคชัน  

 การจัดระเบียบเนื้อหา การจัดภาพ ระบบนำทาง ส ีและตัวอักษร ถือเป็นคุณลักษณะทาง
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชัน การจัดระเบียบเนื้อหา 
และการจัดระเบียบภาพ คือ ลักษณะที่ปรากฏผ่านโครงสร้างยูสเซอร์อินเทอร์เฟสของหน้าจอแสดงผล
ช่วยให้ผู้ใช้เข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างรายการสินค้า ผ่านการจัดเรียงเน้ือหาด้วยภาพ ระบบนำทางคือ
การช่วยเหลือผู้ใช้ในการรู้ตำแหน่ง และสถานการณ์ในเว็บไซตว์่าควรจะตัดสินใจดำเนินการเพื่อไปยัง
หน้าถัดไปต่อไปได้ (De Angeli et al., 2006)  

 ในการศึกษาของ Lee และ Koubek (2010) ไดแ้บ่งเว็บไซต์ออกเป็น 4 ประเภทตาม
วัตถุประสงค์ในการใช้งาน ได้แก ่1) เว็บไซต์เพื่อความบันเทิง ให้ความบนัเทิงและการพักผ่อนแก่ผู้ใช้ที่
ต้องการหลีกหนีจากความเป็นจริงที่ตึงเครียด 2) เว็บไซต์เพื่อใหข้้อมูล ทำให้ผู้ใช้สามารถรับข้อมูลที่
เป็นประโยชน์ได้อย่างรวดเร็วและง่ายดายยิ่งขึ้น 3) เพื่อการสื่อสาร อำนวยความสะดวกในการสื่อสาร
กับผู้อื่นที่มีความสนใจคล้ายคลึงกัน และประเภทสุดท้ายที่เราสนใจศึกษาคือ 4) เว็บไซต์เพื่อการค้า 
จุดประสงค์เพื่อเป็นตลาดออนไลน์ที่มีการซื้อสินค้าและบรกิาร การใช้งานเพ่ือซื้อขายแลกเปลี่ยน มี
ความคาดหวัง และการโต้ตอบทั้ง 2 ฝ่าย ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยได้นำมา
ปรับใช้เพื่อศึกษากับวัตถุประสงค์ในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน เพื่อทำความเข้าใจคุณลักษณะของ
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสที่แตกต่างตามวัตถุประสงค์ของแต่ละประเภท  

นอกจากนี้ ยังมีการตรวจสอบลักษณะของการประเมินของผู้ใช้เกี่ยวกับคุณลักษณะสุนทรียศาสตร์ใน
การออกแบบ ซึ่งประกอบไปด้วยการออกแบบเนื้อหา การจัดภาพ ระบบนำทาง ส ีและตัวอักษร  

พบว่าคุณลักษณะการออกแบบมีความเกี่ยวข้องกันอย่างมากในการประเมินของผู้ใช้ โดยการเช่ือมโยง
คุณลักษณะทางจิตวิทยาของผู้ใช้กับความชอบด้านสุนทรียศาสตร์กับการออกแบบอินเทอร์เฟสที่มีผล
ต่อความชอบของผู้บริโภค  

 ในทางกลับกัน McCracken และ Wolfe (2004) กล่าวว่า การจัดวางเนื้อหาและการจัด
วางรูปภาพนั้น ไม่สามารถแยกพิจารณาจากกันได้ เนื่องจากการจัดระบบภาพที่ดีจะช่วยให้ผู้ใชท้ราบ
ว่ารายการเนื้อหาใดที่เกี่ยวข้องกัน และค้นหาว่าต้องการหน้าใด หากยังต้องระบุด้วยว่าระบบนำทางมี
ความเก่ียวข้องอย่างมากกับการจัดระเบียบเนื้อหาและการจัดระเบียบรูปภาพ เนื่องจากรูปแบบ
เนื้อหาและลักษณะที่ปรากฏของเว็บไซต์ช่วยผู้ใช้ในการนำทางเส้นทางผ่านพ้ืนที่ข้อมูลของเว็บไซต์
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ด้วยความมั่นใจ และการรับรูท้ั้งหมดของผู้บริโภคเกี่ยวกับการออกแบบหน้าจอ โดยมีการออกแบบ
หน้าจอของเลย์เอาต์ การจัดวางภาพ อาจส่งผลต่อการประเมินสี และการออกแบบตัวอักษร รวมถึง
ความเป็นระเบียบ และความชัดเจนของการออกแบบ (Lavie & Tractinsky, 2004) ไปจนถึงความ
ซับซ้อนของภาพ (Complexity) นกัออกแบบองค์ประกอบภาพที่เฉพาะเจาะจงสามารถนำไปปรับใช้
เพื่อปรับปรุงความสวยงามของเว็บไซต์ได ้(Jiang et al., 2016) วิธีการใช้ภาพของมนุษย์ในการ
ออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส สามารถปรบัการรับรู้ของผู้ใช้เกี่ยวกับสถานะทางสังคมและความ
ไว้วางใจได้ในการซื้อสินค้าออนไลน์ (Hassanein & Head, 2005) ซึ่งเปน็อีกแง่มุมหนึ่งของ
คุณลักษณะด้านสุนทรียศาสตร์ 

 Lee และ Koubek (2010) ยงัระบุว่าระบบนำทาง (Navigation System) เป็นสิ่งที่จำเป็น
เพื่อให้ผู้ใช้สามารถเดินทางไปตามเส้นทางที่นักออกแบบกำหนดได้อย่างที่ต้องการ มีความเกี่ยวข้อง
อย่างมากกับการจัดวางเนื้อหาและการจัดวางภาพ เนื่องจากรูปแบบเนื้อหาและลักษณะที่ปรากฏผ่าน
อินเทอร์เฟส สามารถช่วยส่งเสริมผู้ใช้ในการนำเส้นทางสายตา โดยให้ความสำคัญกับแงมุ่มในด้าน
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ เพื่อนำมาปรับใช้กับการนำทาง (Navigation) ในการใช้งานสำหรับ
โมไบล์แอปพลิเคชันทีม่ีหน้าจอขนาดเล็ก อาจทำให้ผู้บริโภคประสบปัญหาถึงในการใช้งานได้ เพราะ
ทำให้อ่านตัวอักษรได้ยากส่งผลต่อประสิทธภิาพในการสื่อสารข้อมูล หรอืความพยายมการจัดวาง
รูปภาพที่เหมาะสม สามารถนำเสนอหมวดหมู่ของเนื้อหาที่แสดงผ่านหนา้จอที่มีขนาดเล็กได้อย่าง
จำกัด หรือแม้กระทั่งการออกแบบโปรแกรมให้มีหน้าย่อย ๆ หลายหน้า ซึ่งอาจทำใหผู้้ใช้งานอาจหลง
ทางในการใช้งานผ่านหน้าจออินเทอร์เฟสในช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน ผู้ใช้งานไม่รู้วธิีการย้อนกลับ
หรือนำไปสู่ขั้นตอนหน้าถัดไปที่ลงรายเอียดกว่านี้ได้อย่างไร 

 อย่างไรก็ตาม คุณสมบัติของการจัดวางภาพ (Visual Organization) ระบบนำทาง 
(Navigation/ Layout) ส ี(Color) และตัวหนังสือ (Typography) ตามลำดับ ซึ่งมีความสัมพันธ์สูง
หมายความว่า การรับรู้ทั้งหมดของผู้เข้าร่วมเกี่ยวกับเลย์เอาต์ของรูปภาพ อาจส่งผลต่อการประเมินส ี
และการออกแบบตัวอักษรซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของแง่มุมด้านสุนทรียศาสตร ์นอกจากนี ้การประเมินสีและ
ตัวอักษรของผู้เข้าร่วมการทดลองยังมีความสัมพันธ์อย่างมากกับการประเมิน การจัดเนื้อหาและระบบ
นำทางข้างต้น (Lee & Koubek, 2012)  

 ผลกระทบของคุณลักษณะการออกแบบจึงอาจขึ้นอยู่กับความรู้สึกส่วนตัว และทัศนคติของ
ผู้ใช้แต่ละคนตามลักษณะความรู้ความเข้าใจและหลักจิตวิทยาส่วนบุคคล ความชอบของผู้ใช้ได้รับ
อิทธิพลในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญจากคุณภาพด้านสุนทรียศาสตร์ (Porat et al., 2007) ในทำนอง
เดียวกัน Rezaei และ Valaei (2017) พบว่า คุณค่าจากประสบการณท์ั้งการบริการ ความคุ้มค่าของ
ผลตอบแทนกบัราคาที่จ่าย ความงามทางด้านสุนทรียศาสตร์ และความสนุกสนาน จงึส่งผลต่อความ
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พึงพอใจของผู้บริโภคในเชิงบวก ตรงกันข้ามกับ Iyer et al. (2018) ทีพ่บว่า ทั้งคุณค่าด้านการใช้งาน 
และคุณค่าทางจิตใจมีอิทธิพลในทางบวกมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคจากโมไบล์แอพลิเคชันที่มี
ตราสินค้า ในขณะที่ค่านิยมทางสังคมก็มีผลกระทบด้านลบหรือบวกต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้าได้เช่นกัน (Karjaluoto et al., 2019)  
 
2.1.4 องค์ประกอบของยสูเซอร์อินเทอร์เฟสในด้านสุนทรียศาสตร ์

 ในการศึกษาองค์ประกอบของยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ผู้วิจัยนำแบบจำลอง MIDEP (Modular 
UI DEsign Pattern) ที่ถูกพฒันาโดย Braham et al. (2020) เพื่อนำมาศึกอิทธิพลของการออกแบบ
ยูสเซอร์อินเทอร์เฟสในด้านสุนทรียศาสตร ์โดยมุ่งเน้นศึกษาสุนทรียศาสตร์ที่มีความเกี่ยวข้องกับ
องค์ประกอบของยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface Element) สำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่ง
เป็นส่วนที่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยตรงและมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ถูกกำหนดให้เป็น
ช่องทางการโต้ตอบระหว่างผู้บริโภคกับเว็บไซต์ (Bilgihan, 2016) เกี่ยวขอ้งกับการปรับเลย์เอาต์ของ
ระบบซอฟต์แวร ์เพื่อการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้า การเรียกดูเว็บไซต์หรือโมไบล์แอปพลิเคชัน 
(Ameen et al., 2021; Yashmi et al., 2020) 

 การออกแบบเว็บไซตห์รือโมไบล์แอปพลิเคชันที่ไม่มีความซับซ้อน สามารถสร้างความน่า
ดึงดูดใจ จำเป็นต้องมีการออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสที่มีความสวยงามด้านสุนทรียศาสตร์เข้ามา
เกี่ยวข้อง สามารถสร้าง “บรรยากาศทางอิเล็กทรอนิกส”์ ให้กับร้านค้าบนแอปพลิเคชัน โดยที่
ผู้บริโภคสามารถมีปฏิกิริยาโต้ตอบกับตราสินค้าในฐานะผูจ้ำหน่ายทางอินเทอร์เน็ตได ้(Aslam et al., 
2020) โดย Schultz (2005) เสนอว่า องค์ประกอบของการออกแบบกราฟิก (Graphical Design 
Elements) สำหรับการการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสนั้น ประกอบไปด้วย สี (Color) รูปภาพ 
(Image) ลักษณะตัวอักษร (Typography) และเลย์เอาต์ (Layout) เป็นองค์ประกอบของยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสในด้านสุนทรียศาสตร์ที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ สอดคล้องกับการศึกษาของ 
van der Heijden (2003) อธิบายว่าองค์ประกอบกราฟิกเป็นสุนทรียศาสตร์ที่สร้างความน่าดึงดูดใจ
ของเว็บไซต์กับการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย และการรับรู้ความเพลิดเพลิน
ของผู้ใช้งานได้ 
 
องค์ประกอบของยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสในด้านสุนทรียศาสตร์ทีเ่กี่ยวกบัส ี

 องค์ประกอบแรก “ส”ี (Color) ตามหลักวิทยาศาสตร์ คอื การรับรู้ความถี่ของแสงในแต่ละ
ช่วงความยาคลื่นของแสง มนุษย์สามารถรบัรู้ได้ผ่านดวงตาที่มีเรติน่าเป็นฉากรับ และมีเซลล์ที่คอยรบั
สีต่าง ๆ และประมวลผลออกมาเป็นสีที่เกิดขึ้นมาจากคลื่นแม่เหล็กไฟฟ้า แต่การที่เราเห็นวัตถุเป็นสี
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ต่าง ๆ คือการที่วัตถุนั้นไม่ได้ดูกลืนแสงสีเขา้ไป ด้านการตลาด “ส”ี เป็นปัจจัยสำคัญในธุรกิจอี
คอมเมิร์ซ ซึ่งส่งผลต่อความสวยงามด้านสุนทรียศาสตรข์องเว็บไซต ์การรับรูใ้นบริบทการคา้ปลีก
อิเล็กทรอนิกส ์(e-retailer) (Agarwal & Hedge, 2008; Coursaris et al., 2008; Schmidt & Liu, 
2005)และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคสำหรบัเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ (Lee & Koubek, 2010) ใน
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษา “ส”ี ด้านสุนทรียศาสตร์ในสภาพแวดล้อมออนไลน์ซึ่งเป็นหนึ่งใน
องค์ประกอบของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ซึ่งเป็น
บริบทของความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับคอมพิวเตอร ์การใช้งานและอเิล็กทรอนิกสค์อมเมิร์ซ ซึ่งถือ
เป็นลักษณะพ้ืนฐานในการออกแบบอินเทอร์เฟสของโมไบลแ์อปพลิเคชัน (Lee & Koubek, 2010; 
Wu et al., 2008) 

 ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาเฉพาะระบบสี HSB ซึ่งเป็นระบบสีที่ถูกพัฒนามาจากแบบจำลองของมัน
เซลล ์คือ ระบบสีพื้นฐานของโปรแกรมการออกแบบที่ประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ของ Adobe เพื่อ
การใช้งานภายในขอบเขตของการแสดงผลผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ และเป็นระบบสีที่นักออกแบบ
นิยมใช้มากที่สดุ สำหรับการออกแบบยูสเซอร์อิเทอร์เฟสต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทออนไลน์ ซึ่ง
เป็นขอบเขตการศึกษาเกี่ยวกับสีในบริบทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิรซ์ตามคำแนะนำของ (Gorn et 
al., 2004) คือ เฉดสี (Hue) ความสดของสี (Saturation) ความสว่างของสี (Brightness) เพื่อแสดง
ให้เห็นว่าอิทธิพลของสีมีความแตกต่างกันไปตามความเข้มของแต่ละองค์ประกอบทั้งสาม โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

 1) เฉดสี (Hue) คือ ค่าสีปกติพ้ืนฐานที่ไม่มีการปรับการค่าใด ๆ ทั้งสิ้น ในวงล้อของสี 
กำหนดขึ้นตามแบบจำลองของมันเซลล์ ประกอบไปด้วยสีหลักพื้นฐาน โดยมีการแบ่งค่าสีตามองศา
ของวงกลมจะเริ่มตั้งแต่ 0 องศา คือ สีแดง (Red) หมุนตามเข็มนาฬิกาจนถึงสีแดงองศาที่ 360 เป็น
ต้น (ดูแผนภาพที่ 2.3)  
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แผนภาพที่ 2.3 แสดง Hue หรือค่าสีปกตขิองระบบสี HSB 

 

 

 

 

 

 
ที่มา:    Kennedy, E. D. (2020). The HSB color system: A practitioner's primer. 

https://www.learnui.design/blog/the-hsb-color-system-practicioners-
primer.html 

 
 2) ความอิ่มตัวของส ี(Saturation) คือความสดหรือลักษณะความอิ่มตัวของเน้ือสี โดยการ
ผสมของค่าสีปกติเข้ากับสีเทา ตามแผนภาพที่ 2.4 ซึ่งสามารถระบุค่าสีเป็นเปอร์เซ็นต์ตั้งแต่ 0 % ไล่
ระดับสีไปจนถึง 100 % กล่าวคือค่าสีปกติที่ค่อย ๆ เติมสเีทาลงไป (Tone) และอาจมคีวามแตกต่าง
กันออกไปตามแต่ละเฉด (Shades) ค่าสีปกติที่ค่อย ๆ ใสส่ีดำลงไปเรื่อย ๆ ตามเปอร์เซ็นต์ ไปจนถึง
ปลายทางที่เป็นสีสดใส ปราศจากค่าสีสีดำ ซึ่งเป็นค่าความอิ่มตัวของเนื้อสีนั้น ๆ อย่างแท้จริง  
 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงค่าความอิ่มตัวของสีเปรียบเทียบระหว่างสีแดงกับสีน้ำเงิน 
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  (Kennedy, 2020) ได้อธิบายการปรับความอิ่มตัวของสี สามารถสร้างความได้เปรียบได้
อย่างมากสำหรับการออกแบบยูสเซอร์อินเตอร์เฟส ว่าการปรับลด เพิ่ม ความอิ่มตัวของสี 
ตัวอย่างเช่น ภาพโลโก้ Google ที่เติมสีน้ำเงิน 90 % สังเกตว่าตัว “g” น่ันย่ืนโดดเด่นออกมา 
เนื่องจากสีเป็นคุณลักษณะของสีคือเน้นความรู้สึกทางสายตา เปรียบเทียบกับภาพโลโก้ Google ที่
เติมสีน้ำเงิน 70 % จะทำใหผู้้ใช้งานเริ่มเห็น “G” และ “g” ปรากฏโดดเด่นออกมาจากสีอื่น 
โดยทั่วไปแล้วโลโก้ Google มีความสมดุลระหว่างสตี่าง ๆ ตามแผนภาพที่ 2.5 
 
แผนภาพที่ 2.5 แสดงการปรับค่าความอิม่ตัวของสีบนตราสญัลักษณ์ตราสินค้า Google 

 

 

 

 

ที่มา:      Kennedy, E. D. (2020). The HSB color system: A practitioner's primerr. 
https://www.learnui.design/blog/the-hsb-color-system-practicioners-
primer.html 

 
  นอกจากนี้ ยังเสนอข้อคิดเห็นเพิ่มเติมว่า ในระบบ HSB สิ่งที่น่าสนใจ คือ สีดำไม่ได้มีความ
ตรงข้ามกับสีขาว และแน่นอนว่าการเพ่ิมสีขาวเกี่ยวข้องกับการลดความอ่ิมตัว และเพิ่มความสว่างของ
สี และ 3) ความสว่างของสี (Brightness) คอื ค่าความสว่างที่มีค่าเป็นเปอร์เซ็นต์ 0 % - 100 %  โดย
ที่ค่าที่มีจำนวนน้อย อย่าง 0 % จะมีความสว่างน้อยหรือไม่มีแสงสว่างเลยซึ่งเป็นสีดำ และค่าที่มี
จำนวนเปอร์เซ็นต์ที่มาก 100 % ค่าขนาดสีก็จะมีความสว่างมาก เรียกอีกอย่างว่า ค่าความมืดของสี 
ตามแผนภาพที่ 2.6 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงค่าความสว่างของสเีปรียบเทียบระหว่างสีกลางกับเฉดสีน้ำเงิน 

 

 

  

 

 
ที่มา:      Kennedy, E. D. (2020). The HSB Color System: A Practitioner's Primer. 

https://www.learnui.design/blog/the-hsb-color-system-practicioners-
primer.html 

 
 อย่างไรก็ตาม ระบบสี HSB และระบบสี HSL นั้น ผู้คนมกัจะมีความเข้าใจผิดว่าคือ สิ่ง
เดียวกัน ซึ่ง Kennedy (2020) ปฏิเสธว่า ระบบสีทั้งสองไม่ใช่สิ่งเดียวกัน แต่มีความคลงึกันมาก 
สามารถอธิบายได้ว่า ระบบสี HSL เหมือนกับ HSB ทุกประการ ยกเว้นเรื่องสีขาว - ดำ เป็นสิ่งที่
ตรงกันข้าม กล่าวคือ หากต้องการได้สีดำ ให้ตั้งค่าความสว่างเป็น 0 % โดยไม่ต้องให้ความสำคัญว่า
เฉดสีหรือค่าความอิ่มตัวจะเป็นเท่าใด และหากต้องการสีขาว ต้องตั้งค่าความสว่างเป็น 100 % โดยไม่
ต้องสนเฉดสีและความอิ่มตัวจะมีค่าเท่าไรเช่นกัน กล่าวคือ ระบบสี HSB สีดำจะไม่ได้ตรงข้ามกับสี
ขาว และในระบบ HSL สิ่งทีต่รงกันข้ามกับการเพิ่มสีขาวคอืการเติมสีดำ ซึ่งในการนำเอาไปใช้จริง 
HSB จึงเป็นระบบที่ใช้งานได้ง่ายขึ้นสำหรับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟส 

 ข้อดีในการใช้ระบบสี HSL ทำให้นักออกแบบเลือกใช้สี คมุโทน และการจดัการสี ในการ
ออกแบบสุนทรียศาสตร์ให้กับยูสเซอร์อินเทอร์เฟสได้ง่ายขึ้นมาก แต่ก็มขี้อเสียที่นักออกแบบควรนำไป
พิจารณา คือ ในปี 2021 โปรแกรม CSS จะไม่รับการต้ังค่าสี HSB โดยตรง ดังนั้น นักออกแบบต้อง
คัดเลือกและวาง HEX Code แต่ถึงอย่างไรก็ตาม ระบบสี HSL สามารถแทนจำนวนสีได้น้อยกว่า 
ระบบสี RGB ที่สามารถคำนวณจำนวนสีได้มากถึง 256 x 256 x 256 เทา่กับ 16,777,216 ส ีส่วน
ระบบสี HSL แทนค่าสีได้เพยีงจำนวน 360 x 100 x 100 เท่ากับ 3,600,000 สี และความคล่องตัวต่ำ 
กล่าวคือ ยังไม่ได้รับความนิยมโดยทั่วไป ระบบสีดังกล่าวนักออกแบบอาจต้องคำนวณค่าของสีเอง 

 อย่างไรก็ตาม มีงานวิจัยเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมร้านค้าปลีกออฟไลน์ เลอืกใช้เฉดสีเป็นตัว
แปรหลักในการทดลอง และแสดงให้เห็นว่าควรคำนึงถึงความสว่างและความอิ่มตัวในการพิจารณา
เมื่อทำการทดลองเกี่ยวกับสี (Dunn, 1992; Pantin-Sohier & Joël, 2004) ดังที่ Gorn et al. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 35 

(2004) อธิบายเกี่ยวกับองค์ประกอบความสว่างของส ีว่าการทดลองเกี่ยวกับสีควรเปรียบเทียบเฉดสี 
และความสว่างมากกว่า โทนร้อนและเย็นของสี เพื่อให้เข้าใจถึงสิ่งที่ผู้บรโิภคจำได ้และสิ่งที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคได้มากกว่า  

 นอกจากนี้ Gorn et al. (2004) มุ่งเน้นไปที่ผลกระทบขององค์ประกอบทั้งสามของสีต่อ
การรับรู้เวลาระหว่างในการดาวน์โหลด แสดงให้เห็นว่าเวลารอคอยที่ยาวนานมีอิทธิพลต่อการ
ประเมินความพึงใจเว็บไซต์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต Kiritani และ Shirai (2003) กล่าวว่า สีพ้ืนหลัง 
(Background) ของหน้าจอมผีลกระทบต่อการรับรู้ด้านเวลาระหว่างการใช้งาน และสพีืน้หลังยังมผีล
ต่อการรับรู้ความสามารถในการอ่านและประสบการณ์ด้านความเพลิดเพลิน ตลอดจนการความสนใจ
ข้อมูลและความตั้งใจระหว่างการใช้งาน (Hall & Hanna, 2004) เมื่อศกึษาสีบนเว็บไซต์เกี่ยวกับการ
พิจารณาองค์ประกอบสี เฉดส ีความสว่าง และความอิ่มตัวของสีเป็นสิ่งสำคัญที่ต้องพิจารณา การเพ่ิม
ความสนใจจะช่วยให้เกิดการเข้าชมซ้ำของผู้บริโภค ซึ่งนำไปสู่ยอดขายในระยะยาวมากขึ้น (Moe & 
Fader, 2004) จากมุมมองการลงทุนทางธุรกิจ Demers และ Lev (2001) แสดงให้เห็นว่าไซต์ที่มี
ระยะเวลาการเข้าชมนานขึ้น มีผลตอบแทนสต็อกรายเดือนที่สูงขึ้นเช่นกัน ดังนั้นจึงสันนิษฐานว่า สี
ของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ เนื่องจากสามารถยดื
ระยะเวลาการเข้าชมได้ เพราะ สีพื้นหลังของหน้าเว็บอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจในการซื้อ (Agarwal & Hedge, 2008) 

 ในทำนองเดียวกัน Wu et al. (2008) พบว่า สีโทนอุ่นของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมริ์ซ
มีผลดีต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน ซึ่งก่อนหน้านี้ เขาค้นพบว่า ผู้บริโภคจะแสดง
ระดับความต่ืนตัวและความพึงพอใจในระดับที่สูงกว่าเมื่อเปิดเว็บไซต์ที่มีสีแดงเป็นสีพื้นหลัง ผลลัพธ์น้ี
แตกต่างออกไปเมื่อเทียบกับการศึกษาก่อนหน้าน้ี ที่แสดงให้เห็นว่าผู้คนในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 
เมื่อเปรียบเทียบการต้ังค่าสีที่ต่างกันเมือ่พูดถึงสีพื้นหลังของเว็บไซต์ในการทำศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่
มีวัฒนธรรมต่างกัน ตัวอย่างเช่น ในวัฒนธรรมจีน สแีดงเป็นสีที่หมายถึง “การมีความสขุ” ในขณะที่
วัฒนธรรมตะวันตกส่วนใหญม่องว่าเป็นสีแดงเป็นสีที่ “ก้าวร้าว” ซึ่งที่ยืนยันว่า กลุ่มตัวอย่างชาว
เยอรมันเต็มใจที่จะไว้วางใจกับเว็บไซตคีอมเมิร์ซที่ใช้สีน้ำเงินเป็นสีพื้นหลังมากกว่าสีแดง เมื่อ
เปรียบเทียบกับชาวจีนที่จะมีความเต็มใจในการซื้อสินค้าเว็บไซต์ที่มีพื้นหลังเป็นสีแดงมากกว่า 
 
องค์ประกอบของยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสในด้านสุนทรียศาสตร์ทีเ่กี่ยวกบัรูปภาพ 

 สำหรับการออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสในบริบทการค้าปลีกออนไลน์ “รูปภาพ” (Image)  
คือ พื้นฐานตั้งแต่เริ่มต้นของการออกแบบ เพราะอิทธิพลของภาพสำคัญต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
โดยเฉพาะร้านค้าอเิล็กทรอนิกส์คอมเมิรซ์ที่มุ่งเน้นการขายสินค้าผลิตภัณฑ์และบริการ จากหลักฐานที่
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บ่งช้ีว่า รูปภาพที่ไม่ตรงกันกับเน้ือหาอาจทำให้ผู้บริโภคมคีวามรู้สึกหงุดหงิด และก่อให้เกิดผลลัพธ์
ด้านลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (Cyr et al., 2009) การเลือกวางรูปภาพที่ดูใกลเ้คียงกันระหว่าง
ภาพภายในเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้า อาจกลายเป็นเรื่องเพิ่มความสับสนให้กับผู้บริโภค 
ซึ่งทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าไม่ได้ นักออกแบบควรพิจารณาการจัดวางภาพเพื่อช่วยอำนวย
ความสะดวกแก่ผู้บริโภคใช้ใชงานได้อย่างมปีระสบการณ์ที่ดใีนระหว่างการซื้อสินค้า โดยเฉพาะ
สภาพแวดล้อมการขายสินค้าแบบออนไลนท์ำให้ผู้บริโภคนิยมเข้ามาเลือกสินค้าและค้นหาข้อมูล 
ความสนใจสินค้าจากการประเมินด้วยด้วยภาพถ่ายสินค้าเป็นหลักสำคญั (Maier & Dost, 2018) 

 อย่างไรก็ตาม การเลือกใช้รูปภาพในบริบทของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบั
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า ในกรณีของการค้าปลีกบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคไม่สามารถ
สัมผัสกับสินคา้ได้จริงที่แสดงอยู่บนหน้าจอได้จริง จึงเป็นหน้าที่ของตราสินค้าหรือนักออกแบบควรให้
ความสนใจเปน็พเิศษในการเลือกภาพเพื่อการโฆษณาสินค้าของตนบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งทำให้
ทวีความสำคัญที่มากขึ้น เมื่อผู้บริโภคประเมินสินค้าจากรปูภาพที่ปรากฏผ่านหน้าจอ ซึ่งอาจส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างยิ่งถึงการพิจารณาซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสกับสินค้าได้
จริง (Rendell et al., 2021) นอกจากนี้ “รปูภาพ” ยังถูกมองต่างกันไปตามวัฒนธรรมต่าง ๆ (Cyr 
et al., 2009) จากบทความของ Ross และ Gao (2016) กล่าวว่า รูปภาพอาจช่วยสร้างประสบการณ์
ของผู้บริโภคที่ส่งผลสำคญัต่อการออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟสในบางกรณี เพราะการเลือกรูปภาพ
นำไปใช้เป็นไปตามแต่ละวัตถุประสงค์นั้น แต่การใช้รูปภาพอาจสร้างความเสี่ยง ความไม่พอใจให้กับ
ผู้คนจากวัฒนธรรมอื่นนักการตลาดจึงต้องพึงระวังในความหมายที่ต่างกันในแต่ละวัฒนธรรมด้วย 
โดยเฉพาะรูปถ่ายสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นที่ต้องการสร้างความพยายามในการดึงดูดใจผู้บริโภคมากพอให้
เกิดการตัดสินใจซื้อ ทั้งที่ไม่เคยได้ลองสวมใส่ การสื่อสารรูปภาพบางประเภทไม่เป็นที่ยอมรับในอีก
ประเทศหนึ่ง ด้วยเหตุนี ้รูปภาพที่ใช้ในการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสบนเว็บไซต์และโมไบลแ์อป
พลิเคชัน จึงควรพิจารณาในด้านของความละเอียดอ่อนทางวัฒนธรรมด้วย  

 ขณะเดียวกันจากการศกึษาของ Berman et al. (2012) ได้พบว่า รูปภาพที่ถูกถ่ายทอด
ออกมาด้วยลักษณะความเป็นธรรมชาติ จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค เกี่ยวข้องกับความ
ไว้วางใจได้ในด้านสุนทรียภาพทางภาพ และความตั้งใจในการซื้อภายในบริบทของการค้าปลีก
ออนไลน์เล็กทรอนิกคอมเมิรซ์ได้ดีกว่า ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการตอบสนองในด้านจิตวทิยา อีกทางหนึ่ง 
หากต้องการใช้การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น องค์กรหรือตราสินค้า
อาจต้องกำหนดแนวทางการใช้ภาพที่ครอบคลุมเกี่ยวกับหลักการเล่าเรื่อง ผสมผสานกบัการออกแบบ 
เพราะภาพจะช่วยเล่าเรื่องของเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันได้ รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่ต้องการวางขายซึ่ง
เชื่อมโยงไปถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าได้  
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 นอกจากนี้ Rendell et al. (2021) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า วิธีการออกแบบยูสเซอร์อินเทเอร์
เฟสอาจส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค ผลลัพธ์ของการศึกษาที่แสดงใหเ้ห็นว่าการใช้
รูปภาพมีผลกระทบต่อทัศนคต ิและความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ซึ่งอาจส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้า การตระหนักถึงสิ่งนี้อาจช่วยให้นักออกแบบ และนักการตลาดรอบคอบถึงการ
เลือกใชรู้ปภาพเพ่ือนำเสนอสินค้าและบริการ ในระหว่างการออกแบบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค แน่นอนว่ารูปภาพที่ถูกนำมาใช้โดยส่วนใหญค่วรมีการศึกษาข้อมูลเชิงลึกมากอ่นแล้วเกี่ยวกับ
ผลกระทบเชิงบวก เชิงลบของรูปภาพ จากการวิจัยในอุตสาหกรรมของตนเอง 
 
องค์ประกอบของยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสในด้านสุนทรียศาสตร์ทีเ่กี่ยวกบัตัวอักษร 

 องค์ประกอบต่อมาที่มีความสำคัญคือ ตัวอักษร (Typography) นอกจากเรื่องของสี และ
ภาพที่มีอิทธิพลกับผู้บริโภคแล้ว ตัวอักษร หรือ ไทโป (Typo) เป็นปัจจัยสำคัญในการดึงดูดผู้บริโภค
และกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจใหผู้้บริโภคซื้อผลิตภัณฑไ์ด้เช่นกัน (Ambrose et al., 2020) รวมถึงสรา้ง
ความไว้วางใจได้ให้กับผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้บริโภคในอนาคตได้อีกด้วย นอกจากนี้ ตัวอักษร สามารถ
สร้างทัศนคติเชิงบวกหรือเชิงลบต่อยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสได ้นอกจากนี้ทัศนคตดิังกล่าวยังมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค เกี่ยวข้องกับความสามารถในการทำงานหรือคุณภาพการบริการที่
นำเสนอด้วย (Kim & Moon, 1998)  

  ในการจัดระเบียบเนื้อหา การจัดภาพ ระบบนำทาง สี และตัวอักษรเป็นคุณลักษณะการ
ออกแบบเว็บไซต์ ตัวอักษรเป็นคุณลักษณะการออกแบบที่มีทั้งด้านความสำคัญของการใชง้าน และ
ความสวยงาม ในขณะที่ส ีและตวัอักษรมีความเกี่ยวข้องกับคุณภาพด้านสุนทรียศาสตรม์ากกว่า 
เพราะการเลือกใช้ตัวอักษรถือเป็นข้อความที่น่าดึงดูดสามารถสร้างความสวยงามอย่ากลมกลืนให้กับ
การออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟส เพื่อเรียกความสนใจของผูบ้ริโภคได้ และการเลือกใช้ตัวอักษรที่
อ่านง่ายจะทำให้เว็บไซต์นั้นมีประสิทธิภาพ ดังนั้น การจัดวางภาพ สี และตัวอักษรมีความสัมพันธ์กัน
อย่างมาก เนื่องจากเว็บไซต์เป็นกลุ่มของอินเทอร์เฟสที่มคีุณลักษณะการทำงานที่เชื่อมโยง
ความสามารถในการใช้งาน ประสิทธิภาพ และความสวยงามทางสุนทรียศาสตร์ให้แก่ผูบ้ริโภคไดใ้น
ระดับสูง อีกเหตุผลที่เป็นไปได้สำหรับความสัมพันธ์นี้สามารถพบได้จากข้อเท็จจริงในการประเมินผล
ข้อมูล การอ่านเนื้อหา ซึ่งมคีวามคัญกับการขายสินค้าเป็นอย่างยิ่ง (Lee & Koubek, 2012) 

 โดยหลักการออกแบบตัวอักษรเพื่อใช้สำหรับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสว่า พื้นฐาน
ของศิลปะและการออกแบบ (Kahn & Lenk, 1998) ประกอบไปด้วย คือ 1) ตัวอักษรต้องประกอบไป
ด้วยรูปร่างและรูปทรง (Form/ Counterform ) 2) ส่วนเว้า ส่วนโค้ง ความหนา และความบางของ
ตัวอักษร (Stems/ Bowls) 3) ตัวอักษต้องมีทิศทาง (Ascenders/ Descenders) ถูกจัดเรียงเข้า
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ด้วยกันเพ่ือสร้างเป็นคำ ประกอบไปด้วยลักษณะตัวอักษรพิมพ์เล็กและพมิพ์ใหญ่ ถูกจัดเรียงเป็น
แนวนอน 4) การเว้นวรรคอักขระของตัวอักษร (Character Spacing) เปน็การผสมผสานของรูปแบบ
ตัวอักษรกับระยะห่างช่องว่างตัวอักษรตามช่องว่างแนวนอน และการเว้นวรรคตัวอักษรที่ทำให้
สามารถแยกความแตกต่างระหว่างคำ เพราะในระบบคอมพิวเตอร์การเรียงการพิมพ์ตัวอักษรเหล่านี้
จะถูกปรับ ดังนั้นนักออกแบบต้องพิจารณาความกว้างของตัวอักษรไปถึงระดับพิกเซล (Pixel) เพื่อ
สร้างระยะห่างที่แตกต่างมี่ขึ้นอยู่กับแบบอักษรที่ออกแบบมาเฉพาะสำหรับหน้าจอให้มีระยะห่างที่
สม่ำเสมอ  

 5) ระยะห่างของคำ (Word Spacing) คือ ช่องว่างแนวนอนซึ่งเป็นระยะห่างระหว่าง
ตัวอักษรของคำหนึ่ง ๆ ซึ่งระบบการมองเห็นของเราจะระบุกลุ่มอักษรเปน็คำ ในระบบคอมพิวเตอร์
สำหรับการประมวลผลปรากฏหน้าจออาจจะถูกปรับบรรทัดหรือระยะขอบ และช่องว่างที่สม่ำเสมออ
ของคำที่อัตโนมัติตามระบบ 6) ระยะห่างบรรทัด (Line Spacing) คือ ระยะห่างแนวต้ังระหว่าง
บรรทัดข้อความคุณสมบัติทีส่ำคัญของขนาดตัวอักษร ระยะห่างระหว่างบรรทัดที่เพียงพอจึงสำคัญ 
ระยะห่างที่ถูกต้องแสดงให้เห็นถึงการเพ่ิมขึ้นและลดลงของรูปร่างตัวอักษรที่ถูกต้อง และระยะห่าง
ระหว่างบรรทัด มีบทบาทในการเพ่ิมความสามารถการรบัรู ้ป้องกันการสับสนของการมองเห็น 7) 
ระยะห่างขอบตัวอักษร (Margin Space) จากขอบของกรอบคำตัวอักษร เป็นพื้นที่แสดงคอมลัมน์ของ
ข้อความ  
 
องค์ประกอบของยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสในด้านสุนทรียศาสตร์ทีเ่กี่ยวกบัเลย์เอาต ์

 เลย์เอาต์ (Layout) หมายถึง ลักษณะการออกแบบการจัดวาง การจัดโครงสร้าง การจัด
ระเบียบของข้อมูล หรือเนื้อหาของข้อมูลทั้งหมดที่ปรากฏอยู่บนยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟส เพื่อช่วยในการ
กำหนดวิธีที่ผู้ใช้งานจะสามารถโต้ตอบกับเนื้อหา และการนำทางผ่านเว็บไซตไ์ด้ โดย Bart et al. 
(2005) กล่าววา่ สำหรับเว็บไซต์ที่มีเนื้อหาขอ้มูลเป็นจำนวนมาก แบบเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกสค์อมเมิรซ์
ค้าปลีก (e-tailer) การนำทาง (Nevigation) การนำเสนอ (Presentation) และเลย์เอาตก์ารจัดวาง
ข้อมูลจะมีความสำคัญ ทำใหผู้้ใช้งานสามารถรับรูเ้นื้อหาที่มีข้อมูลจำนวนมากได้อย่างเป็นโครงสร้าง 
ด้วยรูปลักษณ์ และเลย์เอาต์ของข้อมูลที่ดี จะสามารถนำพาผู้บริโภคไปยังจุดหมายปลายทางที่
ต้องการด้วยจำนวนการคลิกที่น้อยครั้ง แสดงถึงความน่าไว้วางใจของโมไบล์แอปพลิเคชันได้ดีกว่าที่มี
รูปลักษณ์ที่ไม่มีความงามด้านสุนทรียศาสตร์และการจัดวางที่ไม่ดี  

 Bonnardel et al. (2011) ไดศ้ึกษาเลย์เอาต์บนเว็บไซต์ พบว่า ข้อมูลทีถู่กนำเสนอบน
หน้าจอที่ไม่ปรากฏเส้นไกด์ไลน์บนเว็บไซต์สามารถสร้างความน่าจดจำได้ดีมากกว่าข้อมูลที่นำเสนอใน
รูปแบบการตีเส้นหรือปรากฎเส้นให้เห็นเด่นชัด ต่อมา Zhang et al. (2014) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับ
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การออกแบบเลย์เอาตแ์ละบรรยากาศสำหรับร้านค้าปลีกออนไลน์ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคบนเว็บไซต์ พบว่า การออกแบบเลย์เอาต์ของร้านค้าปลีกออนไลน์ส่งผลกระทบอย่างมาก ต่อ
การเกิดทัศนคติของผู้บริโภคต่อการใช้งานเว็บไซต์ รวมถึงความต้ังใจในการซื้อสินค้าด้วย และ
การศึกษาในขอบเขตของโมไบล์แอปพลิเคชัน พบว่า ปกตแิล้วจะมีการจดัวางข้อมูลอยู่ 2 ประเภท คอื 
1) การจัดวางแบบลิสต์เลย์เอาต์ (List Layout) และ 2) การจัดวางแบบตาราง (Grid Layout) ดังนั้น 
เลย์เอาต์ สำหรับยูสเซอร์อินเทอร์เฟสจึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณลักษณะการออกแบบประสบการณ์
ผู้ใช้ (User Experience) สัมพันธ์กับการออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟส (User Interface) เช่น การ
รับรู้ถึงความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งมีข้อจำกัดด้านพื้นที่การ
แสดงผลของหน้าจอที่มีขนาดเล็กกว่า (Shirk, 2016) 

 ต่อมา Oyibo et al. (2018) ศึกษาเกี่ยวกับโครงสร้างการออกแบบประสบการณ์ของผู้ใช้ 
(User Experience) ตามกรอบแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) ประกอบไปด้วย การรับรู้ถึง
สุนทรียศาสตร ์การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน ์การรับรู้ความเพลิดเพลิน และ
ความต้ังใจในการใช้งาน ผลการศึกษาพบว่า เลย์เอาต์ส่งผลดีต่อ 2 ด้านต่อการใช้งานเทคโนโลยีของ
ผู้บริโภค คือ ดา้นแรกการรับรูถ้ึงสุนทรียศาสตร์ (Perceived Aesthetic) และด้านการรับรูถ้ึงความ
เพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าเว็บไซต์ที่มีการจัดวางแบบตาราง (Grid 
Layout) ถูกมองว่ามีความสวยงาม แบบคลาสสิกเรียบง่าย และความเพลิดเพลนิมากกว่าเว็บไซต์ที่
มีเลย์เอาต์ที่จัดวางแบบรายการ โดยเฉพาะการจัดวางเลย์เอาต์ของยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์
แอปพลิเคชันที่มีการจัดวางเนื้อหาแบบกริดตาราง ผู้บริโภคมองว่าดูง่าย มีความสะอาดตา น่าใช้งาน 
ดูสร้างสรรค์ และน่าสนใจมากกว่าการจัดวางแบบลิสต์เลย์เอาต ์(List Layout) เพราะสามารถเห็น
ภาพ และข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนกว่าการวางแบบลิสต์เลย์เอาต์ 

 โดยทั่วไปแล้ว เลย์เอาต์จัดวางแบบตาราง (Grid Layout) จะมีความน่าดึงดูดทางอารมณ์
มากกว่า เนื่องจากสามารถสร้างความพึงพอใจและกระตุน้อารมณ์ ได้มากกว่าเลย์เอาต์ที่จัดวางเรียง
แบบลิสต์เลย์เอาต์ (List Layout) ในบริบทของประสบการณ์ของผู้ใช้ (User Experience) สามารถ
อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคมองว่าเลย์เอาต์แบบตารางกริดมีความงามทางสุนทรียศาตร์ และน่าเพลิดเพลิน
กว่าเลย์เอาต์ที่จัดลิสต์เลย์เอาต ์เนื้อหาที่นำเสนอหน้ายูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสทั้งหมด สามารถมองเห็นได้
บนหน้าจอเดียวซึ่งมีขนาดเล็ก ในทางตรงกันข้าม ถ้าเป็นการจัดวางเลย์เอาตเ์รียงบบรทัดลงมา หน้า
ยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสามารถรองรับข้อมูลได้เท่าที่ได้อย่างจำกัดเท่านั้น หากมีการเพิ่มชั้นของรายการ
ผลิตภัณฑ์ นักออกแบบอาจต้องใช้การเพ่ิมการนำทางไปหน้าใหม่เพื่อเชื่อมต่อเข้าถึงรายการอื่น ๆ 
(Oyibo et al., 2016) ซึ่งเปน็การสร้างความยุ่งยากให้กับผู้บริโภค 
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 นอกจากนี ้ยังมีเหตุผลที่เป็นไปได้ว่า เลย์เอาต์แบบตารางกริดถึงถูกมองว่ามีความสวยงาม
ทางด้านสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) และมีความน่าสนุก (Enjoyable) มากกว่ากว่าเลย์เอาต์แบบ
รายการ กล่าวคือ เลย์เอาต์แบบตารางกริด มีโอกาสเกิดข้อผิดพลาดน้อยกว่าแบบลิสต์เลย์เอาต ์เมื่อ
ผู้ใช้พยายามเลือกรายการสินค้านั้นมีโอกาสเกิดข้อผิดพลาดได้มากกว่า เพราะว่าลักษณะของลิสต์เลย์
เอาตน์ั้นมีการจัดวางเรียงรายการสินค้าติดกัน จึงเป็นการเพ่ิมโอกาสที่ผู้บริโภคจะทำผิดพลาด เมื่อ
พยายามเลือกหรือสัมผัสหนา้จอในรายการใดรายการหนึ่ง รวมถึงความคุน้เคยของผู้บริโภคที่มีกับการ
จัดวางเลย์เอาต์แบบเดิมอยู่แล้ว เนื่องจากเลย์เอาต์แบบตารางเป็นเลย์เอาต์ที่ถูกออกแบบเริ่มต้นของ
โมไบล์แอปพลิเคชันส่วนใหญ ่ทั้งอุปกรณ ์Android และ Apple  

 ทั้งนี ้อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า เลย์เอาต์ (Layout) เป็นองค์ประกอบของการออกแบบยูส
เซอร์อินเทอร์เฟสที่เชื่อมโยงกับคุณลักษณะที่เป็นประโยชน์ของเทคโนโลยี เช่น การรบัรู้ถึงความใช้
งานง่าย และการรับรู้ถึงความมีประโยชน ์ซึ่งทั้งสองคุณลักษณะนี้มีความเกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดกับการ
ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าของผู้บริโภค (Oyibo et al., 2018) แน่นอนว่า สำหรับผู้ค้าปลีก
แล้วนั้น การออกแบบเว็บไซต์หรือโมไบล์แอปพลิเคชันเป็นคุณลักษะด้านประสิทธิภาพที่ดึงดูดความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  

 การออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟสที่ไม่มีความสมดุลอาจก่อให้เกิดปัญหากบัผู้ใช้งานได้ เมื่อ
ผู้ใช้งานเห็นตัวหนังสือเยอะ ๆ ไมม่ีภาพประกอบ สีตัวหนังสือกลืนไปกับสีพ้ืนหลัง ประสิทธิภาพการ
อ่านหรือการจดจำของผู้ใช้งานอาจอยู่ในระดับที่ต่ำ นักออกแบบจำเป็นต้องจัดเรียงตัวหนังสือให้
สวยงาม เลือกใช้ชนิดของตัวหนังสือที่เหมาะสม ขนาดที่พอเหมาะไม่เล็กหรือใหญ่จนเกนิไป เพื่อให้
ผู้ใช้งานอ่านได้ง่าย สร้างความน่าดึงดูดใจทางอารมณ์ หรือความสวยงามให้กับโมไบลแ์อปพลิเคชันได้  
ที่สื่อสารผ่านการแสดงออกของสี รูปทรง ประเภทแบบอักษร ดนตรี แอนิเมชัน ซึ่งแสดงให้เห็น
ความสัมพันธ์ระหว่างความงามทางสุนทรียศาสตร์และก่อให้เกิดความเช่ือมั่นในการใช้งานได้ มี
การศึกษาก่อนหน้าได้พิสูจน์แล้วว่าปัจจัยด้านสุนทรียศาสตร์ส่งผลต่อการออกแบบบรรยากาศ มี
อิทธิพลอย่างมากต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภค และถือเป็นการออกแบบพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ในการโต้ตอบกับอินเทอร์เฟสของเว็บไซต์หรือโมไบล์แอปพลิเคชัน ดังนั้น อินเทอร์เฟสที่ถูก
ออกแบบมาอย่างดีจึงมีบทบาทสำคัญในการดึงดูดใจผู้บริโภคและรักษาผู้บริโภคไว้ได้ ท่ามกลางการ
แข่งขันตราสินค้าที่มีตัวเลือกอย่างหลากหลาย 

 จากการทบวนวรรณกรรม อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟส
สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าเป็นสิ่งที่ท้าทายมากสำหรับการตลาดในยุคดิจิทัล ด้วย
ความสามารถของโมไบล์แอปพลิเคชันที่สะดวกในการใช้งานได้ทุกที่ทุกเวลา ตราสินค้าจำเป็นต้อง
รองรับกับความต้องการของผู้บริโภคจำนวนมาก และสรา้งโอกาสทางการแข่งขันกับตราสินค้าอื่น โดย
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ให้ความสำคญักับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ซึ่งเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่สำคัญในการการสร้างความรู้สึกและประสบการณ์ที่ดีให้กับผูบ้ริโภค ส่งผล
ก่อให้เกิดความไว้วางใจในการใช้งาน และคาดหวังว่าก่อให้เกิดเป็นความภักดีในการใช้งานโมไบไบล์
แอปพลิเคชันในอนาคตได้ต่อ ๆ ไป 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 

 ตราสินค้า (Brand) เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค ตลอดหนึ่งวัน เราเลือก
บริโภคผลิตภัณฑ์และบริการผ่านตราสินค้าต่าง ๆ มากมาย แม้ว่าตราสินค้าอาจดูเรียบง่าย แต่กลับมี
รายละเอียดซับซ้อนที่มีอิทธพิลต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าและบริการ โดยในงานวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาความหมายของตราสินค้า ความสำคัญของตราสินค้า 
องค์ประกอบของตราสินค้า กระบวนการสร้างตราสินค้า และการสื่อสารตราสินค้า เพื่อวิเคราะห์
แนวทางความสำเร็จของตราสินค้าได้ตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  
 
2.2.1 ความหมายของตราสนิค้า 

 ตราสินค้า (Brand) มาจากคำในภาษานอร์สโบราณของชาวนอร์เวย์ซึ่งแปลว่า เผา (Burn) 
เนื่องจากเป็นวิธีการที่เจ้าของปศุสัตว์ทำเครื่องหมายไว ้เพื่อระบุตัวตนความเป็นเจ้าของใน
อุตสาหกรรมปศุสัตว ์(Aaker, 1996) ต่อมาในยุคกลางตราสินค้าต่าง ๆ ทำหน้าที่เป็นสัญลักษณ์ที่
สร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้นโดยช่างฝีมือ (Wood, 2000)  

 ปัจจุบัน American Marketing Association ได้ให้ความหมายของตราสินค้า (Brand) ว่า
หมายถึง ช่ือหรือกลุ่มคำ (Name) เงื่อนไข (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรือเป็นการผสมผสานของคุณลักษณะสิ่งดังกล่าวข้างต้น เพื่อระบุว่าสินค้าหรือ
บริการนั้นเป็นของใคร และมุง่เน้นแสดงความแตกต่างจากการแข่งขัน (Keller & Swaminathan, 
2020) ดังนั้น ตราสินค้า จึงเป็นเครื่องหมายที่แสดงความเป็นเจ้าของ และมีผลคุ้มครองตามกฎหมาย 
(Crainer, 1995) ทำให้ผู้บริโภคทราบถึงแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นพื้นฐานในการสร้างความ
แตกต่างระหว่างคู่แข่ง และมคีวามสำคัญอยา่งมากต่อความสำเร็จในบริบทของการตลาด (Kotler et 
al., 1996; Wood, 2000) 

 Gardner และ Levy (1955) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ตราสินค้า (Brand) เป็นมากกว่าฉลากที่
ใช้เพื่อสร้างความแตกต่างระหว่างผู้ผลิต แต่ยังเป็นสัญลักษณ์ที่ซับซ้อน สอดคล้องกับ Arnold (1992) 
ที่กล่าวว่า ตราสินค้า เป็นสญัลักษณ์หรือโลโก้ (Logo) ของสินค้าและบริการ แสดงถึงความคิดและ
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คุณลักษณะอนัหลากหลาย ทั้งทีจ่ับต้องได้และจับต้องไม่ได ้มีประสิทธภิาพช่วยเพิ่มความน่าดึงดูดใจ
ของสินค้าหรือบริการ (Park & Srinivasan, 1994) ขณะที ่Pitcher (1985) กล่าวว่า ตราสินค้า เป็น
ความคิดทั้งหมดของผู้บริโภคที่มีเกี่ยวกับตราสินค้า และภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกและ
ประสบการณ์เชื่อมโยงกับตราสินค้า จากคณุลักษณะทีซ่ับซ้อนของตราสินค้า จึงถูกถกเถียงในแวดวง
วิชาการอย่างมากเกี่ยวกับความหมายหรือนิยามของคำว่าตราสินค้า ผู้เชี่ยวชาญแต่ละคนสร้างคำ
จำกัดความของตราสินค้าที่แตกต่างกันไปตามแบบฉบับของตัวเอง (Kapferer, 2008) ดังนี้ 

 1) โลโก ้(Logo) สิ่งที่เจ้าของตราสินค้าสร้างขึ้น ไม่จำกัดแค่ ชื่อ คำศัพท์ การออกแบบ 
สัญลักษณ์ หรอืสิ่งดังกล่าวข้างต้นผสมผสานกัน แต่หมายรวมถึงคุณสมบัติอ่ืน ๆ เช่น สามารถบอกถงึ
แหล่งที่มา คุ้มครองผู้บริโภคและเจ้าของตราสินค้าจากคู่แข่ง 2) เครื่องมือทางกฎหมาย (Legal 
Instrument) ตราสินค้าเป็นเครื่องหมายระบุสิทธิความเป็นเจ้าของตามกฎหมาย 3) ธุรกิจ องค์กร 
ผู้ผลิต (Company) ตราสินคา้เปรียบเสมือนเอกลักษณ์ของธุรกิจ ช่วยให้องค์กรได้เปรียบทางการ
แข่งขัน เพราะผู้บริโภครู้จักองค์กรได้มาจากตราสินค้า 4) ตัวย่อ (Shorthand) ตราสินค้าเป็นวิธีเรียบ
ง่ายต่อการแสดงหรืออ้างถึงบางสิ่ง เช่น ชื่อตราสินค้ามีผลต่อหน่วยความจำ ในเวลาทีจ่ำกัดผู้บริโภค
มักจะซื้อสินค้าที่พวกเขารู้จัก นักการตลาดสามารถใช้ตราสินค้าเป็นเครื่องมือในการเรียกคืนข้อมูล
เหล่านี้ได้  

 5) ลดความเสี่ยง (Risk Reducer) เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการ เมื่อนั้นผู้บริโภครับรู้
ความเสี่ยง ซึ่งความเข้าใจในมิติของการรับรู้ถึงความเสี่ยง สามารถนำเสนอตราสินค้าเพ่ือปลูกฝังความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภค 6) ระบบอัตลักษณ์ (Identity System) อัตลักษณ์ของตราสินค้าเป็นจุดยืนของ
ตราสินค้า ไม่เพียงแต่สร้างความแตกต่างและปกป้องจากคู่แข่ง แต่ยังช่วยให้ธุรกิจหรือองค์กร
ได้เปรียบทางเศรษฐกิจอีกด้วย 7) ภาพลักษณ์ในใจของผู้บริโภค (Consumer's Mind) ตราสินค้าเป็น
เสมือนภาพลักษณ์ในใจของผู้บริโภคในด้านคุณประโยชน์และด้านจิตวิทยา สามารถนำไปวางกลยุทธ์
เพิ่มการทำความเข้าใจการรบัรู้และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า เอกลักษณ์ของตราสินค้าที่
แตกต่าง และพยายามสื่อสารเพ่ือสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  

 8) ระบบคุณคา่ (Value System) หมายความว่า ตราสินค้า คือสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการ
กำหนดค่านิยม การที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะได้รับอิทธิพลจากค่านิยมส่วนบุคคลและ
วัฒนธรรม (9) บุคลิกภาพ (Personality) นักวิจัยจำนวนหนึ่งได้พยายามนิยามคำว่า ตราสินค้า ว่า
เป็นการสื่อถึงบุคลิกภาพเสริมบทบาทของผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากกว่าประโยชน์
การใช้งาน ขณะเลือกสินค้าผู้บริโภคจะประเมินความเหมาะสมระหว่างบุคลิกภาพของตราสินค้าเข้า
กับบุคลิกภาพของตัวเองที่ผู้บริโภคอยากนำเสนอ (10) ความสัมพันธ์ (Relationship) ตัวอย่างเช่น 
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การขยายบุคลิกภาพของตราสินค้า หากตราสินค้ามีตัวตนจะทำให้ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ เชื่อมโยง
เข้ากันกับพวกเขา ตราสินค้าจึงเป็นการแสดงออกถึงความสัมพันธ์ผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ 

  11) เพิ่มมลูค่า (Adding Value) ตราสินคา้ถูกสร้างขึ้นเพื่อเพิ่มความน่าดึงดูดใจของ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ผลิตภณัฑ์ถูกสร้างขึน้จากโรงงานที่เหมือนกัน แต่ผ่านกระบวนการเพ่ิมมูลค่า
ตราสินค้าแตกต่างกัน ซึ่งผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เหล่าน้ันจากตราสินค้า และ 12) องค์กรที่
กำลังพัฒนา (Evolving Entity) วิวัฒนาการจากเดิมที่ไมม่ีตราสินค้า สูก่ารทำหน้าที่เพื่ออ้างอิงระบุ
ตัวตน คล้ายคำจำกัดความของสมาคมการตลาดสหรัฐอเมริกา ตราสินค้ามีความสำคญัที่ค่อย ๆ 
เปลี่ยนจากสิ่งที่อ้างถึงความเป็นของธุรกิจสู่ผู้บริโภคก็มีความเป็นเจ้าของตราสินค้า ความก้าวหน้าใน
อนาคตการตลาด ตราสินค้าที่อยู่ในฐานะธุรกิจ อาจต้องมุ่งเน้นไปที่ชุดของคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Value) ขององค์กรให้ชัดเจน 

 Keller และ Swaminathan (2020) กล่าวว่า โดยพื้นฐานแล้วตราสินค้าจะเป็นสิ่งที่ระบใุห้
ทราบถึงผู้ขายหรือผู้ผลิต ไม่ว่าจะเป็นช่ือ (Name) เครื่องหมายการค้า (Trademark) โลโก้ (Logo) 
หรือสัญลักษณอ์ื่น ตราสินค้าเป็นเสมือนคำมัน่สัญญาของเจ้าของธุรกิจที่มีต่อผู้บริโภค ด้วยการมอบ
คุณภาพ คุณประโยชน์ และการบริการ ตราสินค้าสามารถสื่อความหมายได้ 6 ระดับ ไดแ้ก่ 1) 
คุณลักษณะ (Attributes) คอื คุณลักษณะหรือคุณสมบัตบิางอย่างของผลิตภัณฑ์ที่ทำให้ผู้บริโภค
สามารถนึกถึงหรือจดจำตราสินค้าได้ เช่น Mercedes มีราคาสูง มีโครงสร้างและระบบวิศวกรรมที่ดี 
มีความแข็งแรงทนทาน และมีชื่อเสียงที่ดีมากท่ามกลางคู่แข่งขัน 2) คณุประโยชน์ (Benefits) คือ 
คุณสมบัติด้านความมีประโยชน์การใช้งาน (Functional Benefits) และคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ 
(Emotional Benefits) ตัวอย่างเช่น คุณสมบัติ (ความทนทาน) คือคณุสมบัติของประโยชน์ด้านการ
ใช้งาน ที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสามารถใช้งานรถยนต์คันนี้ได้อย่างยาวนานอีกหลายปี 

   3) คุณค่า (Values) คือ ตราสินค้าสามารถสะท้อนค่านยิมบางสิ่งอย่างของผู้ผลิตออกมา 
ตัวอย่างเช่น เมื่อกล่าวถึง Mercedes ผู้บรโิภคสามารถเช่ือมโยงถึงความมีประสิทธิภาพ ความ
ปลอดภัย และความมีชื่อเสียงที่ดี 4) วัฒนธรรม (Culture) คือ การที่ตราสินค้าสามารถเป็นภาพแทน
ของวัฒนธรรมได้ ตัวอย่างเช่น Mercedes เป็นภาพแทนวัฒนธรรมของประเทศเยอรมัน ที่มีการ
จัดการเป็นระบบ มีประสิทธภิาพ และมีคุณภาพสูง 5) บคุลิกภาพ (Personality) คือ การที่ตราสินค้า
สามารถสะท้อนบุคลิกภาพอกมาได้ เช่น Mercedes มีบุคลิกภาพความเป็นผู้นำ ในมุมมองบุคคลจะ
เป็นผู้นำที่มีเหตุมีผล (Person) ในมุมมองสัตว์จะเป็นเหมือนสิงโตหัวหน้าฝูง (Animal) และ 6) ผู้ใช้ 
(User) ตราสินค้าสามารถบ่งบอกประเภทของบุคคลที่เป็นผู้ซื้อหรือผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ได้ ตัวอย่าง ผู้ใช้ 
Mercedes มีแนวโน้มจะเป็นผู้บริหารที่มีอายุ 55 ป ีมากกว่าจะเป็นพนักงานที่มีอายุ 20 ป ี 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 44 

 ทั้งนี้ อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ กลุ่มคำ เครื่องหมาย สัญลักษณ ์การ
ออกแบบ หรือเป็นการผสมผสานของคุณลักษณะสิ่งดังกล่าวเหล่านี้ รวมเข้าด้วยกันเป็นเอกลักษณ์ 
เพื่อระบุว่าสินค้าหรือบริการนั้นใครเป็นเจ้าของ และมุ่งเนน้สร้างความแตกต่างท่ามกลางตราสินค้า
คู่แข่ง ซึ่งมีผลคุ้มครองทางกฎหมาย จากนั้นตราสินค้าก็พัฒนาเป็นสิ่งที่รวมถึงความรู้สึกของผู้บริโภค
จากประสบการณ์ที่พวกเขามีเชื่อมโยงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์โดยการนำเสนอความน่าดึงดูดใจ 
นอกเหนือไปจากคุณสมบัติด้านประโยชน์การใช้งาน สามารถสร้างคุณคา่และความแตกต่างในใจของ
ผู้บริโภค สื่อความหมาย ถ่ายทอดเรื่องราววัฒนธรรม อีกทั้งยังเสริมสร้างบุคลิกภาพ และบทบาทใน
การแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านทางการสื่อสารตราสินค้าในรูปแบบต่าง ๆ อีกด้วย 
 
2.2.2 ความสำคัญของตราสินค้า 

 ตราสินค้ามีวิวัฒนาการจากสินค้าที่ถูกผลิตออกมาโดยไม่มีตราสินค้า สูก่ารทำหน้าที่เพื่อ
อ้างอิงระบุความเป็นเจ้าของ ระบุแหล่งที่มา และเป็นเครื่องมือสร้างความแตกต่างที่มีผลต่อการรับรู้
ของผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถแสดงความคาดหวังเกี่ยวกับประสิทธิภาพต่อผู้ผลิตได้ ตราสินค้าจึงมี
บทบาทสำคัญต่อผู้บริโภคและผู้ผลิต (Kotler & Keller, 2016) ความสำคัญของตราสินค้าค่อย ๆ 
เปลี่ยนจากสิ่งที่อ้างถึงเจ้าของธุรกิจซึ่งเป็นผู้ผลิต สู่การเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคกม็ีความเป็นเจ้าของได้เช่นกัน  
Keller และ Swaminathan (2020) ได้กล่าวว่า ตราสินค้าไม่ได้มีความสำคัญต่อเจ้าของธุรกิจเท่านั้น 
แต่ตราสินค้ายังมีความสำคัญต่อผู้บริโภคทั้งรูปแบบจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ โดยสามารถศึกษามิติ
ความสำคัญของตราสินค้าได้ 2 มิติ คือ ความสำคัญของตราสินค้าต่อผู้บริโภค และความสำคัญของ
ตราสินค้าต่อเจ้าของธุรกิจ มีรายละเอียด ดังนี ้
 
ความสำคัญของตราสินค้าต่อผู้บริโภค 

 ตราสินค้ามีหน้าที่สำคัญเพื่อการระบุแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ (Identification of source 
of product) พร้อมกำหนดความรับผิดชอบให้กับเจ้าของธุรกิจ (Assignment of responsibility to 
product maker) ตัวอย่างเช่น Apple คือ ตราสินค้า สินค้าของประเทศสหรัฐอเมริกา ที่ระบุ
ข้อความว่า “Design by California” ระบุกำกับไว้ทีผ่ลิตภัณฑ ์แต่ผลิตภัณฑ์ประกอบขึ้นที่ประเทศ
จีน “Made in China” ข้อความจะถูกกำกับไวเ้ช่นกัน นอกจากนี้ตราสินค้ายังสามารถสร้าง
ความหมายพิเศษให้กับผู้บริโภคได้ เนื่องจากประสบการณ์ที่เคยผ่านมาของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และการตลาด ส่งผลให้ผู้บริโภคพบว่า ตราสินค้าใดสามารถตอบสนองความต้องการ และ
ตราสินค้าใดทีไ่ม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนได้ ตราสินค้าใดที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
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พึงพอใจ ด้วยเหตุนี้ตราสินค้าต่าง ๆ จึงต้องเลือกใช้วิธีการที่กระชับและชัดเจนที่สุดเป็นเครื่องมือเพื่อ
ทำให้ง่ายต่อการตัดสินใจสำหรับผู้บริโภค (Jacoby et al., 1971)  

 หากผู้บริโภครู้จักและมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า จะทำให้ไม่ต้องคิดหรือประมวลผลข้อมูล
เพิ่มมากนักในการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อสินค้าที่มคีวามเกี่ยวพันสูง 
(High Involvement) ตราสนิค้าจะเป็นตัวช่วยให้ผู้บริโภคระลึกถึง (Recall) ชื่อเสียงของตราสินค้าได้ 
จากการสื่อสารการตลาดโฆษณาเพื่อโน้มน้าวให้ง่ายต่อการตัดสินใจ จากมุมมองของเศรษฐศาสตร ์
“ตราสินค้า” ช่วยทำให้ผู้บริโภคนั้นลดค่าใช้จ่าย (Search Cost Reducer) ในการมองหาสินค้า 
เนื่องจากผู้บริโภครู้จักและมีประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าอยู่แล้ว อีกทัง้ ชื่อตราสินค้าสามารถช่วย
ผู้บริโภคลดต้นทุน ลดเวลาในการค้นหาสินค้า หรือลดความพยายามเมื่อต้องทำการประเมินเลือกซื้อ
สินค้าและบริการ ซึ่งเป็นการรับรู้ถึงความเสี่ยงเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า (Moon & Millison, 2000)  

 ผู้บริโภคจึงสามารถสร้างความคาดหวังกับสิ่งที่พวกเขาอาจไม่รู้เกี่ยวกับตราสินค้าได้ 
ตัวอย่างเช่น ความเสี่ยงทางการเงิน ซึ่งมองว่าเป็นความสูญเสียที่อาจเกิดขึ้นโดยที่ผู้บริโภคอาจรู้สึก
หลังจากเลือกซื้อสินค้าหรือตราสินค้าหน่ึง ๆ ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพเกี่ยวข้องกับความเป็นไปได้
ที่สินค้าจะไม่สามารถทำงานไดต้ามที่คาดหวังไว้ ความเสี่ยงทางกายภาพถือเป็นปัญหาด้านความ
ปลอดภัยที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์ (Rindfleisch & Crockett, 1999) ตราสนิค้าสามารถช่วย
ลดความเสี่ยงในใจของผู้บริโภคได้ (Risk Reducer) เช่น การเลือกซื้อตราสินค้าที่มีชื่อเสียง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งตราสินค้าที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจมาก่อน ซึ่งผู้บริโภคมีโอกาสซื้อตราสินคา้
ที่น่านับถือ หรอืมีชื่อเสียง มากกว่าตราสินค้าที่ไม่ค่อยน่าเชื่อถือ เพราะการรับรู้ช่ือตราสินค้าสามารถ
ลดความเสี่ยงได้ (Erdem & Swait, 1998) ดังนั้น เมื่อตราสินค้าสามารถลดความไม่แน่นอนของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพและการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อได้ ตราสินค้าจึงเป็น
เครื่องมือการจัดการกับความเสี่ยงที่สำคัญมากสำหรับผู้บรโิภคในทางการตลาด 

 นอกจากนี้ ตราสินค้ายังมีบทบาททีส่ำคัญในการบอกคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์บางอย่าง
ต่อผู้บริโภค ซึ่งจำแนกออกเป็น 3 ประเภทหลัก ๆ  ไดแ้ก่ 1) สินค้าจากการค้นหา (Search Goods) 
หมายถึง ผู้บริโภคสามารถประเมินคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น ความทนทาน ขนาด สี รูปลักษณ์
การออกแบบ น้ำหนัก องค์ประกอบของส่วนผสมได้ด้วยการตรวจสอบผ่านสายตา 2) สินค้าจาก
ประสบการณ์ (Experience Goods) หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินคุณลกัษณะได้ใน
แบบแรก หากแต่ต้องประเมินจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง เช่น ยางรถยนต์ ผู้บริโภคไม่สามารถ
ประเมินความทนทาน คุณภาพการบริการ ความปลอดภัย จำเป็นต้องมีการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จริง 
และเกิดประสบการณ์ด้วยตนเองโดยตรง 3) สินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ (Credence Goods) สำหรับ
สินค้าและบริการบางประเภทที่ต้องมีความน่าเชื่อถือ ตัวอย่างเช่น ประกันภัย เนื่องจากความยากใน
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การประเมินตามคุณลักษณะดังกล่าวได้ ตราสินค้าจึงมีบทบาทสำคัญในการบอกคุณภาพ (Signal of 
Quality) ให้กับผู้บริโภค 

 ความสัมพันธ์ตราสินค้ากับผู้บริโภคเสมือนเป็นคำสัญญา (Promise) ระหว่างผู้ผลิตที่มีต่อ
ผู้บริโภค เป็นการกำหนดความคาดว่าตราสินค้าจะส่งมอบประสบการณ์เชิงบวกที่คาดเดาได้ ผ่าน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ รวมถึงการกำหนดราคา การส่งเสริมการขาย โดยที่ผู้บริโภค
คำนึงถึงประโยชน์การเลือกซื้อจากตราสินค้า และตราบใดที่พวกเขาได้รับความพึงพอใจจากการ
บริโภคผลิตภัณฑ์ พวกเขาก็มีแนวโน้มที่จะซื้อต่อไปอีก ส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ตราสินค้า
สามารถใช้เป็นเครื่องมือเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Device) สามารถแสดงความหมายส่วนบุคคลเปน็
ส่วนสำคัญในการสร้างเอกลักษณ์ทำใหผู้้บริโภคสามารถแสดงภาพพจน์ของตนเองได้ บางตราสนิค้ามี
คุณลักษณะหรอืเรื่องราวที่มีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคบางกลุ่ม ตราสินคา้จึงสะท้อนค่านิยมของ
ผู้บริโภคในลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกัน การบริโภคผลิตภัณฑข์องตราสินค้าดังกล่าวเป็นวิธีที่ผู้บริโภค
สามารถสื่อสารกับผู้อื่น โดยคาดหวังให้คนในสังคมรับรู ้หรือแม้แตส่ื่อสารกับตัวเองได้ว่าพวกเขาอยาก
เป็นบุคคลประเภทใด  

 Fournier (1998) กล่าวว่า สำหรับผู้บริโภคบางคนตราสินค้าถึงขั้นมีบทบาทเข้ามาแทนที่
ความเช่ือทางศาสนา และชว่ยเสริมสร้างคณุค่าในตนเอง อิทธิพลทางวัฒนธรรของตราสินค้า มีความ
ลึกซึ้งและได้รับความสนใจอย่างมากในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาเกี่ยวกับความสำคัญทางวัฒนธรรมระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า (Arnould & Thompson, 2005; McCracken, 2005) ชื่อตราสินค้าเป็นสิ่ง
สำคัญที่สุดในวฒันธรรมต่าง ๆ เมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
นักการตลาดจึงต้องมีความรอบคอบต่อการเลือกใช้คำพูดและการแสดงออก เพื่อกระชับความสัมพันธ์
กับผู้บริโภค (Dawar & Parker, 1994)  

 โดยสรุปได้ว่า ตราสินค้ามีความสำคัญโดยสร้างความหมายที่พิเศษบางอย่างให้กับผู้บริโภค 
สามารถเปลี่ยนความรู้สึกและประสบการณ์ของบุคคลกบัผลิตภัณฑ์ ซึง่ผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกันอาจ
ไดร้ับการประเมินแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับการระบุยี่ห้อตราสินค้าหรือการระบุแหล่งที่มา อย่างไรก็ตาม 
ตราสินค้าได้มอบความหมายเฉพาะตัวแก่ผู้บริโภคต่อรูปแบบการใช้ชีวิตในกิจกรรมประจำวัน และทำ
ให้คุณภาพชีวิตของผู้บริโภคดีขึ้นท่ามกลางชีวิตประจำวันที่เร่งรีบของผู้บริโภค และความซับซ้อน
ทางการตลาดที่เพิ่มมากขึ้น ตราสินค้ายังทำหน้าที่ช่วยลดความซับซ้อนในการตัดสินใจนั้น ซึ่งมี
บทบาทสำคัญกับการตลาดในยุคดิจิทัล ในรูปแบบการซื้อสินค้าผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซ (E-
Commerce) เนื่องจากการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์ไม่ได้เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้สัมผัสหรือ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนซื้อ ผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มที่จะรับรู้ถึงความเสี่ยงเมื่อตัดสินใจซือ้สินค้าและ
บริการ นักการตลาดจำเป็นต้องรับมือกับความท้าทายและให้ความสำคญักับตราสินค้ามากยิ่งขึ้น 
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ความสำคัญของตราสินค้าต่อเจ้าของธุรกิจ 

 Kotler และ Armstrong (2012) กล่าวว่า ตราสินค้าที่ดีจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจ และมใีชเ้พื่อระบุตัวตนผู้ผลิต (Identification) ทำให้การจัดการหรือติดตามความรับผิดชอบ
ผลิตภัณฑ์นั้นทำได้ง่ายขึ้น (Handling or Tracing) ในเชงิปฏิบัติตราสินค้าทำหน้าที่ช่วยจัดระเบียบ
ข้อมูลสินค้าคงคลังและข้อมลูทางบัญชี ขณะเดียวกันตราสินค้ายังให้การคุ้มครองทางกฎหมาย 
สำหรับคุณสมบัติหรือลักษณะพิเศษเฉพาะของผลิตภัณฑ์ (Legally Protecting Unique Features) 
นอกจากนี้ตราสินค้าสามารถรักษาสิทธิ์ทรัพย์สินทางปัญญาให้กับผู้ผลิตเจ้าของธุรกิจ (Bagley & 
Savage, 1999) ชื่อตราสินคา้สามารถป้องกันได้เช่นกัน โดยใช้เครื่องหมายการค้าจดทะเบียน 
(Trademark) กระบวนการผลิตสามารถป้องกันได้โดยการจดสิทธิบัตร รวมถึงบรรจุภัณฑ์สามารถ
ป้องกันได้ด้วยว่าเรื่องลิขสิทธิ์ ซึ่งสิทธิใ์นทรัพย์สินทางปัญญาเหล่าน้ีทำให้เจ้าของธุรกิจสามารถ
ดำเนินการทางกฎหมายเพ่ือปกป้องผลประโยชน์ได้ 

 การลงทุนกับตราสินค้าเหล่านีส้่งผลให้ผลิตภัณฑม์ีเอกลักษณ์ (Unique) และความหมายที่
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ตราสินค้าทำหน้าที่แสดงระดับคุณภาพผลิตภัณฑห์รือบรกิาร (Signal of 
Quality Level to Satisfied Customers) เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจจะมีพฤติกรรมเลือกตัดสินใจ
ซื้ออีกในครั้งถดัไป (Erdem & Swait, 1998) เกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่ง
ความภักดีต่อตราสินค้าจะเอื้อประโยชนใ์ห้เจ้าของธุรกิจสามารถคาดการณค์วามต้องการสินค้าได ้
รวมถึงสร้างอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดได้ยากขึ้นให้กับตราสินค้ารายอื่น ๆ และความภกัดียังเป็นความ
เต็มใจของผู้บรโิภคที่ยอมจ่ายให้ในราคาทีสู่งกว่าตราสินค้าคู่แข่ง (Davis et al., 2000) แม้ว่า
กระบวนการผลิตและการออกแบบผลิตภัณฑ์อาจเป็นสิ่งที่ลอกเลียนแบบได้ง่าย แต่ความประทับใจ
ของผู้บริโภคจากกิจกรรมทางการตลาด และประสบการณท์ี่อยู่มาอย่างยาวนานของตราสินค้า อาจไม่
สามารถลอกเลียนแบบทำซ้ำได้ง่าย ๆ เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพเพื่อรักษาความได้เปรียบในการแข่งขัน 
(Competitive Advantage) (Fischer et al., 2010)  

 ดังนั้น สำหรับเจ้าของธุรกิจ “ตราสินค้า” เป็นสินทรัพย์ทางกฎหมายมูลค่ามหาศาล และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมไปถึงการซื้อขายที่ใหค้วามมั่นคงของรายไดข้องบริษัท 
(Bymer, 1991) ด้วยเหตุผลเหล่านี้ บริษัทต่าง ๆ จึงยอมจ่ายเงินจำนวนมากเพื่อควบรวมกิจการ โดย
คาดหวังกำไรเมื่อเทียบเท่ากับรายรับจำนวนเงินมหาศาล สำหรับบริษัทที่จะได้รับจากรายได้ของตรา
สินค้า (Financial Returns) ส่งผลใหบ้ริษทัมีรายได้และประสิทธิภาพ จากผลกําไรทีสู่งขึ้น สร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กบัผู้ลงทุน นอกจากนี้ยังมีบทบาทต่อกระบวนการผลิตเป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพที่
ผู้บริโภคให้ความพึงพอใจ เจ้าของธุรกิจสามารถคาดเดาจำนวนต้นทุนและปริมาณในการผลิตได้ 
ขณะเดียวกันตราสินค้าก็ทำหน้าที่ปกป้องรักษาสิทธิ์ทรัพยส์ินทางปัญญาให้เจ้าของธุรกิจอีกด้วย 
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2.2.3 องค์ประกอบของตราสินค้า  

  ตราสินค้าเป็นสิ่งที่อยูใ่นความคิด ความรู้สกึ ภาพความเชื่อ ทัศนคต ิประสบการณท์ี่อยู่ใน
ใจของผู้บริโภค กระบวนการรับรู้กำหนดให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะสิง่เร้า เช่น คำพูด วัตถุ รูปภาพ 
หรืออะไรก็ตามที่พวกเขาเคยเห็นมาก่อน การที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยสามารถจดจำตราสินค้าได้ มี
ความเกี่ยวข้องกับความสามารถของผู้บริโภคในการระบถุงึตราสินค้าภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ ได้ ซึ่ง
การรับรูต้ราสินค้านั้นสัมพันธ์กับองค์ประกอบของตราสินค้าต่าง ๆ เช่น ชื่อตราสินค้า โลโก้ สัญลักษณ์ 
ตัวละคร บรรจภุัณฑ์ และสโลแกน ภายใต้เง่ือนไขที่แตกต่างกัน (Keller, 2003)  

  สินค้าและตราสินค้ามีความแตกต่างกัน ซึ่ง Aaker (1996) ได้อธิบายว่า สินค้า (Product) 
เป็นหัวใจสำคัญของตราสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วยคุณลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ 1) ขอบเขต (Scope) 
ตัวอย่างเช่น Crest ยาสีฟันเป็นสินค้าที่เกี่ยวกับสุขภาพ 2) คุณสมบัติ (Attributes) ตัวอย่างเช่น 
Volvo เป็นรถยนต์ให้ความสำคัญกับเรื่องของความปลอดภัย 3) คุณภาพ (Quality/ Value) เป็น
คุณลักษณะของผู้บริโภคที่รับรู้ว่าตราสินค้าที่มีคุณภาพสูงสุด และเป็นหวัใจของการแขง่ขันทาง
การตลาด บางตราสินค้าใช้คุณภาพเป็นองค์ประกอบหลักของเอกลักษณ์ ตัวอย่างเช่น Gillette เปน็
มีดโกนที่ดีที่สุด ส่วน Starbucks มีชื่อเสียงในเรื่องของการจัดหากาแฟที่ดีที่สุด 4) การใช้งาน (Uses) 
ประโยชน์ใช้สอยที่เด่นกว่าตราสินค้าอื่น ตัวอย่างเช่น Subaru เป็นรถยนต์ที่สามารถขบับนหิมะได ้

  แตต่ราสินค้า (Brand) ทำหนา้ที่มากกว่าการเป็นสินค้าทั้งในมุมทีจ่ับต้องได้และจับต้องไม่ได้ 
จากแผนภาพที่ 2.7 สังเกตว่ามีอีกส่วนหนึ่งเป็นส่วนเสรมิเพิ่มเข้ามาให้กับองค์ประกอบตราสินค้า ซึ่ง
เป็นส่วนที่ไม่สามารถจับต้องได้ ได้แก ่1) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า (User Imagery) 2) แหล่งต้น
กำเนิดสินค้า (Country of Origin) 3) ตราสินค้ากับองค์ร (Organizational Associations) 4) 
บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 5) สัญลักษณ ์(Symbols) 6) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand-Consumer Relationship) 7) คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ 
(Emotional Benefits) 8) คุณประโยชนท์ี่แสดงออกของตัวตนผู้ใช้ (Self-Expressive Benefit) 
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แผนภาพที่ 2.7 แบบจำลองการสรา้งตราสินค้า 

 

  

 

 

 

 

 

 
ที่มา:      Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. Free Press. p. 74. 
 
  ทั้งนี้ Keller และ Swaminathan (2020) ได้เสนอเกณฑ์การออกแบบองค์ประกอบของ
ตราสินค้านั้น ซึ่งประกอบด้วยเกณฑ ์6 ข้อ คือ 1) น่าจดจำ (Memorability) ตราสินคา้ต้องเป็นที่น่า
จดจำและมีความโดดเด่น จดจำได้ง่าย (Easily Recognized) ง่ายต่อการระลึกถึง (Easily Recalled) 
ต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 2) มีความหมาย (Meaningfulness) ตราสินคา้จะต้องมีการถ่ายทอดเนื้อหา
ที่สื่อความหมายที่ดีทั้งในรูปแบบเชิงพรรณนา (Descriptive) เพื่อกำหนดการรับรู้ถึงตราสินค้าสำหรับ
ผู้บริโภค หรือรูปแบบการโน้มน้าวใจ (Persuasive) ที่เป็นการกำหนดภาพลักษณ์ ตำแหน่งตราสินค้า 
ซึ่งเป็นข้อมูลเฉพาะเกี่ยวกับคุณลักษณะเฉพาะที่สำคัญ และเป็นประโยชน์ของตราสินค้าทำให้
ผู้บริโภคพึงพอใจเกิดความตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness)  

  3) ความน่าดึงดูด (Likability) บางครั้งตราสินค้าอาจไม่ได้มีความเชื่อมโยงกับตัวผลิตภัณฑ์
มากนัก แต่ถ้าตราสินค้าสามารถสะท้อนถึงความสวยงาม ความสนุกสนาน ความน่าดึงดูดใจได้ อาจ 
ส่งผลต่อศักยภาพความคิดสร้างสรรค์ทำให้ตราสินค้านั้นมีความโดดเด่นมากขึ้น 4) นำไปปรับใช้ได้ง่าย 
(Transferability) ตราสินค้าควรมีความเป็นกลางสามารถนำไปปรับใช้ได้อย่างครอบคลุมทุก ๆ 
ผลิตภัณฑ์ สามารถข้ามหมวดหมู่ไม่จำกัดอยู่กับแค่สินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง และข้ามขอบเขต
ทางพ้ืนที่ภูมิศาสตร์และวัฒนธรรม ซึ่งเป็นเรื่องละเอียดอ่อนสำหรับผู้บรโิภคที่นักการตลาดควรให้
ความสำคัญในการเลือกใช้ภาษา และหลีกเลี่ยงการเสียดสีต่างวัฒนธรรม  
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  5) การปรับเปลี่ยนและความยืดหยุ่น (Adaptability) ตราสินค้าควรจะต้องง่ายต่อการ
ปรับเปลี่ยนให้ทันสมัย (Updatable) เหมาะสมในแต่ละช่วงเวลา ยิ่งตราสินค้ามีความยดืหยุน่ 
(Flexible) ปรบัเปลี่ยนได้มากเท่าใด จะช่วยทำให้ตราสินค้าดูทันสมัยซึ่งมีผลต่อฤติกรรมของผู้บริโภค 
6) ป้องกันจากตราสินค้าคู่แข่ง (Protectable) ตราสินค้าชว่ยคุ้มครองป้องกันการละเมิดทางกฎหมาย 
(Legally) และการแข่งขันจากตราสินค้าคู่แข่ง (Competitively) เพื่อปอ้งกันความเสียหายต่อองค์กร 
การป้องกันการลอกเลียนแบบที่อาจทำให้ผู้บริโภคเกิดความสับสน และสร้างความสูญเสีย ลดความ
น่าเช่ือถือ นักการตลาดจึงควรให้ความสำคัญกับ ชื่อ บรรจุภัณฑ์ หรือคุณลักษณะอืน่ ๆ ของตราสินค้า
ด้วย 

  ตัวอย่างเช่น Apple คือ ชื่อตราสินค้าของคอมพิวเตอร์ เป็นคำที่เรียบง่าย แต่มีความโดด
เด่นในหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน ความหมายของช่ือมีลักษณะความเป็นกันเอง ทำให้ตรา
สินค้ามีบุคลิกที่ดูอบอุ่น เสริมภาพลักษณ์ตราสินค้าด้วยการออกแบบโลโก้ที่ทันสมัย จดจำได้ง่าย 
สามารถนำไปปรับใช้ได้กับทุกกลุ่มผลิตภัณฑ์ และง่ายต่อการนำไปปรับใช้ทางด้านการสื่อสาร
การตลาด ในต่างพื้นที่หรือต่างวัฒนธรรมได้ง่าย ส่งผลให้ Apple เป็นตราสินค้าที่มีมลูค่าทาง
การตลาดสูงที่สุดอันดับหนึ่ง ในปี 2021 โดยมีมูลค่าประมาณ 263.4 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ 
(Statista, 2021c) 

  องค์ประกอบของตราสินค้า (Brand Elements) คือ ข้อมูลที่เป็นทั้งภาพหรือคำพูดที่ทำ
หน้าที่ระบุ แยกแยะ เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ ์สร้างความสัมพันธร์ะหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค บางครั้ง
เรียกว่า เอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identities) ซึ่งเป็นเครื่องหมายการค้า (Trademarkable) 
ใช้ในการระบุและสร้างความแตกต่างของตราสินค้า ซึ่งองค์ประกอบของตราสินค้ามีข้อดีที่แตกต่างกัน 
ดังนั้น นักการตลาดจึงควรพิจารณาองค์ประกอบของตราสินค้าทั้งหมดที่มีนำมาปรับใช้ให้เหมาะสม (
(Kotler & Keller, 2016)  

  ทั้งนี้ กลยุทธ์องค์ประกอบของตราสินค้า ประกอบไปด้วยหลากหลายองค์ประกอบ ได้แก่ 
ชื่อตราสินค้า (Brand Names) URLs เครื่องหมายและสัญลักษณ์ (Logos and Symbols) ตัวละคร 
(Characters) จิงเกิล (Jingles) และบรรจุภัณฑ ์(Packaging) (Keller & Swaminathan, 2020) 
โดยมีรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบ ดังต่อไปนี้  

  ชื่อตราสินค้า (Brand Names) เป็นองค์ประกอบข้อแรก เป็นพื้นฐานสำคัญในการสร้างตรา
สินค้า เชื่อมโยงตราสินค้ากับผลิตภัณฑ์ได้ในรูปแบบที่สั้นกระชับ ใช้เวลาโฆษณาเพียงครึ่งวินาที
ผู้บริโภคต้องสังเกตเห็นช่ือตราสินค้าและจดจำได้เพียงไม่กี่วินาที โดย D. A. Aaker (1996) กล่าวว่า 
ชื่อตราสินค้าเป็นสัญลักษณส์ำคัญของตราสินค้า ซึ่งเป็นพื้นฐานสำหรับการรับรู้ และความพยายามใน
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การสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค ชื่อตราสินค้าจึงต้องได้รับการจัดการที่ดเีพื่อโน้มน้าวผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ซึ่งในมุมมองของการสร้างตราสินค้าทั่วไป ชื่อเป็นสัญลักษณ์ทีม่ีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือคุณลักษณะของธุรกิจ แสดงถึงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์(Yorkston & 
Menon, 2004) 

  ชื่อตราสินค้าต้องสื่อจุดยืนที่น่าสนใจ และเป็นคำมั่นสัญญาที่น่านับถือสร้างแรงบันดาลใจ
เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคในบริบทการแข่งขัน ชือ่ตราสินค้าควรประกอบไปด้วย 1) แนว
ทางการตั้งชื่อตราสินค้า (Naming Guidelines) อาจพรรณนาถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือชวนให้
นึกถึงคุณลักษณะบางอย่าง สามารถ่ายทอดบุคลิก สะท้อนถึงผู้ก่อต้ัง ท่ามกลางกลยุทธ์ตราสินค้าอื่น 
ๆ ชื่อของตราสินค้าต้องถูกพิจารณาจากเกณฑ์การเลือกและออกแบบองค์ประกอบของตราสินค้า 6 
ประการ ได้แก่ น่าจดจำ, มีความหมาย, น่าดึงดูด, นำไปปรับใช้ได้ง่าย, ปรับเปลี่ยนและความยืดหยุ่น 
และความสามารถการปกป้องจากตราสินค้าคู่แข่ง 2) การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness)
ชื่อตราสินค้าจะต้องง่าย ง่ายต่อการออกเสียงหรือสะกดคำ รู้สึกคุ้นเคย มีความหมายทีด่ี แตกต่างจน
โดดเด่น และแปลกทำให้มผีลต่อการรับรู้ตราสินค้าอย่างเห็นได้ชัด พร้อมสื่อสารได้ด้วยใจความที่
กระชับ จดจำ สามารถเช่ือมโยงไปยังคุณประโยชน์และตำแหน่งผลิตภัณฑ์  

  3) ง่ายต่อการออกเสียงและสะกดคำ เพื่อลดความพยายามของผู้บริโภคในการทำความ
เข้าใจและประมวลผลชื่อตราสินค้า ชื่อที่สั้นมักช่วยให้จำได้ง่าย เพราะเข้ารหัสจัดเก็บในความทรงจำ
ได้ง่าย ตัวอย่างเช่น รถยนต์ Chevrolet กลายเป็นที่รู้จักในชื่อ “Chevy” หรือเบียร์ Budweiser ถกู
เรียกเป็น “Bud” และ Coca-Cola ก็กลายเป็น “Coke” ด้วย นอกจากนี้ยังเป็นการสนับสนุนให้เกิด
การบอกแบบปากต่อปาก นักการตลาดควรสร้างช่ือตราสินค้าที่ง่ายต่อการอ่านออกเสียง หลีกเลี่ยง
การใช้คำที่ออกเสียงได้ยาก ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงการออกเสียง ตัวอย่างเช่น รถยนต์ 
Hyundai เครือ่งสำอาง Shiseido ตามหลักการแล้วชื่อตราสินค้าควรมีการออกเสียงและควาหมายที่
ชัดเจน เข้าใจง่าย หลีกเลี่ยงความคลุมเครือ วิธีการออกเสียงอาจส่งผลต่อความหมายของตราสินค้า 

   4) ความคุ้นเคยและความหมาย (Familiarity and Meaningfulness) ชื่อตราสินค้าควร
เป็นที่คุ้นเคยและมีความหมายเป็นได้ทั้งนามธรรมและรูปธรรม เมื่อผู้บรโิภคเห็นโฆษณาเป็นครั้งแรก
จะทำให้มีความเชื่อมโยงกับความรู้ที่มีอยู่แล้วในความทรงจำ เรียนรู้น้อยลง เข้ารหัสชือ่ผลิตภัณฑ์และ
เรียกคืนความทรงจำได้ง่ายยิ่งขึ้น 5) ความแตกต่าง โดดเด่น และมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Unique) 
แม้ว่าการเลือกชื่อตราสินค้าที่เรียบง่ายเสียงง่าย จดจำง่าย และมีความหมายที่ดี ในทางกลับกันชื่อ
ตราสินค้าควรมีความแตกต่าง โดดเด่น และแปลกไม่ธรรมดา และชื่อตราสินค้าที่ซับซ้อนมากขึ้นจะย่ิง
โดดเด่นมากขึ้น โดยตราสินค้ามีความโดดเด่นได้ เนื่องจากมีความจำเพาะตัวหรือมีความพิเศษเฉพาะ
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ในบริบทท่ามกลางตราสินค้าคู่แข่ง ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับข้อมูลสินค้าและจดจำ
ตราสินค้าได้ง่ายขึ้น แต่ต้องมีความน่าเชื่อถือและเป็นที่ต้องการในหมวดหมู่ผลิตภัณฑ ์

  6) ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) เนื่องจากช่ือตราสินค้าเป็นรูปแบบการ
สื่อสารที่กระชบัฉับไว ความหมายที่ชัดเจนจึงสำคัญสามารถเลือกชื่อตราสินค้าเพื่อเสริมสร้าง
คุณลักษณะที่สำคัญ หรือการเชื่อมโยงถึงคุณประโยชน์ประกอบกับตำแหน่งช่ือตราสินค้าที่สื่อต้องการ
ความหมาย 7) ขั้นตอนการต้ังช่ือ (Name Procedures) มีการแนะนำขั้นตอนหรือระบบที่แตกต่างกัน
สำหรับการต้ังช่ือสินค้าใหม่ นักการตลาดส่วนใหญ่มองว่าขั้นตอนนี้ควรกำหนดวัตถุประสงค์ สร้างชื่อ 
คัดเลือก และศึกษารวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมสำหรับชื่อตราสินค้า 5-10 ชือ่สุดท้าย จึงตัดสินใจเลือก  

  URLs หรือ Uniform Resource Locators เป็นสิ่งที่ระบุตำแหน่งของเว็บไซต์ เรียกอีก
อย่างว่า ชื่อโดเมน (Domain Names) หากต้องการเป็นเจ้าของ URLs เฉพาะต้องลงทะเบียนและ
ชำระค่าช่ือ ปัจจุบันมีจำนวน URLs ที่ลงทะเบียนมีจำนวนที่เพิ่มขึ้นอย่างมาก หลายธุรกิจหันมาให้
ความสำคัญกบัชอ่งทางออนไลน์มากขึ้นอยา่งมาก ชื่อโดเมนจึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดไม่ควรละเลย  

  เครื่องหมายและสัญลักษณ ์(Logos and Symbols) เป็นองค์ประกอบด้านการมองเห็น 
แม้ว่าชื่อตราสินค้าจะเป็นองค์ประกอบหลักของตราสินค้า แต่องค์ประกอบด้านภาพก็มีบทบาทสำคัญ
ในการสร้างคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand 
Awareness) ซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วน (1) เครื่องหมาย (Logos) หรือ ตราสญัลักษณ์ตัวอักษร (Word 
Marks) คือ ตัวหนังสือ/ ตัวอักษร หรือเครื่องหมายที่มีข้อความเท่านั้น เพื่อแสดงให้เห็นถึงที่มา/ ความ
เป็นเจ้าของ หรือการเช่ือมโยงกับตราสัญลักษณ์ (Symbols) ตัวอย่างตราสินค้าที่มีเครื่องหมายที่
ชัดเจน ได้แก่ Coca-Cola และ Kit Kat (2) ตราสัญลักษณ์ (Symbols) หรือ ตราสญัลักษณ์รูปภาพ 
(Abstract Logos) คือ ส่วนที่เป็นรูปภาพนามธรรม ไม่มีตัวหนังสือประกอบ ตัวอย่างตราสินค้าที่มี
ตราสัญลักษณ ์ได้แก่ Mercedes รูปดาว, Rolex รูปมงกุฎ, Nike รูป Swoosh และ Olympic รูป
ห่วง เป็นต้น แต่ก็มีโลโก้จำนวนมากเลือกใช้ทั้ง 2 ส่วนประกอบกัน ตัวอย่างเช่น ตราสินค้า Amazon 
มีรูปรอยยิ้มใตเ้ครื่องหมายคำ Amazon เพือ่สื่อถึงบริการที่เน้นว่ามีสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ
หลากหลายจากหมวดตัวอักษร A-Z (ดูแผนภาพที่ 2.8) 
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แผนภาพที่ 2.8 แสดงภาพตราสญัลักษณ์ของตราสินค้า Coca-Cola (1), Olympic (2) และ 
Amazon (3) 

 

               (1)                                      (2)                                       (3) 
 
ที่มา:     (1) Brandlogos. (2021). Coca-Cola logo png & svg download, logo, icons, 

clipart,-coke logo vector. https://brandlogos.net/coca-cola-coke-logo-vector-
94107.html 

 (2) Olympics. (2020). The Olympic ring – The Olympic symbol. 
https://olympics.com/ioc/olympic-rings 

 (3) Visual Hierarchy. (2018). The meaning behind Amazon’s logo. 
https://visualhierarchy.co/blog/amazon-logo-meaning/   

    
   เครื่องหมายและสัญลักษณ ์(Logos) ถูกใช้เป็นช่ือธุรกิจหรือเป็นเครื่องหมายทางการค้า 
(Trademark) เนื่องจากเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่มีความสำคัญต่อการสร้างและรักษา
สถานะการซื้อขายทางการตลาด ภาพตราสินค้าให้เป็นทีน่่าจดจำ จดจำได้ง่าย สร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคได้ง่าย โลโก ้เปรียบเสมือน ภาพไอคอน (Visual Icons) เป็นองค์ประกอบของตราสินค้า
พื้นฐานที่จำเป็นสำหรับตราสินค้าในการระบุตัวตนและการสร้างความแตกต่าง สอดคล้องกับ Aaker 
(1996) ได้กล่าวว่า สัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับภาพเป็นสิ่งที่น่าจดจำและทรงพลัง เช่น รูป Swoosh 
ของ Nike หรอืรูปส่วนโค้งสีทองของ McDonald ขณะที ่Keller (2003) กล่าวเพิ่มเติมว่า บ่อยครั้ง
ที่โลโก้ถูกออกแบบขึ้นมาเพ่ือเป็นสัญลักษณเ์สริมแต่งความหมายของตราสินค้า โลโก้บางอันเป็นภาพ
แทนตัวอักษรของช่ือตราสินค้า ส่งเสริมการตระหนักรู้ถึงตราสินค้าได้ ตัวอย่างเช่น โลโก้ของตราสินค้า 
Apple นอกจากนี้ องค์ประกอบบางอย่างของผลิตภัณฑ์หรือธุรกิจ สามารถกลายเป็นสัญลักษณ์ได ้
ดังเช่น ซุ้มประตูสีทองของ McDonald และกระต่ายของ Playboy เป็นต้น  

  โดยโลโก้ที่สามารถสื่อความหมายในตัวเองจะถูกจดจำ และจำได้ง่ายกว่าโลโก้ที่เป็น
นามธรรม อย่างไรก็ตาม โลโก้นามธรรมอาจเป็นที่ต้องการและจำเป็นสำหรับธุรกิจที่มีสินค้า
หลากหลายประเภท และโลโก้ก็ไม่จำเป็นต้องมีความคงทนเหมือนช่ือตราสินค้า แต่สามารถถูก
ปรับเปลี่ยนหรืออัปเดตได้ตามความเหมาะสม สอดคล้องกับ Wood (2000) กล่าวว่า โลโก้สามารถ
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เปลี่ยนแปลงได้ เมื่อเวลาผ่านไปเพื่อให้ได้รูปลักษณ์ที่ร่วมสมัยมากขึ้น ตัวอย่างเช่น Burger King 
แฮมเบอร์เกอร์ที่ได้รับความนิยมของประเทศสหรัฐอเมริกา ในปี 2000 Burgur King ได้เพ่ิมสีน้ำเงิน
ให้กับโลโก้ดูสะดุดตาและใช้กราฟิกตัวเอียงแสดงถึงความเร็ว ในปี 2021 ธุรกิจได้ตัดสินใจปรับเลี่ยนโล
โก้ใหม่ โดยเลยีนแบบโลโก้เก่าคล้ายกับที่เคยใช้ในปี 1969-1991 เพื่อเป็นการยกย่องความเก่าแก่ของ
ธุรกิจที่อยู่มานานกว่า 64 ปี และต้องการใช้การออกแบบเพื่อปิดช่องว่างการรับรู้เชิงลบของผู้บริโภคที่
มีต่ออาหารจานด่วน และต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เชิงบวกต่อตราสินค้า  

  ตัวละคร (Characters) เป็นตัวแทนของสัญลักษณข์องตราสินค้า (Brand Symbol) ที่
แสดงถึงลักษณะที่คล้ายบุคลิกของบุคคลในชีวิตจริง ตัวละครของตราสินค้า (Brand Characters) มัก
มีสีสันและเต็มไปด้วยภาพจินตนาการ ตัวละครสามารถสร้างจุดเด่นของตราสินค้าได้อย่างชัดเจน
ท่ามกลางการแข่งขัน ช่วยสื่อสารถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ อีกทั้งยังเป็นตัวช่วยทำให้ผู้บริโภคนึก
ถึงตราสินค้าได้ดี และสร้างโอกาสในการมองเห็นได้ดีกว่าโลโก้โดยทั่วไป ตัวละครของตราสินค้าถูก
สื่อสารผ่านการโฆษณา แคมเปญโฆษณา และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ บางตราสินค้าเป็นตัวการ์ตูน
แอนิเมชันที่พบเห็นได้บ่อยในสินค้าประเภทซีเรียล Crackle & Pop ที่ใช้มานานกว่า 90 ป ีเพื่อทำให้
ซีเรียล Rice Krispies ของ Kellogg เป็นที่น่าจดจำสำหรับเด็กและผู้ปกครอง (Costa, 2010) ตัว
ละครมีหลายรปูแบบ เช่น ตัวละครแอนิเมชนั Doughboy ของ Pilllsbury หรือตัวละคร Tony the 
Tiger ขณะเดียวกันบางตัวละครเหมือนเป็นบุคคลที่มีชีวติอยู่จริง อย่างเช่น Ronald McDonald  

   สโลแกน (Slogans) คือ วลสีั้น ๆ ที่สื่อสารข้อมูลเชิงพรรณนาหรือข้อความที่ใช้เพือ่โน้มน้าว
ใจเกี่ยวกับตราสินค้า สโลแกนต้องสามารถจับสาระสำคัญของตราสินค้า และกลายเป็นส่วนสำคัญของ
คุณค่าตราสินค้าซึ่งมักจะปรากฏในงานโฆษณาและยังมบีทบาทสำคัญบนบรรจภุัณฑ์ ตราสินค้าคือ 
“ความหมายทีบ่รรจุอยู่ในหีบห่อ” สโลแกนสามารถเป็นริบบิ้นที่ผูกมัดบรรจุภัณฑ์เข้าด้วยกันและให้
สัมผัสที่พิเศษยิง่ขึ้น เช่น สโลแกน “Hungry? Grab a Snickers” ของตราสินค้า Snickers สโลแกนนี้
ยังปรากฏบนบรรจุภัณฑ์ด้วย สโลแกนจึงเปน็หนึ่งในองค์ประกอบของตราสินค้าที่จำเป็นสำหรับการ
สื่อสารตราสินค้า เกือบทุกตราสินค้าใช้สโลแกนเพ่ือช่วยในการจดจำและการเรียกคืนความจำ รวมถงึ
สร้างความแตกต่างของตราสินค้าในใจของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น การสร้างการตระหนักรู้สินค้า โดย
การแสดงช่ือตราสินค้าของ Kit Kat ทีใ่ช้สโลแกนว่า “Have a break, Have a Kit Kat” หรือวลีที่
ผู้บริโภคคนไทยคุ้นเคยว่า “คิดจะพัก คิดถึงคิดแคท” 

  จิงเกิล (Jingles) เป็นเพลงที่ถูกเขียนขึ้นเกีย่วกับตราสินค้า มีท่อนร้องทีต่ิดหูสามารถเข้าไป
อยู่ในใจของผูบ้ริโภคได้ แม้ว่าผู้บริโภคจะเต็มใจหรือไม่เต็มใจก็ตาม (Keller, 2003) จิงเกิลเป็น
สโลแกนในรูปแบบของเสียงเพลงที่มีลักษณะพิเศษ สามารถเชื่อมกับอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคได้ 
มีบทบาทเป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบของตราสินค้า สามารถสื่อสารประโยชน์ของตราสินค้า แต่มักสื่อ
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ความหมายในรูปแบบที่ไม่ตรงไปตรงมาหรือค่อนข้างนามธรรม จิงเกิลสามารถช่วยเพิ่มโอกาสในการ
รับรู้ และเพิ่มโอกาสในการจดจำตราสินค้าได้ โดยเอ่ยถึงชื่อตราสินค้าซ้ำ ๆ แทรกกับความสนุกสนาน
สลับกับความขบขัน จิงเกิลที่รูจ้ักกันดีในงานโฆษณาเป็นเวลาหลายปี อยา่ง “Give Me a Break” 
ช่วยทำให้ Kit Kat เป็นแท่งขนมช็อกโกแลตที่ขายดีในประเทศสหรฐัอเมรกิา (Maurya & Mishra, 
2012) และอีกหนึ่งจิงเกิลโฆษณาของ Intel ได้ออกสโลแกน “In-tel In-side” แม้จะดูเรียบง่ายแต่มี
ความโดดเด่น และสร้างการจดจำให้แก่ผู้บรโิภคได้ 

   บรรจุภัณฑ ์(Packaging) เปน็องค์ประกอบสำคัญของตราสินค้าเกี่ยวข้องกับการออกแบบ
และการผลิตภาชนะหรือหีบห่อสำหรับผลติภัณฑ์ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือสื่อสารตราสินค้า ถ่ายทอด
ข้อมูลเชิงพรรณนาหรือโน้มนา้วใจ อำนวยความสะดวกในการขนส่ง การจัดเก็บ ปกป้องสินค้า และ
ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Keller & Swaminathan, 2020) ซึ่งในการออกแบบบรรจุภัณฑ์
นักการตลาดจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับออกแบบความสวยงามในเรื่องขนาด รูปทรง วัสดุ สีสัน 
ตัวหนังสือ กราฟิก (Graphic) ของบรรจุภัณฑ์และต้องใช้งานได้จริง เพื่อบรรลุเป้าหมายทางการตลาด
และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้นวัตกรรมในกระบวนการพิมพ์ก็มีส่วนช่วยให้
งานกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ใหม้ีความโดดเด่นและน่าสนใจ ณ จุดขาย สามารถถ่ายทอดข้อมูลที่ซับซ้อน
ออกมาได้อย่างมีสีสัน  

  โดยบรรจุภัณฑ์ไม่เพียงแต่มีความสำคัญในการปกป้องสินค้า แต่ยังทำหน้าที่เป็นเครื่องมือใน
การสื่อสารทีม่ีประสิทธิภาพสูงสุด การออกแบบบรรจุภัณฑ์จึงเป็นการสื่อสารด้านอารมณ์และเหตุผล 
ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่มีประโยชน์มากต่อตราสินค้า และ
สำคัญมากสำหรับธุรกิจ ในการเสริมสร้างคณุค่าตราสินค้า เนื่องจากบรรจุภัณฑ์เป็นองค์ประกอบตรา
สินค้าที่อยู่ใกลก้ับผู้บริโภคที่สุด บางครั้งบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยไม่ได้ตั้งใจ 
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ดีไม่เพียงสร้างตราสินค้าให้ประสบความสำเร็จเท่านั้น แต่ยังทำให้สินค้า
กลายเป็นสัญลกัษณ์ (Icon) เช่น Coca-Cola และเป็นเอกลักษณ์หลกัของตราสินค้าที่ทำให้ผู้บริโภค
จดจำตราสินค้าได้ 

  ทุกองค์ประกอบของตราสินค้ามีบทบาทและความแข็งแกร่งแตกต่างกัน องค์ประกอบบาง
ข้อสามารถแสดงบทบาทออกมาได้ด้วยตนเอง และในบางข้อทำหน้าที่รว่มกันเพ่ือสร้างการตระหนักรู้
ตราสินค้า (Brand Awareness) โดยขึ้นอยู่กับจุดแข็งและจุดอ่อนของคุณสมบัติในแต่ละองค์ประกอบ 
โดยองค์ประกอบของตราสินค้าบางข้อ อาจถ่ายทอดความหมายของตราสินค้าต่อผู้บริโภคได้โดยตรง 
แต่บางข้ออาจไม่แข็งแกร่งพอที่จะกระตุ้นการตอบสนองต่อการรับรู้ได้ดี  
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  ดังนั้น กล่าวโดยสรุปได้ว่า องค์ประกอบตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการสร้างประสบการณ์ที่ดี
เกี่ยวกับตราสินค้าให้กับผู้บรโิภค และมีส่วนทำให้เกิดคุณค่าตราสินค้า ตามที ่Keller (2003) กล่าวว่า 
จำเป็นต้อง “ผสมผสาน” องค์ประกอบของตราสินค้าที่แตกต่างกันเหล่านี้เพื่อเพิ่มคุณค่าตราสินค้าให้
สูงสุด นักการตลาดควรพิจารณาเลือกองค์ประกอบของตราสินค้าเพื่อเพิ่มการรับรู้ถึงตราสินค้า 
แข็งแกร่งมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว สร้างความสัมพันธ์ของตราสินคา้กับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกและประสบการณ์ที่ดีกับตราสินค้า  
 
2.2.4 กระบวนการสร้างตราสินค้า 

 Keller (2003) กล่าวว่า เมื่อใดก็ตามที่นักการตลาดสร้างชื่อ (Name) โลโก้ (Logo) หรือ
สัญลักษณ์ใหมส่ำหรับผลิตภณัฑ์ใหม่ เมื่อนัน้นักการตลาดได้สร้างตราสินค้าขึ้น การสร้างตราสินค้า
กลายเป็นสิ่งที่ผู้บริหารให้ความสำคัญสูงสุดในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา เนือ่งจากการตระหนักถึง
ความสำคัญว่า ตราสินค้าเป็นหนึ่งในทรัพย์สนิที่มีมูลค่าของธุรกิจ และสำหรับผู้บริโภคตราสินค้า
สามารถลดความซับซ้อนทางเลือก ลดความเสี่ยง และสร้างความไว้วางใจ (Keller & Lehmann, 
2006) การสร้างตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพสามารถช่วยยกระดับจากการเป็นเพียงสินค้าท่ามกลาง
สินค้าอื่น ๆ ที่เหมือนกันเป็นจำนวนมาก ให้กลายเป็นสินค้าชิ้นที่มีความพิเศษและแตกต่าง  

 ในกระบวนการสร้างตราสินค้าหนึ่ง ๆ นั้น จำเป็นต้องมีการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกดิ
ขึ้นกับความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่เกิดขึ้นใน
สายตาและการรับรู้ของผู้บริโภค สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ด้านการเงิน (Financial-Based) 
ซึ่งเป็นรายได้จากการที่ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าของตราสินค้า และด้านความสำคัญของผู้บริโภค 
(Customer-Based) ซึ่งเป็นด้านที่ผู้บริโภคให้ควาสำคัญกบัความรู้สึกกับตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า 
จึงเป็นการสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าด้วยความรู้สึกหรือความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand 
Knowledge)  

 ทั้งนี้ การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาการสร้างคุณค่าตราสินค้าแข็งแกร่งในมุมมองของ
ผู้บริโภค นักการตลาดมีความจำเป็นจะต้องนำความรู้สึกความคิดของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า มา
สร้างประสบการณ์ที่เหมาะสม เพื่อเพ่ิมโอกาสในการซื้อสนิค้าและบริการ จากแบบจำลองการสร้าง
ตราสินค้า (Brand Equity Model) ตามแบบลำดับขั้นบันได (Brand Ladder) ในมุมมองของ
ผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity – CBBE) เริม่จากบันไดลำดับขั้นล่างสุดของพีระมิดขึ้น
ไปสู่ยอดข้างบนสุด (Keller & Swaminathan, 2020) ดงัแผนภาพที่ 2.9 เรียกว่า ลำดบัขั้นของ
กระบวนการสร้างตราสินค้า (Stage of Brand Development) ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี ้ 
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แผนภาพที่ 2.9 แบบจำลองการสรา้งตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:      Keller, K. L., & Swaminathan, V. (2020). Strategic brand management: 

Building, measuring, and managing brand equity (5th ed.). Pearson, 
 p. 108. 
 
 ขั้นตอนที่ 1 การสร้างเอกลักษณข์องตราสินค้า (Brand Identity) คือการสร้างความโดด
เด่นของตราสินค้า (Brand Salience) โดยการทำให้ผู้บริโภครับรู้เอกลักษณ์ตราสินค้าที่ถูกต้อง 
หมายถึงการสร้างจุดเด่นตราสินค้าให้กับผู้บริโภค เพ่ือให้แน่ใจว่าตราสินค้าจะเป็นที่รับรู้ของผู้บริโภค 
(Brand Awareness) ด้วยความสามารถในการจดจำ (Recognition) และการระลึกถงึ (Recall) 
เกี่ยวกับตราสินค้าภายใต้เง่ือนไขที่แตกต่างกัน และเชื่อมโยงช่ือตราสินค้า โลโก้ สัญลักษณ์ และอื่น ๆ 
เข้ากับความสัมพันธ์บางอย่างในความทรงจำได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้างการรับรู้ตราสินค้าจะช่วย
ทำให้ผู้บริโภคเข้าใจสินค้าหรอืบริการภายใต้ตราสินค้า เกิดความโดดเด่นและตอบสนองตามความ
ต้องการ (Need) ในใจของผู้บริโภค 

 ตราสินค้าที่โดดเด่น ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การสร้างเอกลักษณ์เท่าน้ัน หากต้องพิจารณาว่า
ผู้บริโภคควรตระหนักรู้ตราสินค้าในรูปแบบไหนที่แตกต่างจากคู่แข่ง และสื่อสารอย่างไรเพื่อให้
ตอบสนองต่อความต้องการ โดยการสร้างความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand Salience) ต้อง
พิจารณาความกว้างและความลึกของการตระหนักรู้ (Breadth and Depth of Awareness) 
กล่าวคือ การประเมินสถานการณ์ที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า ผ่านองค์ประกอบตราสินค้าที่มีอยู่ในขอบเขต
ความรู้ ความทรงจำเกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภค ว่าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
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ตัวอย่างเช่น Tropicana สื่อสารเอกลักษณต์ราสินค้าให้ผู้บริโภคทราบว่าเป็นน้ำส้มเพื่อสุขภาพที่
รสชาติดี ดื่มได้ทุกโอกาส ผ่านสโลแกน “It's Not Just for Breakfast Anymore” อยา่งน้อย
ผู้บริโภคต้องรู้จัก Tropicana ยิ่งไปกว่านั้น ผู้บริโภคควรนึกถึง Tropicana ทุกครั้งทีก่ำลังจะตัดสินใจ
ว่าจะดื่มเครื่องดื่มประเภทใด นอกเหนือจากอาหารเช้าเป็นสำคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อพวกเขา
กำลังพิจารณาที่จะซื้อ ทำใหผู้้บริโภคนึกถึงตราสินค้าในสถานการณ์บริโภคอื่น ๆ ซึ่งตอบสนองต่อทุก
ความต้องการของผู้บริโภคได้  

 ความสามารถในการระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) ของ Tropicana เริ่มจากการที่
สินค้าถูกจัดกลุม่ในระดับที่แตกต่างกันระหว่างเครื่องด่ืม ผ่านโครงสร้างหมวดหมู่ของสินค้า (Product 
Category Structure) หรือการจัดลำดับช้ันหมวดหมู่สินค้าที่อยู่ในหน่วยความจำของผู้บริโภค มี
บทบาทสำคัญในการรับรู้ถึงตราสินค้า การพิจารณาตราสินค้า และการตัดสินใจของผู้บริโภค ที่มักจะ
ตัดสินใจเลือกตราสินค้าเฉพาะในหมวดหมู่ที่พวกเขาสนใจแบบบนลงล่าง ลำดับชั้นของสินค้าแสดงให้
เห็นว่าตราสินค้าต้องไม่เพียงอยูใ่นการรับรู้ของผู้บริโภคเท่านั้น แต่ต้องสร้างให้เกิดผลกระทบเชิงกล
ยุทธ์ (Strategic Implications) เพิ่มจุดเด่นและการรับรูต้ราสินค้าในวงกว้าง เพื่อกระตุ้นการบริโภค
และเพิ่มปริมาณการขาย 

 ขั้นตอนที่ 2 การสร้างความหมายของตราสินค้า (Brand Meaning) คือ การสื่อสารเพ่ือทำ
ให้เกิดกระบวนการสร้างความหมายและความโดดเด่นของตราสินค้าในใจของผู้บริโภค โดย
ความหมายของตราสินค้าประกอบด้วย 2 ส่วน การเช่ือมโยงตราสินค้าที่เกี่ยวกับประสิทธิภาพ 
(Performance) และภาพลักษณ์ (Imagery) การเช่ือมโยงในลักษณะดังกล่าวเกิดขึ้นได้ทั้ง โดยตรง
จากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้สัมผัสกับตราสินค้า และโดยอ้อมผ่านการโฆษณาหรือจาก
แหล่งข้อมูลอื่น  

 ส่วนแรก ประสิทธิภาพตราสินค้า (Brand Performance) คือ ความสามารถหรือคุณภาพ
ของสินค้าหรือบริการ สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค (Functional Needs) 
เนื่องจากสินค้าเป็นหัวใจของการสร้างคุณค่าตราสินค้า หากสินค้าหรือบรกิารมีประสิทธภิาพจะส่ง
อิทธิพลต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค เกิดการสร้างความหมายที่ดีกับตราสินค้า และสร้างความ
แตกต่างให้กับตราสินค้าอีกด้วย โดยข้อได้เปรียบด้านประสิทธิภาพทำให้ตำแหน่งตราสินค้าแข็งแกร่ง
ขึ้น และเป็นเรือ่งยากทีต่ราสินค้าคู่แข่งจะเอาชนะข้อบกพร่องด้านประสิทธิภาพได้ ซึ่งความสามารถ
ของตราสินค้าประกอบด้วยคุณลักษณะทีส่ำคัญ 5 ประการ ตามที่ Kotler และ Keller (2016) ได้
เสนอไว้ ดังนี้  
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 1) คณุลักษณะส่วนผสมและคณุสมบัติพิเศษ (Primary Ingredients and 
Supplementary features) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความเช่ือเกี่ยวกับคุณลักษณะบางอย่างเป็น
ส่วนประกอบเป็นสำคัญที่จำเป็นสำหรับสินค้า 2) ความนา่เช่ือถือ ความคงทน และการบริการของ
สินค้า (Product Reliability, Durability, and Serviceability) ความนา่เช่ือถือสามารถวัดความ
สม่ำเสมอของประสิทธิภาพได้ตั้งแต่ซื้อสินค้า ความคงทนเปรียบเสมือนอายุการใช้งานที่ผู้บริโภค
คาดหวัง และความสามารถในการดูแลบริการซ่อมแซมผลติภัณฑ์ ตลอดจนความเร็ว ความแม่นยำ 
การดูแลการจัดส่ง การติดตั้งผลิตภัณฑ์ ความสุภาพของการบริการด้วย 3) ประสทิธิภาพการบริการ 
และการเอาใจใส่ (Service Effectiveness, Efficiency, and Empathy) ประสิทธิภาพการบริการจะ
วัดว่าตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการบริการของลูกค้าได้ด ีและความเห็นอกเห็นใจใน
บริการ ความเช่ือใจ ความเอาใจใส่ และคำนึงถึงผลประโยชน์ของลูกค้าเป็นหลัก 

 4) การออกแบบ (Style and Design) ผู้บรโิภคอาจมีความรู้สึกเชื่อมโยงกับสินค้า
นอกเหนือไปจากลักษณะด้านการใช้งานไปจนถึงการพิจารณาในด้านของสุนทรียศาสตรม์ากขึ้น เช่น 
ขนาด รูปร่าง วัสดุ และสทีี่เกีย่วข้อง ดังนั้น ประสิทธิภาพอาจขึ้นอยู่กับลักษณะทางประสาทสัมผัส 
เช่น รูปลักษณ์และความรู้สึกของผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจรวมไปถึงเสียงหรือกลิ่นด้วย 5) ราคา (Price) การ
กำหนดราคาสามารถสร้างความเช่ือมโยงในใจของผู้บริโภคว่า ตราสินค้ามีราคาค่อนข้างแพงหรือถูก 
และมีการลดราคาบ่อยมากน้อยหรือไม ่ราคาจึงเป็นความสัมพันธ์ด้านประสิทธิภาพที่สำคัญอย่างยิ่ง 
เนื่องจากผู้บริโภคอาจประเมินเกี่ยวกับหมวดหมู่สินค้าในแง่ของระดับราคาเทียบตราสินค้าต่าง ๆ   

 ส่วนที่สอง ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Imagery) เป็นอีกหนึ่งความหมายของตราสินค้า 
(Brand) ภาพลักษณ์ตราสินค้าขึ้นอยู่กับคุณสมบัติภายนอกของสินค้าหรือบริการ รวมถึงวิธีที่ตรา
สินค้าพยายามตอบสนองความต้องการในระดับทางจิตวิทยา (Psychological Needs) หรือ ในระดับ
ทางสังคม (Social Needs) ดังนั้น ภาพลักษณ์ (Imagery) จึงหมายถึง วธิทีี่บุคคลคิดเหน็เกี่ยวกับ
นามธรรมของตราสินค้า (Brand Abstractly) ในลักษณะที่จับต้องไม่ได้ และผู้บริโภคสามารถสร้าง
ความเช่ือมโยงกับภาพลักษณ ์(Imagery) ทัง้โดยตรงจากประสบการณ์ของตนเอง หรือโดยอ้อมผ่าน
การโฆษณาหรือโดยแหล่งข้อมูลอื่น เช่น การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth) ผ่านเพื่อน 
ครอบครัว หรือสังคมอื่น ๆ 

 ทั้งนี้ สิ่งที่ผู้บุคคลคิดและจับต้องไม่ได้ แต่สามารถเช่ือมโยงกับตราสินค้าดังกล่าวได้นั้น 
สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 1) ลักษณะผู้ใช้ (User Profiles) 2) สถานการณก์ารซื้อและ
การใช้งานสินค้า (Purchase and Usage Situations) 3) บุคลิกภาพและคุณค่า (Personality and 
Values) 4) เหตุการณ์และประสบการณ์ของผู้ใช้ในอดีต (History, Heritage, and User 
Experiences) ตัวอย่างตราสินค้าที่มีภาพตราสินค้าที่ดี สำหรับในทวียุโรป NIVEA เปน็ผู้ผลิต
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ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและสินค้าดแูลส่วนบุคคลต่าง ๆ มีภาพตราสินค้าที่โดดเด่น ตอบสนองต่อความต้อง
กลุ่มเป้าหมายที่อยู่แบบครอบครัวหรือการใช้ผลิตภัณฑ์รว่มกัน (Family/ Shared Experiences/ 
Maternal) มีคุณสมบัติหลากหลาย (Multipurpose) คลาสสิกเหนือกาลเวลา Classic/ Timeless 
และภาพสะท้อนความทรงจำในวัยเด็ก (Childhood Memories) เป็นต้น 

 ขั้นตอนที่ 3 การตอบสนองของตราสินค้า (Brand Response) กล่าวคือ ตราสินค้าที่
แข็งแกร่งจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ของตราสินค้าที่ด ีและมีเอกลักษณ์เฉพาะกับผู้บริโภคได ้ซึ่ง
ความหมายของตราสินค้าคือสิ่งที่ช่วยสร้างการตอบสนองของตราสินค้า เนื่องจากเป็นสิ่งทีผู่้บริโภคคิด
หรือรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้า สามารถพิจารณาความแตกต่างของการตอบสนองของตราสินค้าประกอบ
ไปด้วย 2 ส่วน คือ การตัดสินตราสินตราสินค้า (Brand Judgements) และความรู้สึกที่มีต่อตรา
สินค้า (Brand Feelings) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

 ส่วนแรก การตัดสินตราสินค้า (Brand Judgements) เปน็การตอบสนองตราสินค้าตาม
หลักเหตุผล ตามความคิดเห็นส่วนบุคคลของผู้บริโภคเกี่ยวกับการประเมินตราสินค้า ผู้บริโภคจะ
พิจารณาจากความสามารถของของตราสินค้า และเชื่อมโยงภาพตราสินค้าต่าง ๆ เข้าด้วยกัน โดยใช้
หลักเหตุผลทุกประเภทในการประเมินเกี่ยวกับตราสินค้า แต่มี 4 ประเภทที่มีความสำคญั คือ 
คุณภาพตราสินค้า (Brand Quality) ความน่าเชื่อถือตราสินค้า (Credibility) การพิจารณาตราสินค้า 
(Brand Consideration) และความพิเศษที่ดีกว่าตราสินค้าทั่วไป (Superiority)  

 ส่วนที่สอง ความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า (Brand Feelings) หรือการตอบสนองตราสินค้าตาม
ความรู้สึก เป็นปฏิกิริยาการตอบสนองด้านอารมณ์ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า เพราะอารมณ์เป็นสิ่งที่
เกิดจากสร้างโดยตราสินค้า สามารถเช่ือมโยงเข้าถึงใจผู้บริโภคได้ระหว่างการใช้สินค้าและบริการ เช่น
การออกแบบโฆษณาเพื่อเปลี่ยนการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับประสบการณ์การบริโภคสินค้าตรา
สินค้าเบียร์ Corona ที่สามารถทำยอดขายแซงหน้า Heineken ผ่านโฆษณา “Beach in a Bottle” 
ด้วยสโลแกน “Miles Away from Ordinary” เพื่อออกมาสื่อสารกับผู้บริโภค โดยใส่ความรู้สึก 
(Emotional) ให้กับตราสินคา้ลงไปในงานโฆษณา ถ่ายทอดความรู้สึกผ่อนคลายให้ผู้บรโิภครู้สึก
เหมือนไดไ้ปนอนพักผ่อนอยูท่ี่ริมชายหาดกับแสงแดดอ่อน ๆ  

 ปัจจุบันมีตราสินค้าจำนวนมากที่พยายามเข้าถึงความรู้สึกของผู้บริโภค การตอบสนองกับ
ตราสินค้าของผู้บริโภคมีความสำคัญอย่างมาก จากการที่ตราสินค้าทำให้ผู้บริโภคความรู้สึกต่อตรา
สินค้าในเชิงบวก ซึ่งลักษณะความรู้สึกที่สำคญัสำหรับการสร้างตราสินค้า ได้แก่ ความรู้สกึอบอุ่น 
(Warmth) ความรู้สึกสนุกสนาน (Fun) ความรู้สึกตื่นเต้น (Excitement) ความรู้สึกปลอดภัย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 61 

(Security) ความรู้สึกเป็นที่ยอมรับทางสังคม (Social Approval) และความรู้สึกเคารพตัวเอง (Self-
Respect)  

 แม้ว่าการตอบสนองของลูกค้าทุกลักษณะจะเกิดขึ้นได้จากทั้งความคิดและจิตใจ แต่
ท้ายที่สุดแล้ว การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคตามเหตุผลและความรู้สึกของตราสินค้า 
สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได ้ตราสินค้าจึงควรพิจารณาความสำคัญการตอบสนองเชิงบวก 
ท่ามกลางการเผชิญหน้ากับตราสินค้าที่หลากหลาย 

 ขั้นตอนที่ 4 ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Resonance) ขั้นตอนสุดท้ายของ
แบบจำลองการสร้างตราสินค้า (Brand Equity Model) มุ่งอธิบายถึงความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่มี
ต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นส่วนที่อยู่ยอดบนสุดของพีระมิด และเป็นขั้นที่ยากที่สุดสำหรับตราสินค้า โดย
ความสัมพันธ์ (Resonance) เป็นความผูกพันทางจิตใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า จากการสร้างความ
เชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า ซึ่งแสดงออกมาในระดับพฤติกรรมของผู้บริโภค  

 โดยสามารถแบ่งตามมิติความสัมพันธ์ในเชงิจิตวิทยาได้ 4 ระดับ คือ 1) ความภักดีเชิง
พฤติกรรม (Behavioral Loyalty) สามารถวัดได้จากการกลับมาซื้อซ้ำของผู้บริโภค 2) ความผูกพัน
เชิงทัศนคติ (Attitudinal Attachment) ในบางครั้งความภักดีเชิงพฤติกรรมการซื้อซ้ำ ก็เกิดขึ้นจาก
ความจำเป็นหรือมีปัจจัยอื่นมาประกอบ ดังนั้น ความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งต่อตราสินค้าคือ การพยายาม
ทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติผูกพนักับตราสินค้าเป็นพิเศษ มากกว่าการมีทัศนคติเชิงบวก สามารถวัดได้
จากระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 3) ความรู้สึกเป็นชุมชน (Sense of Community) เป็น
ความรู้สึกที่ผู้บริโภคเป็นส่วนหน่ึงกับคนที่มีความเช่ือมโยงกับตราสินค้า ทั้งผู้บริโภคที่ใช้ตราสินค้า
เดียวกัน พนักงาน หรือผู้ที่มสี่วนเกี่ยวข้องกับตราสินค้า รวมถึงการสร้างชุมชนกลุ่มตราสินค้า (Brand 
Community) ขึ้นมา เพื่อแลกเปลี่ยนหรือทำกิจกรรมมเกดิเป็นความสัมพันธ์ที่ดีกับตราสินค้า 4) 
ความต้องการมีส่วนร่วมกับตราสินค้า (Active Engagement) ผู้บริโภคมีกิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกับตรา
สินค้าตลอดเวลา เช่น การเขา้ร่วมเป็นสมาชิกของตราสินค้า การสมัครรบัข่าวสาร การติดตามหรือ
ร่วมแลกเปลี่ยนความคิดผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
 
2.2.5 การสื่อสารตราสินค้า 

 การสื่อสารตราสินค้า (Brand Communication) เป็นเครื่องมือในการสร้างการตระหนักรู้
ต่อตราสินค้าเชื่อมโยงไปยังผู้บริโภค (Brand Awareness) สร้างความเช่ือมั่นระหว่างเจ้าของตรา
สินค้ากับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังสื่อสารเพ่ือเพ่ิมความสามารถของผู้บริโภคในการจดจำ (Recognize) 
ระลึกถึง (Recall) ตราสินค้าในหมวดหมูเ่ดียวกันได ้(Aaker, 1996; Pappu et al., 2005) สื่อ
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สารตราสินค้าจึงเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสรา้งตราสินค้าให้ประสบความสำเร็จ และสร้างมูลค่าให้กับ
ตราสินค้าได้ จำเป็นต้องสร้างตราสินค้าให้มีความแตกต่าง โดดเด่นจากคู่แข่งรายอื่น ๆ ตราสินค้า 
(Brand) ต้องสามารถทำให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจได้ว่าสินค้าและบริการน้ัน มีความแตกต่างในลักษณะที่
มีความหมายเฉพาะเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ของสินค้าและบริการที่ดกีว่าตราสินค้า
รายอื่น ๆ (Kotler & Armstrong, 2012) 

 Ghuman et al. (2021) เสนอว่าการสื่อสารตราสินค้า ควรประกอบไปด้วย 1) โลโก ้
(Logo) องค์ประกอบหลักช่วยในการจดจำของตราสินค้า เป็นองค์ประกอบแรกที่ผู้บริโภคให้ความ
สนใจ 2) แท็กไลน์ (Tagline) สามารถถ่ายทอดคุณค่าตราสินค้าให้กับผู้บรโิภคด้วยประโยคสั้น ๆ 
เพียงประโยคเดียว 3) รูปแบบตัวอักษร (Fonts) เชื่อมโยงกับเอกลักษณ์ของตราสินค้า ผู้บริโภคที่มี
ความคุ้นเคยกับการสื่อสารตราสินค้าเดิมจะจำได้เป็นอย่างดี 4) สี (Color) เป็นส่วนหนึ่งของการ
สื่อสารตราสินค้าและเอกลักษณ์ของตราสินค้า มีบทบาทในการโน้มน้าวและดึงดูดความสนใจจาก
ผู้บริโภค การเลือกใช้สีจึงมีความสำคัญอย่างย่ิง 5) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) สำหรับตราสินค้าบรรจุ
ภัณฑ์เป็นสิ่งที่สำคัญอย่างมากในการดึงดูดใจผู้บริโภค ด้วยการสื่อสารบนบรรจุภัณฑ์สามารถเชื่อมโยง
กับผู้บริโภคโดยตรง  

 6) เพลงและจงิเกิล (Sound & Jingles) เสยีงเป็นการสื่อสารตราสินค้าที่ทรงพลังที่สุด 
แม้ว่าผู้บริโภคไม่ได้ช่ืนชอบ แต่ทุกครั้งที่ผู้บริโภคได้ยินเสียงท่วงทำนองเพลงจะสามารถระลึกถึง
เชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ 7) กลิ่น (Smell) เป็นอีกหนึ่งหนึ่งการสื่อสารตราสินค้า ที่สามารถสร้าง
เอกลักษณ์ของตราสินค้า 8) การ์ตูนสัญลักษณ์หรือสญัลักษณ์ (Mascot & Symbols) เป็นตัวละครที่
ตราสินค้าสร้างขึ้นจากลักษณะของมนุษย์ สัตว์ หรือวัตถุที่เป็นตัวเป็นตน มีบทบาทหน้าที่ในการ
สื่อสารตราสินค้า เพื่อแสดงบุคลิกตราสินค้าผ่านลักษณะเรือ่งราวที่วางไว้ ซึ่งบุคลิกทีแ่ตกต่างอาจทำ
ให้ตราสินค้ามคีวามโดดเด่นและได้รับความสนใจจากผู้บริโภคท่ามกลางตราสินค้าคู่แข่ง 

 Wang et al. (2016) กล่าวว่า การสื่อสารตราสินค้าเป็นเครื่องมือสำหรับตราสินค้า ในการ
สร้างความหมายและความรู้สึกพิเศษเฉพาะที่อยู่ในใจของผู้บริโภค ดังนั้น การสร้างตราสินค้า 
(Branding) จึงเป็นกระบวนการของการสร้างหรือสืบทอดสัญลักษณ์บางอย่างในใจของผู้บริโภค ซึ่ง
จำเป็นต้องใช้รูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย เพื่อสร้างความหมายและความรู้สึกที่เฉพาะพิเศษกับ
ผู้บริโภค โดยการใชก้ลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้า และเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการพัฒนาตราสินค้า 

 เจ้าของตราสินค้าต้องมีทักษะในการจัดการและผสมผสานทั้งปัจจัยในส่วนที่จับต้องได้ เช่น 
การรับรู้คุณภาพสินค้า และไม่สามารถจับตอ้งได้ เช่น ภาพลักษณ์ตราสนิค้า เพื่อสร้างความภักดีใน
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู้บริโภค โดยอาศัยการสื่อสารตราสินค้ามาสนับสนนุเพื่อให้ผู้บริโภค
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สามารถพบเห็นตราสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา มีความคุ้นเคยจนเกิดเป็นความชอบซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการ สอดคลอ้งกับ Kotler และ Armstrong (2012) กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาด
เป็นการผสมผสานและประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพื่อสื่อเนื้อหาที่เกี่ยวกบัธุรกิจและ
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน สอดคล้อง และเปน็อันหนึ่งเดียวกัน โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใช้
สำหรับการสื่อสารตราสินค้าหลักประกอบไปด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขาย การขายโดยใช้พนักงาน การตลาดทางตรง การจัดนิทรรศการการขายพเิศษ และการเป็น
ผู้สนับสนุน  

 Feldwick (2009) กล่าวว่า ทุกสิ่งทุกอย่างที่มีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าล้วนแล้วแตเ่ป็น
การสื่อสารทั้งหมด ตั้งแต่การตั้งชื่อ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ คำที่เลือกนำมาใช ้สโลแกน การ
แก้ปัญหา ชื่อของสินค้า บรรยากาศร้านค้า หรือประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าบนอินเทอร์เน็ต 
ทั้งหมดนี้อาจถือได้ว่าเป็นวิธีการต่าง ๆ ของการสื่อสารตราสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับ สามารถจำแนก
วัตถุประสงค์ของการสื่อสารตราสินค้าได้เป็น 3 คือ 1) การให้ข้อมูลของตราสินค้า 2) การทำให้สินคา้
สินค้าเป็นที่รู้จกั มีชื่อเสียง 3) สร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าน่าสนใจและสร้างรายได้มากขึ้น  

 โดย Duncan (2002) ได้เสนอการสื่อสารการตลาดเชิงมีปฏิกิริยาตอบกลับว่า มี
องค์ประกอบส่วนที่ผลักดันใหต้ราสินค้านั้นประสบความสำเร็จ 6 ประการ คือ 1. ผู้ส่งสาร (Source) 
เจ้าของตราสินค้าที่ทำหน้าที่เข้ารหัส (Encoding) ต้องมีความน่าเชื่อถือ (Source Credibility) เป็น
ตัวแทนของตราสินค้า 2. สาร (Message) เป็นเนื้อหาสารของตราสินค้า (Brand Message) ทั้งหมด
เกี่ยวกับตราสินค้า เช่น แนวคิด (Concept) รูปภาพ (Icons) สัญลักษณ ์(Symbols) ขอ้ความ (Key 
Message) รวมทั้งวิธีการให้ความหมายกับผู้บริโภค 3. ชอ่งทางการสื่อสาร (Channels) เป็นช่องทาง
ให้สารผ่านในการสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค 4. สิ่งรบกวน (Noise) เป็นสิ่งที่แทรกแซง รบกวน 
ทำลาย ระหว่างการรับรู้เนื้อหาสารของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับตราสินค้า 5. ผู้รับสาร (Receiver) เป็นกลุม่
บุคคลผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้า กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มผู้บริโภคทีม่ีศักยภาพ หรือผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย ผู้รับสารเป็นกลุ่มที่มีความสำคัญต่อการถอดรหัสสาร (Decoding) มีศักยภาพต่อการตอบสนอง
ต่อตราสินค้ามากที่สุด 6. การตอบกลับ (Feedback) เปน็กระบวนการสื่อสารที่มีการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค ซึ่งปฏิกิริยาการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อ
สารตราสินค้านี้ เจ้าของตราสินค้าสามารถนำเอามาปรับพัฒนาให้ดีขึ้นได ้

 การสื่อสารตราสินค้าเป็นวิธีสร้างการรับรู้ตราสินค้ากับผู้บริโภคที่แสดงให้เห็นถึงความ
แตกต่างจากการสื่อสารประเภทอ่ืน ๆ โดยเจ้าของตราสินค้าต้องเลือกชนิดของสื่อที่ต้องการนำมาใช้ 
เพื่อการสื่อสารตราสินค้าอย่างเหมาะสม ตามวัตถุประสงค์อย่างมีประสิทธิภาพ (Duncan & 
Duncan, 2005) สามารถจำแนกการสื่อสารตราสินค้าออกเป็น 8 ประเภท คือ 1) การโฆษณา 
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(Advertising) เป็นการสื่อสารเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายจำนวนมากได้รับรู้ ข้อความโฆษณาและปฏิบัติ
ตามนั้น 2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ช่วยสง่เสริมภาพลักษณ์ตราสินค้าซึ่งก่อให้เกิด
ผลดีกับผู้บริโภค 3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) สามารถชว่ยโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมซื้อซำ้ 4) การจัดการลูกค้าสัมพันธ ์(Customer Relationship Management) คือ การ
รักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับเจ้าของตราสินค้า 5) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลในลักษณะการสื่อสารสองทางระหว่าง 6) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
and Sponsorship) เป็นการสื่อสารเพื่อนำเสนอข้อมูล เรื่องราวของตราสินค้าผ่านรูปแบบของ
กิจกรรม 7) การสื่อสาร ณ จดุซื้อ (Point of Purchase) การสื่อสารตราสินค้าที่มุ่งเน้นนำเสนอ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และ 8) การใช้สื่อใหม่ (New Media) เป็นการสื่อสารที่สร้างความเช่ือมโยง
และความสัมพนัธ์กับผู้บริโภคผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต 

 อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารตราสินค้า คือ ทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า
และนำเสนอออกมาน่ัน คือ กระบวนการสื่อสารตราสินค้าทั้งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ตั้งแต่การ
ตั้งชื่อ โลโก้ ความหมาย การออกแบบ สี เพลง กลิ่น บรรจุภัณฑ์ นโยบาย โปรโมชัน การตอบคำถาม 
พนักงาน ช่องทางการจัดจำหน่าย ร้านค้า เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน ทั้งหมดเหล่านี้ล้วนเป็นความรู้สึก
และประสบการณ์ทั้งหมดที่ผูบ้ริโภครับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 

 ในขณะเดียวกัน มีงานวิจัยที่ศึกษาอิทธิพลของโฆษณาต่อความภักดีต่อตราสินค้าเป็นไปใน
เชิงบวกหรือเชิงลบ โดยมีตัวแปรคือสถานการณ์สภาพแวดล้อมของผู้บริโภคที่เผชิญ ด้วยแบบจำลอง
ขยายลำดับชั้น (Extended Hierarchy of Effects Model) โดย Yoo et al. (2000) พบว่า การ
ลงทุนกับค่าใช้จ่ายในงานโฆษณาสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า เนื่องจากเป็นการเน้นย้ำการ
เชื่อมโยงตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้า นอกจากนีก้ารลงทุนกับค่าใช้จ่ายในงานโฆษณามีผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ของร้าน การรับรู้คุณภาพ และความพึงพอใจของผู้บริโภค  

 นอกจากนี้ Yoo et al. (2000) กล่าวเพ่ิมเติมว่า การสื่อสารเป็นสิ่งเร้าทีก่่อให้เกิดผลในเชิง
บวกต่อผู้บริโภคในฐานะผู้รับสาร ดังนั้น การสื่อสารตราสนิค้ามีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์เชิงบวกที่เกิด
กับคุณค่าตราสินค้า ตราบใดทีข่้อความ (Message) นำไปสู่การตอบสนองที่น่าพอใจของผู้บริโภคต่อ
สินค้าที่ต้องการ เมื่อเทียบกับสินค้าที่คล้ายกนัแตไ่ม่มีตราสนิค้า นอกจากนี้ ความสัมพันธก์ับการ
เชื่อมโยงตราสินค้าจะแข็งแกร่งขึ้น เมื่อผู้บรโิภคอิงจากประสบการณ์หรอืการเปิดรับการสื่อสาร 
แทนที่จะเป็นเพียงแค่บางส่วน (D. Aaker, 1996) ในการศึกษาของ Yoo et al. (2000) ยังแสดงให้
เห็นว่า การสื่อสารตราสินค้ายังช่วยพัฒนาคุณค่าตราสินค้า โดยมีความเป็นไปได้ที่ตราสินค้าจะถูกเพิ่ม
เข้าไปอยู่ในการพิจารณาลำดับต้น ๆ ของผูบ้ริโภค ทำให้ลดระยะเวลากระบวนการตัดสินใจของตรา
สินค้านั้นสั้นลง จนเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อที่สม่ำเสมอ  
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 นอกจากนี้ มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้าในบริบทบนอินเทอร์เน็ต โดย
ศึกษาการสื่อสารตราสินค้าในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) พบว่า การรับรู้การสื่อ
สารตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ของตราสินค้าของผู้บริโภคแต่ละ ซึ่งเป็นความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคกับกลุ่มสมาชิกบนเพจของตราสินค้าในลักษณะการสรา้งชุมชนของตราสินค้า 
(Brand Community) (Bruhn et al., 2012) 

 ดังนั้น ในขณะที่ทำการสื่อสารตราสินค้า จำเป็นต้องคำนึงถึงองค์ประกอบการสื่อสารต่าง ๆ 
ซึ่งอาจกล่าวไปในส่วนขององค์ประกอบของตราสินค้า เพื่อเป็นแนวทางสำหรับนักการตลาดที่ต้อง
คำนึงถึงเพ่ือระบุตัวตน จุดยืน ความแตกต่างของตราสินค้า และป้องกันการลอกเลียนแบบจากคู่แข่ง  
สร้างความรู้สึก ความพึงพอใจ เชื่อมโยงกับผู้บริโภค มีความหมาย ความเอาใจใส่ คัดเลือกสินค้าและ
บริการที่ดีมีคุณภาพ มีประโยชน์ต่อการใช้งาน ตราสินค้าที่ประสบความสำเร็จจะมีแนวทางการสื่อสาร
ตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพ ตรงกับบุคลิกของตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ตราสินค้าเป็นการบอกเรื่องราวที่น่าสนใจของสนิค้าและบริการ
ให้กับผู้บริโภค และความพยายามในการสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งอันยาวนาน ด้วยการสื่อสาร
คุณค่าของตราสินค้าออกมาให้ผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงความโดดเด่นและความแตกต่าง เพื่อสร้าง
ความรู้สึกพึงพอใจและประสบการณท์ี่ดีกับผู้บริโภค  
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) คือกระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกสินค้า ตั้งแต่
จุดเริ่มต้นก่อนเกิดพฤติกรรม ระว่างการเกิดพฤติกรรม และหลังเกิดพฤติกรรม โดย Solomon 
(2020) ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับกับการเลือก (Select) การซื้อ 
(Purchase) การใช้ (Use) และการกำจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสนิค้าและบริการต่าง ๆ เพื่อ
ตอบสนองต่อความต้องการและความปรารถนาตามความพึงพอใจของตน อย่างไรก็ดี พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในบรบิทที่เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทมีความแตกต่างจากเดิม เนื่องจากสินค้าและ
บริการที่มีให้เลือกสรรหลากมาย รวมทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้นจากช่อง
การเข้าถึงความรู้ได้อย่างง่ายดาย   

 ทั้งนี้ เพื่อให้เข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคผู้วิจัยได้ทำการทบทวนวรรณกรรม
เกี่ยวกับแนวคิดต่าง ๆ ที่มีผลต่อการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับ
นวัตกรรมของผู้บริโภค แนวคิดเกี่ยวกับความรู้สึกของผู้บริโภค และแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 66 

2.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค 

 ในปี ค.ศ. 1995 Rogers ได้เสนอกรอบทฤษฎเีพื่ออธิบายการแพร่กระจายนวัตกรรม และ
การยอมรับนวัตกรรมที่ได้รับความนิยมอย่างมาก มีงานวิจัยจากหลากหลายสาขาวิชาได้ใช้แบบจำลอง
น้ีเป็นกรอบการศึกษา ทฤษฎีการแพร่กระจายและการยอมรับนวัตกรรมของ Rogers รวมถึง
แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) แบบจำลองทีม่ักถูกนำมา
ศึกษาการยอมรับนวัตกรรมของผู้ใช้ มุ่งเน้นเพื่อทำนายพฤติกรรมผู้ใช้งานเทคโนโลยี จึงเหมาะสม
สำหรับการนำมาศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีบนบริบทของการสื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย 
การแพร่กระจายและการยอมรับนวัตกรรม พัฒนาการของแบบจำลองการยอมรับนวัตกรรม และการ
ยอมรับนวัตกรรมกับใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
 
การแพร่กระจายและการยอมรับนวัตกรรม 

 การแพร่กระจาย (Diffusion) ถูกศึกษาตั้งแต่ปี 1903 โดย Garbriel Tarde นักสังคมวิทยา
ชาวฝรั่งเศส ตามแนวคิดการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation) โดยการ
แพร่กระจาย (Diffusion) เป็นกระบวนการที่นวัตกรรมไดร้ับการสื่อสารผ่านช่องทางในช่วงเวลาหน่ึง 
ระหว่างสมาชิกของระบบสังคม มีการศกึษาการแพร่กระจายนวัตกรรมในงานวิจัยจำนวนมาก
เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมทางเทคโนโลยี ดังนั้น Rogers (2003) มักใช้คำว่า “เทคโนโลย”ี 
(Technology) หรือ “นวัตกรรม” (Innovation) เป็นคำพอ้งความหมาย ตามความจำกัดความ
กระบวนการแพร่กระจายจึงมีองค์ประกอบหลักสำคญั 4 ประการ ได้แก่ นวัตกรรม (Innovation) 
ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channels) เวลา (Time) และระบบสังคม (Social System) 
ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ทำให้การแพร่กระจายนวัตกรรมเกิดการยอมรับ (Adoption)  

  “นวัตกรรม” จึงเป็นความคิด (Idea) การปฏิบัติ (Practice) หรือผลิตภัณฑ์ (Product) ที่
บุคคลหรือสังคมรับรู้ว่าเป็นสิ่งใหม่ นวัตกรรมอาจถูกประดิษฐ์ขึ้นเมื่อนานมาแล้ว แต่ถ้าบุคคลมองว่า
เป็นนวัตกรรมใหม่ ก็อาจเป็นนวัตกรรมสำหรับพวก นวัตกรรม (Innovation) มีความหมายแตกต่าง
กัน แล้วแต่แง่มุมการศึกษาทางวิชาการ โดยปัจจัยสำคัญในกระบวนการแพร่กระจายนวัตกรรม มี
รูปแบบที่รวดเร็วและเป็นวงกว้าง เช่น อินเทอร์เน็ต ในขณะที่นวัตกรรมอื่น ๆ อาจถูกละเลยในการ
นำมาใช้งาน บางนวัตกรรมอาจถูกนำมาใช้อย่างเป็นที่นิยม แต่กลับถูกละทิ้งในเวลาต่อมา 
(Oldenburg & Glanz, 2008) การตัดสินใจที่บุคคลจะยอมรับนวัตกรรม ไม่เพียงแต่ขึน้อยู่กับความรู้ 
แต่ย่อมต้องเปลี่ยนทัศนคติ   
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 จากงานวิจัยของ Rogers (2003) กล่าวว่า ในการยอมรับนวัตกรรมของบุคคล จำเป็นต้อง
คำนึงถึงคุณลักษณะของนวัตกรรม จะมีแนวโน้มที่จะทำให้ส่งผลต่อความเร็ว ขอบเขตของ
กระบวนการนำไปใชต้่อการแพร่กระจายนวัตกรรมได้ประสบความสำเร็จ เป็นปัจจัยสำหรับการ
ยอมรับนวัตกรรม (Greenhalgh et al., 2004; Rogers, 2003) สามารถแบ่งคุณลักษณะของ
นวัตกรรมได้อย่างชัดเจน 5 ข้อ ได้แก่ 1) ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) คือ 
การที่นวัตกรรมจะถูกนำมาใช้ก็ต่อเมื่อบุคคลรับรู้ได้ว่ามีประโยชน์ สามารถพิจารณาไดจ้ากเศรษฐกิจ 
สังคม ความสะดวกสบาย ความพึงพอใจ เพราะความได้เปรียบจากเชิงเปรียบเทียบทำให้บุคคลรับรูถ้งึ
ประโยชน์ได้ชัดเจน ส่งผลใหเ้กิดการยอมรับนวัตกรรมที่เร็วมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม ความได้เปรียบ
เชิงเปรียบเทียบเพียงอย่างเดียวไม่ได้รับประกันว่าจะมีการนำไปใช้อย่างแพร่หลาย (Fitzgerald et 
al., 2002) 

 2) ความเข้ากนัได ้(Compatibility) คือ การทีน่วัตกรรมสามารถเข้ากันได้กับค่านิยม 
บรรทัดฐาน ความเชื่อ และความต้องการของผู้ใช้ที่ตั้งใจไว้จะถูกนำมาใช้อย่างง่ายดายมากขึ้น 
โดยเฉพาะแนวความคิดของการประดิษฐ์คิดค้น ซึ่งบางครั้งถูกระบุว่าเป็นคุณลักษณะที่โดดเด่นของ
นวัตกรรม อาจถูกมองว่าเป็นส่วนเสริมของความเข้ากันได ้เนื่องจากไม่สอดคล้องกับความเช่ือเดิมของ
ระบบสังคม หากผู้ที่มีแนวโนม้จะนำไปใช ้สังคมเกิดการยอมรับ สามารถปรับเปลี่ยนได้ ให้เหมาะสม
กับความต้องการและบริบทของบุคคได ้จะส่งผลต่อการนำนวัตกรรมไปใช้ได้ง่าย  

 3) ความซับซ้อน (Complexity) คือ การทีน่วัตกรรมถูกรบัรู้ว่าใช้งานง่ายมักจะถูกนำมาใช ้
ในขณะที่นวัตกรรมที่ซับซ้อนกว่ามักจะไม่ประสบความสำเร็จ เมื่อเทียบกับนวัตกรรมที่มีความซับซ้อน
น้อย ซึ่งจะได้รับการยอมรับที่เร็วกว่า 4) ความสามารถในการทดลอง (Trialability) นวัตกรรมที่
บุคคลรับรู้ว่าสามารถทดลองใช้ได้ เพ่ือลดความไม่มั่นใจของของบุคคลต่อนวัตกรรมซึ่งเป็นสิ่งใหม่ 
ด้วยการทดลองจากประสบการณ์การใช้งานจริง และคุณลักษณะสุดท้ายของนวัตกรรม 5) 
ความสามารถในการสังเกต (Observability) คือ ประโยชน์ของนวัตกรรมสามารถระบผุลลัพธ์และ
สังเกตมองเห็นได้ง่าย นำมาซึ่งการยอมรับนวัตกรรมได้ง่ายขึ้น  

 ความไม่แน่นอนเป็นอุปสรรคสำคัญในการยอมรับนวัตกรรมมาปรับใช้ ผลที่ตามมาของ
นวัตกรรมอาจสร้างความไม่แน่นอนให้กับบุคคลได้ สอดคล้องกับที่ Rogers (2003) กล่าวว่า ผลที่
ตามมาคือการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในปัจเจกบุคคลหรือระบบสังคมอันเป็นผลมาจากการยอมรับหรือ
การปฏิเสธของนวัตกรรม ดังนั้นเพื่อลดความไม่แน่นอนของการนำนวัตกรรมไปใช้ บุคคลควรได้รบั
ทราบถึงข้อดีและข้อเสียของนวัตกรรม เพื่อทำให้พวกเขาตระหนักถึงผลที่ตามมาทั้งหมด  
เมื่อนวัตกรรมได้ถูกสร้างขึ้นมาแล้ว องค์ประกอบที่สองของกระบวนการเผยแพร่นวัตกรรมคือ “ช่อง
ทางการสื่อสาร” เป็นกระบวนการที่ผู้เข้าร่วมสร้างและแบง่ปันข้อมูลซึ่งกนัและกันเพื่อให้เกิดความ
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เข้าใจซึ่งกัน รวมถึงองค์ประกอบการสื่อสารนวัตกรรม บคุคลสองคนหรอืหน่วยงานอ่ืน ๆ ผ่าน
ช่องทางสื่อมวลชน (Mass Media) และช่องทางการสื่อสารระหว่างบุคคล  

 อย่างไรก็ดี Rogers (2003) ได้เสนอว่า “เวลา” (Time) เป็นองค์ประกอบข้อที่สามของ
กระบวนการแพร่กระจายนวัตกรรม  โดยอธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม 
(Innovation-Decision Process) เป็นกิจกรรมการแสวงหาข้อมูลและประมวลผลข้อมูล ซึ่งบุคคลมี
แรงจูงใจที่จะลดความไม่แน่นอนเกี่ยวกับข้อดีและข้อเสียของนวัตกรรมที่วัดได้จากการยอมรับของ
บุคคลภายในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยมีกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม ประกอบไปด้วย 5 
ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นความรู้ (Knowledge) ขั้นการโน้มน้าว (Persuasion) ขั้นการตัดสินใจ (Decision) 
ขั้นการนำไปใช้งาน (Implementation) และขั้นการยืนยัน (Confirmation) โดยมีรายละเอียดในแต่
ละขั้นตอนดังต่อไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.10) 
 
แผนภาพที่ 2.10 แสดงกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม 

ที่มา:      Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). Free Press, p. 170. 
 
   ขั้นความรู้ (Knowledge) ในกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมเริ่มต้นด้วยขั้นตอน
ความรู ้ในขั้นตอนนี้บุคคลจะเรียนรู้เกี่ยวกับการมีอยู่ของนวัตกรรมและแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ
นวัตกรรม “อะไร” “อย่างไร” และ “ทำไม” เป็นคำถามที่สำคัญในขั้นตอนความรู ้ในระหว่างขั้นตอน
น้ี บุคคลพยายามที่จะกำหนดว่า “นวัตกรรมคืออะไรและทำงานอย่างไรและทำไม” (Rogers, 2003) 
ถัดมา คือ ขั้นการโน้มน้าว (Persuasion) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีทัศนคติเชิงลบหรือเชิงบวกต่อนวัตกรรม 
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แต่การก่อตัวของทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อนวัตกรรมนั้นไม่ได้นำไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธโดยตรงหรือ
โดยอ้อมเสมอไป จึงเกิดเป็นทัศนคติของบุคคลหลังจากทีไ่ด้รับรู้เกี่ยวกับนวัตกรรม ดังนั้น ขั้นตอนการ
โน้มน้าวใจจึงเป็นไปตามขั้นตอนความรู้ในกระบวนการตัดสินใจด้านนวัตกรรม บุคคลจึงต้องแสวงหา
ข้อมูลจากบุคคลรอบตัวก่อนตัดสินใจ  

 ขั้นการตัดสินใจ (Decision) เป็นขั้นตอนต่อมาที่บุคคลจะเลือกยอมรับหรอืปฏิเสธ
นวัตกรรม ในขณะที่การยอมรบัหมายถึง “การใช้นวัตกรรมเป็นแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุดที่มีอยู”่ การ
ปฏิเสธหมายถึง “ไม่นำนวัตกรรมมาใช”้ หากนวัตกรรมมีพื้นฐานจากการไดท้ดลองใช้จะส่งผลต่อการ
นำนวัตกรรมไปใช้ได้รวดเร็วยิ่งขึ้นจากประสบการณ์โดยตรง เนื่องจากคนส่วนใหญ่ต้องการลองใช้
นวัตกรรมในสถานการณ์ของตนเองก่อนแล้วจึงตัดสินใจยอมรับ สำหรับขั้นต่อไปคือ ขั้นการนำไปใช้
งาน (Implementation) นวตักรรมจะถูกนำไปใชป้ฏิบัต ิอย่างไรก็ตาม นวัตกรรมทำให้เกิดความใหม่
ซึ่ง “มีความไมแ่น่นอนอยู่บ้างที่เกี่ยวข้องกับการแพร่กระจาย” ซึ่งความไม่แน่นอนเกี่ยวกับนวัตกรรม
ยังคงเป็นปัญหาในขั้นตอนนี ้ดังนั้น ผู้ที่ยอมรับนวัตกรรมอาจต้องการความช่วยเหลือเพ่ือลดระดับ
ความไม่แน่นอนเกี่ยวกับผลที่ตามมา อาจกล่าวได้ว่า กระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมจะสิ้นสุด
ลง หากนวัตกรรมถูกนำมาปรับใช้กลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจำวัน ซึ่งเป็นจุดสิ้นสุดของขั้นการ
นำไปใช้งาน 

 และขั้นตอนสดุท้ายของกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม คือ ขั้นการยืนยัน 
(Confirmation) เป็นการตัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรมได้ทำไปแล้ว แต่ในขั้นตอนการยืนยันบุคคลจะ
มองหาการสนับสนุนสำหรับการตัดสินใจ เพื่อหลีกเลี่ยงความไม่สอดคล้อง (Dissonance) และการ
ตัดสินใจนี้สามารถย้อนกลับได้หากบุคคลนั้นเกิดความขัดแย้งกับการใช้นวัตกรรม จนเกิดการ
เปลี่ยนแปลงทศันคติ ดังนั้นทัศนคติจึงมีความสำคัญมากขึน้ในขั้นตอนการยืนยัน ขึ้นอยูก่ับการ
สนับสนุนการยอมรับของนวัตกรรมและทศันคติของแต่ละบุคคล  

 นอกจากนี้ เมื่อนวัตกรรมมีการแพร่กระจายและถูกยอมรบัอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะใน
บริบทที่เทคโนโลยีมีความสำคัญ และบุคคลในระบบสังคมมีพฤติกรรมทีแ่ตกต่างกัน อาจส่งผลให้เกิด
การรับรู้และยอมรับที่ต่างกันไปด้วยเช่นกัน โดย Rogers (2003) กล่าวถงึประเภทของบุคคลที่ยอมรบั
นวัตกรรม (Adopter Categorization) เป็นลำดับขั้น ดังแผนภาพที่ 2.11 
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แผนภาพที่ 2.11 แสดงประเภทของบุคคลที่ยอมรับนวัตกรรม 

ที่มา:      Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). Free Press, p. 281. 
 
 จากกลุ่มบุคคลหนึ่งไปอีกกลุ่มบุคคลหนึ่ง ทีแ่สดงภาพการแพรก่ระจายตัวการแบ่งประเภท
ของบุคคลทั้ง 5 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มผู้นำนวตักรรม (Innovators) มีจำนวนน้อยเพียงประมาณร้อยละ 
2.5 ของจำนวนประชากร แต่กลับมีระดับการยอมรับนวัตกรรมมากที่สุด Rogers (2003) มองว่า เป็น
กลุ่มคนที่มีความเช่ียวชาญ กล้าที่จะลองได้สัมผัสกับอะไรใหม่ ๆ ยอมรับความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น เมื่อมี
นวัตกรรมใหม่ก็จะมีการยอมรับนวัตกรรมได้ง่ายและรวดเร็ว โดยบุคคลกลุ่มนี้สามารถใช้งาน
เทคโนโลยีได้อย่างคล่องแคล่ว ถือเป็นผู้นำทางเทคโนโลยี และเป็นกลุม่บุคคลแรกที่ริเริ่มใช้นวัตกรรม  

 2) กลุ่มผู้ยอมรบันวัตกรรมในช่วงแรก ๆ (Early Adopters) มีประมาณรอ้ยละ 13.5 เปน็
กลุ่มที่รับนวัตกรรมต่อจากคนกลุ่มแรก และมีศักยภาพในการยอมรับนวัตกรรมมาก บคุคลกลุ่มนี้มี
พฤติกรรมชอบสิ่งของใหม่ ๆ หาข้อมูล มองความจำเป็นการใช้งานเทคโนโลยีในชีวิตประจำวัน 
นอกจากนี้ยังมีบทบาทเป็นผู้นำทางสังคม มีความรู้ในการใช้เทคโนโลยไีดด้ีกว่า เนื่องจากผู้ที่เริ่ม
นำไปใช้ในช่วงแรกมักจะมีบทบาทเป็นผู้นำในระบบสังคมมากกว่า 3) กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับ
นวัตกรรมกลุ่มแรก (Early Majority) กลุ่มที่มีปริมาณมากถึงร้อยละ 34.0 เป็นกลุ่มบคุคลที่ต้องมีการ
พิจารณาอย่างรอบคอบ ต้องได้รับข้อมูลความคิดเห็นยืนยันก่อนการตัดสินใจด้าน การยอมรับ
นวัตกรรมจะใช้เวลามากกว่า 2 กลุ่มแรก ซึ่งกลุ่มบุคคลนี้มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีอยู่ใน
ระดับปานกลาง 

 4) กลุ่มคนส่วนใหญท่ี่ยอมรบันวัตกรรมกลุ่มหลัง (Late Majority) เป็นกลุ่มที่มีปริมาณมาก
ถึงร้อยละ 34.0 เป็นกลุ่มหนึง่ในสามของสมาชิกทั้งหมดของระบบสังคมที่รอจนกว่าคนส่วนใหญ่จะใช้
นวัตกรรมนี้ แม้ว่าพวกเขาจะไม่เชื่อในนวัตกรรมและผลลพัธ์ของนวัตกรรม แต่ความจำเป็นทาง
เศรษฐกิจและแรงกดดันทำให้จำเป็นต้องนำนวัตกรรมมาใช ้มีระดับการยอมรับเทคโนโลยีน้อย รอให้
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คนส่วนใหญ่ใชก้่อน ไม่ชอบเสี่ยงและการเปลี่ยนแปลง แต่บคุคลกลุ่มนี้หากได้รับการแนะนำหรือ
ทดลองใช้สามารถเปลี่ยนเป็นกลุ่มที่ยอมรบันวัตกรรมกลุ่มแรก ๆ ได ้เพียงลดความไม่แน่นอนทำให้
เขานัน้รู้สึกถึงความปลอดภัย มั่นใจในการใช้งานนวัตกรรม และ 5) กลุ่มคนล้าหลัง (Laggards) ที่มี
ปริมาณร้อยละ 16.0 มีพฤติกรรมการยอมรบันวัตกรรมน้อยที่สุด ยึดติดกับความเชื่อเดิม ไม่ยอม
เปลี่ยนแปลงอะไร หากกลุ่มคนเหล่านี้จะเปิดใจยอมรับนวัตกรรมต้องใช้เวลาที่นานกว่ากลุ่มอื่น ๆ 
และต้องมั่นใจว่าเป็นความจำเป็นและเกิดประโยชน์ หรืออาจจะไม่เปิดรับเลย เนื่องจากทรัพยากรที่มี
จำกัด หรือขาดความตระหนักรู้เกี่ยวกับนวัตกรรม รวมทั้งรูปแบบการดำเนินชีวิตไม่มีความเกี่ยวข้อง
กับเทคโนโลยี  

 ระบบสังคม (Social System) เป็นองค์ประกอบสุดท้ายในกระบวนการแพร่กระจาย
นวัตกรรม Rogers (2003) นิยามระบบสังคมว่า เป็นชุดของหน่วยที่สัมพันธ์กันซึ่งมีส่วนร่วมในการ
แก้ปัญหาร่วมกันเพื่อบรรลุเป้าหมายร่วมกัน เนื่องจากการแพร่กระจายของนวัตกรรมเกิดขึ้นในระบบ
สังคม จึงได้รับอิทธิพลจากโครงสร้างทางสังคมของระบบสังคม (Social Structure) ซึ่งเป็นการ
จัดเรียงสังคมให้มีระบบ เพราะธรรมชาติของระบบสังคมมีผลกระทบต่อความคิดสร้างสรรค์ของบุคคล 
ซึ่งเป็นเกณฑ์หลักในการจัดหมวดหมู่การยอมรับหรือปฏิเสธ สามารถส่งผลกระทบต่อบุคคลและระบบ
สังคมไม่ทางตรงก็ทางอ้อม ท่ามกลางการตลาดปัจจุบันมีความผันผวนสูง และเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว โดยปกติผู้นำนวัตกรรมมีความคาดหวังให้เป็นไปตามความต้องการ นักการตลาดจึงจำเป็นที่
จะต้องทำความเข้าใจทิศทางและกำหนดกลยุทธ์อย่างรู้เท่าทันความเป็นไปของตลาดและพฤติกรรม
ของผู้บริโภค 
 
พัฒนาการของแบบจำลองการยอมรับนวัตกรรม 

 จากการพัฒนาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยี แนวความคิดที่เกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมจึง
ได้รับความสนใจเป็นอย่างมากในการศึกษาวิจัย เพื่ออธิบายความตั้งใจของแต่ละบุคคลในการใช้งาน
เทคโนโลยี ในการยอมรับหรือปฏิเสธเทคโนโลยีของบุคคล สืบเนื่องจากแนวคิดการแพร่กระจายของ
นวัตกรรมที่ได้อธิบายก่อนไว้ในหัวข้อก่อนหน้า   

 ในงานวิจัยของ Lu et al. (2003) ศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีสำหรบั
อินเทอร์เน็ตไร้สายในอุปกรณโ์ทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยเขาได้นำแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) เป็นเครื่องมือใช้การวัดในงานวิจัย นอกจากนี้ยังมี
นักวิจัยส่วนใหญ่ (Cooharojananone et al., 2014; Cyr et al., 2006; McLean et al., 2018) นำ
แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ไปประยุกต์ใช้ศึกษาใน
บริบทออนไลน์อย่างโมไบล์คอมเมิร์ซ (M-Commerce) และในงานวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษาเกี่ยวกับ
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อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันต่อความรู้สึก และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้อ้างอิงแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี  ซึ่งมตีัวแปรที่ใช้ใน
การศึกษาวิจัยจากแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นมาตรวัด การทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้อง มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เป็น
แบบจำลองทางทฤษฎีที่คิดคน้ขึ้นโดย Fred Davis ในป ี1986 พัฒนาปรบัมาจากทฤษฎีการกระทำ
ด้วยเหตุผล (Theory of Reason Action) ของ Fishbein et al. (1975) ที่เสนอว่าความเช่ือว่ามี
อิทธิพลต่อทัศนคตินำไปสู่ความตั้งใจและเกดิพฤติกรรม แต่ไม่สามารถทำนายพฤติกรรมได้ ดังนั้น 
Davis (1989) ได้ออกแบบแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) เพื่อเน้นที่การทำนายการยอมรับ
เทคโนโลย ีแบบจำลองดังกล่าวอธิบายการได้รับตัวแปรภายนอก (External Variables) เกี่ยวข้องกับ
คุณลักษณะ 2 ปัจจัยในการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความเช่ือของบุคคล คือ การรับรู้ความมี
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) ที่
มีผลต่อทัศนคติในการใช้งาน (Attitudes toward Using) 

 ปัจจัยที่มีอิทธพิลตัวแรกคือ การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) ของ
เทคโนโลยี เปน็ระดับการรับรู้ที่บุคคลเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ทำงานได้ โดยการประเมินของบุคคลต่อการใช้งานว่าเทคโนโลยีสามารถช่วยให้บรรลุเป้าหมายได้ดี
ยิ่งขึ้น หากบุคคลรับรู้ว่าใช้แล้วมีประโยชน์ เช่น คอมพิวเตอร์รุ่นนี้มีความเร็วมากกว่าอีกรุ่นถึง 20% 
ช่วยให้ทำงานได้เร็วขึ้น หรือการใช้งานแอปพลิเคชันของธนาคาร เปิดโอกาสในการเข้าถึงพื้นที่การทำ
ธุรกรรมไม่จำกดัพื้นที่และเวลา การรับรู้ความมีประโยชน์จะส่งผลต่อความเป็นได้ที่บุคคลจะยอมรับ
และใช้เทคโนโลยี (Davis, 1989; McLean et al., 2018; Yang & Zhou, 2011) โดยการรับรู้ถึง
ความมีประโยชน์ เป็นปัจจัยสำคัญที่มักถูกใช้เพ่ืออธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทโมไบล์คอมเมิรซ์
อีกด้วย (Hong et al., 2008) 

 อีกปัจจัยหน่ึงคือ การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) ของเทคโนโลยี 
Davis (1989) กล่าวว่า ในทางตรงกันข้าม “การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย” หมายถึง ระดับที่บุคคลเชื่อ
ว่าเป็นการใช้เทคโนโลยีที่ไมต่้องใช้ความพยายาม (Free of Effort) ต่อมา Venkatesh และ Davis 
(1996) ได้ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย เป็นระดับที่บุคคลเชื่อว่าการใช้
เทคโนโลยีบางอย่างสามารถช่วยให้ทำงานได้ โดยใช้ความพยายามเพียงเล็กน้อย (Minimal Effort) 
หากบุคคลรับรูว้่าเทคโนโลยีใหม่นั้นใช้งานได้ง่าย จะทำให้ได้รับการยอมรับจากผู้ใช้ ซึ่ง (Venkatesh 
& Davis, 1996) ได้นำปัจจัยดังกล่าวข้างต้นเป็นตัวแปรมาเพ่ือทดสอบสร้างมาตรวัดคำถาม โดย
แบ่งเป็นมาตรวัดคำถามสำหรับการรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) จำนวน 6 ข้อ 
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และมาตรราวัดคำถามสำหรับการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) จำนวน 6 ข้อ 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของบุคคล ผลทดสอบพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) ของ
เทคโนโลยีมีผลต่อทัศนคติในการใช้ (Attitude toward Using) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้ 
(Behavioral Intention to Use) และก่อให้เกิดการใช้งานจริง (Actual System Use) (ดูแผนภาพที่ 
2.12) 
 
แผนภาพที่ 2.12 แสดงแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM)  

ที่มา:    Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1992). Extrinsic and intrinsic 
 motivation to use computers in the workplace 1. Journal of Applied Social 
 Psychology, 22(14), p. 1117. 
 

 อย่างไรก็ดี แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ถกู
นำมาศึกษาในบริบทของเทคโนโลยีกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรม แต่ไม่สามารถอธิบายได้ว่าตัวแปรการ
รับรู้ความมีประโยชน์นั้นมีที่มาอย่างไร รวมถึงปัญหาการคัดเลือกกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวัดผล (Lu 
et al., 2012) จากข้อจำกัดของงานวิจัยก่อนหน้าทำให ้Venkatesh และ Davis (2000) ได้พัฒนา
กรอบทฤษฎีทีแ่สดงถึงองค์ความรู้เกี่ยวกับการรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) ให้
ชัดเจนยิ่งขึ้น เพื่อหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ โดยตัดตัวแปรทัศนคตทิี่มีต่อการใช้
งานออก และเพ่ิมอีก 4 ตัวแปรที่แตกต่างกันเข้าไปในแบบจำลอง ตามแผนภาพที่ 2.13 
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แผนภาพที่ 2.13  แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ความมปีระโยชน์และการรับรู้ถึงความใช้งานงา่ย   
 

 

 

 

 

 
 
ที่มา:     Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technology acceptance model 3 and a 
 research agenda on interventions. Decision Sciences, 39(2), p. 276. 
 

 ประกอบไปด้วย (Individual Differences) (System Characteristics) อิทธิพลทางสงัคม 
(Social Influence) และ (Facilitating Conditions) สามารถแบ่งออกเป็นตัวแปรอิทธิพลทางสังคม 
(Social Influence) และตัวแปรส่วนบุคคล (Cognitive Instrument) เพิ่มเข้าไปในโครงสร้าง
แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี 2 (Technology Acceptance Model 2) เพื่ออธิบายผลกระทบ
ของปัจจัยต่าง ๆ ต่อการรับรูค้วามมีประโยชน์และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

 Venkatesh และ Davis (2000) เสนอแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลย ี2 (Technology 
Acceptance Model 2) โดยระบุว่าการรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) ได้รับ
อิทธิพลมาจากปัจจัยเชิงสาเหตุ ได้แก่ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subject Norm) ภาพลักษณ์ (Image) ความเก่ียวข้องกับงาน (Job 
Relevance) คุณภาพผลลัพธ์ (Output Quality) และสุดท้ายผลลัพธท์ี่พิสูจน์ได้ (Result 
Demonstrability) โดยมีตัวแปรระหว่างกลาง (Moderating Variables) คือ ประสบการณ์ 
(Experience) และความสมัครใจ (Voluntariness) เป็นระดับการรับรู้ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้งาน
เทคโนโลยีได้ และแก้ปญัหาในข้อจำกัดที่ถูกตั้งคำถามในแบบจำลองครั้งแรก (ดูแผนภาพที่ 2.14) 

 บรรทัดฐาน (Social Influence) และภาพลักษณ์ (Image) เป็นปัจจัย 2 ประการของการ
รับรู้ความมีประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยทีี่มีบทบาทในการทำความเข้าใจกระบวนการอิทธิพลทาง
สังคม สามารถกำหนดสถานการณ์ที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมเพื่อรับรางวัลหรือหลีกเลี่ยงการลงโทษ
อะไรบางอย่าง (Miniard & Cohen, 1979) ซึ่งการระบุตัวตนเป็นการแสดงพฤติกรรมยกระดับ
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สถานะทางสังคมภายในกลุ่มอ้างอิง และเชื่อว่าพฤติกรรมดังกล่าวควรปฏิบัต ิ(Venkatesh & Davis, 
2000) บรรทัดฐานและภาพลักษณ์สามารถส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อการใช้งาน 
 
แผนภาพที ่2.14 แสดงแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:     Venkatesh, V., & Davis, F. D. (2000). A theoretical extension of the 
 technology acceptance model: Four longitudinal field studies. Management 
 Science, 46(2), p. 188.  
 
 ขณะที่การรับรูถ้ึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และผลลัพธท์ี่สามารถ
พิสูจน์ได้ (Result Demonstrability) จะส่งผลโดยตรงในเชิงบวกต่อการรับรู้ความมปีระโยชน ์
(Perceived Usefulness) ทีไ่ด้รับ โดยความเกี่ยวข้องของงาน (Job Relevance) และคุณภาพ
ผลลัพธ์ (Output Quality) อาจส่งผลเพียงเล็กน้อยต่อการรับรูค้วามมปีระโยชน ์(Perceived 
Usefulness) ตัวอย่างเช่น ยิ่งคุณภาพงานส่งออกสูงเท่าใด ความเก่ียวข้องของงานก็จะยิ่งส่งผลต่อ
การรับรู้ถึงประโยชน์มากขึ้นเท่านั้น 

 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาตัวแปรการรับรูค้วามมปีระโยชน ์(Perceived Usefulness) 
และตัวแปรการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ในแบบจำลองการยอมรับ
เทคโนโลยีทั้ง 2 แบบ ดงักล่าว เนื่องจากการวิจัยครั้งน้ี ศึกษาอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งพัฒนาการแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีทั้ง 2 แบบ 
ยังไม่ครอบคลมุขอบเขตการศึกษา ผู้วิจัยมคีวามจำเป็นต้องศึกษาแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี 3 
(Technology Acceptance Model 3) เพิ่มเติม เพื่อให้ครอบคลุมขอบเขตการวิจัยมากยิ่งขึ้น   
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 แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี 3 (Technology Acceptance Model 3) เป็น
แบบจำลองที่กล่าวถึงปัจจัย (Determinants) ของการรับรูถ้ึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) โดย Venkatesh และ Bala (2008) ได้พัฒนาเพื่อรวมตัวแปรเกี่ยวกับพฤติกรรมและ
ประสบการณ์ ในแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี 3 (TAM 3) ที่ต่อยอดมาจากแบบจำลอง (TAM 2) 
ออกมาในแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลย ี3 (TAM 3) อธิบายว่าการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ตามแผนภาพที่ 2.15 
 
แผนภาพที่ 2.15 แสดงแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
ที่มา:      Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technology acceptance model 3 and a 
 research agenda on interventions. Decision Sciences, 39(2), p. 280. 
 
 ส่วนที่หนึ่ง ตัวแปรหลัก (Anchors) เกี่ยวกับความแตกต่างความเช่ือพื้นฐานของแต่ละ
บุคคล Venkatesh (2000) กล่าวว่า บุคคลสร้างการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเกี่ยวกับระบบ ยึด
กับการรับรู้ของตนกับความเชื่อทางคอมพิวเตอร ์และต่อมาก็ปรับการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
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ตามประสบการณ์จริง ประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย คือ 1) ความสามารถของตนเองด้านคอมพิวเตอร์ 
(Computer Self-Efficacy) เป็นความสามารถของบุคคลเมื่อต้องใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์  

 2) การรับรู้ต่อการควบคุมจากภายนอก (Perception of External Control) เป็นการรับรู้
ของบุคคลว่าทรัพยากรขององค์กรที่มีอยู่สามรถสนับสนุนการใช้งาน 3) ความวิตกกังวลเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร์ (Computer Anxiety) คือความกงัวลที่เกิดขึ้นของบุคคลเมื่อต้องใช้งานคอมพิวเตอร์ 
และ 4) ความสนุกสนานที่ไดร้ับจากคอมพิวเตอร์ (Computer Playfulness) เป็นความรู้สึกสนุกที่
บุคคลได้รับจากการได้มีปฏิสัมพันธ์กับคอมพิวเตอร์  

 ส่วนที่สอง กลุม่ตัวแปรที่ปรบัเปลี่ยน (Adjustment) เป็นความเช่ือความรู้สึกจาก
ประสบการณ์ตรงที่บุคคลได้ใช้เทคโนโลยี ประกอบไปด้วย 2 ปัจจัย คือ 1) การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) เป็นระดับการรับรู้ถึงความรู้สึกเพลิดเพลินของบุคคลที่รับ
หลังจากการใช้เทคโนโลยี ซึ่งอาจจะเป็นความรู้สึกแรงใจจงูใจภายในของบุคคล และ 2) การใช้
ประโยชน์ตรงตามวัตถุประสงค์ (Objective Usability) เป็นลักษณะของการเปรียบเทียบเทคโนโลยี
กับความพยายามของบุคคลที่ต้องใช้เพ่ือให้บรรลุตามเป้าหมาย  

 สรุปได้ว่า ประสิทธิภาพของการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายต่อการรับรู้ความมีประโชน์ มีตัว
แปรกลาง (Moderator) ที่เกิดจากประสบการณ์ส่วนตัวของบุคคล และการรับรู้ความมีประโยชน์ กับ
การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายจะไม่ส่งผลข้ามกัน (No Crossover Effect) อย่างไรก็ดี หากรวบรวม
ปัจจัยทั้งหมดรวมกัน (Venkatesh & Bala, 2008) ตามแผนภาพที่ 2.15 จะพบว่า แบบจำลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี 3 (Technology Acceptance Model 3) มีโครงสร้างตัวแปรครบถ้วนที่สุดเพื่อ
ทำนายความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งมีความน่าเชื่อถือและมีความเที่ยงตรง ใน
การนำมาอธิบาย การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย และการรับรู้ความเพลิดเพลิน
ได้ดีที่สุด หากเปรียบเทียบกับพัฒนาการแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีก่อนหน้า 
  
การยอมรับนวตักรรมกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 

 Hoehle และ Venkatesh (2015) กล่าวว่า แนวโน้มการใช้งานเทคโนโลยี
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในช่วง 5 ปทีี่ผ่านมา (ค.ศ. 2010 - 2015) มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยยะสำคัญ 
โดยอุปกรณ์และการออกแบบระบบปฏิบัติการมีความซับซอ้นมากขึ้น การพัฒนาเหล่านี้นำไปสู่โมไบล์
แอปพลิเคชัน (Mobile Application) ทีห่ลากหลาย และออกแบบมาเฉพาะสำหรับระบบปฏิบัติการ
สมาร์ทโฟนที่จดัทำขึ้นโดยผู้ขายระบบปฏิบัติการต้องเชื่อมต่อเทคโนโลยีระหว่างผู้ใช้ Apple, Google 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 78 

และ Micorsoft ตัวอย่างเช่น Apple มีแอปพลิเคชันจำนวนมากกว่า 1 ล้าน ที่ให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงบริการที่หลากหลายผ่านโทรศัพท์เคลือ่นที่ iPhone 

 เนื่องจากการศึกษาครั้งน้ี เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับ หรือการ
ตอบสนองความต้องการที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ของผู้บริโภค ได้นำแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model) ซึ่งมีตัวแปรสำคัญที่นำมาใช้ประกอบการศึกษาในวิจัยครั้งนี้ 
คือ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย (Perceived 
Ease of Use) และการรับรูถ้งึความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) ของเทคโนโลยีที่นำมา
ทดสอบทัศนคติ โดยการวิจัยครั้งนี้นำตัวแปรทั้งสามมิติที่สะท้อนการรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ใช้
เทคโนโลยีดังกล่าวเป็นเครื่องมือตรวจสอบวัดการยอมรับเทคโนโลยีของการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน 

 ทั้งนี ้มีงานวิจัยของ Yang และ Zhou (2011) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี
โมไบล์แอปพลิเคชัน (Mobile Application) เพื่อตรวจสอบทัศนคติของผู้บริโภควัยรุ่นในประเทศ
สหรัฐอเมริกาต่อการยอมรับโมไบล์แอปพลเิคชัน โดยมีแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เป็น
กรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งวัดการยอมรับจากตัวแปรหลัก 1) การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) 2) การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) 3) ทศันคติต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชัน (Attitudes toward Mobile Apps) 4) ความต้ังใจในการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน (Intent to Use) และ 5) การใช้งานจริง (Actual Use) โดยผู้วิจัยได้เพิ่มตัวแปรที่ไม่ได้ถูก
อธิบายในแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM 1) อีก 2 ตัวแปร คือ บรรทัดฐานทางสังคม 
(Subject Norm) และการรบัรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) การวิจัย
พบว่า แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีซึ่งประกอบไปด้วย ตัวแปรหลักทั้ง 5 ตัว สามารถทำนาย
ทัศนคติของผู้บริโภควัยรุ่นในสหรัฐอเมริกาที่มีต่อโมไบล์แอปพลิเคชันได้ และผลลัพธร์ะบุว่า ผู้ชายมี
แนวโน้มในการใช้งานโมไบล์แอปพลเคชันมากกว่าผู้หญิง การค้นพบนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Purcell (2011) ว่า เพศชายวัยหนุ่มที่มีรายได้และระดับการศึกษาสูงกว่าผู้หญิงจะดาวน์โหลดแอป
พลิเคชันไว้บนสมาร์ทโฟนมากกว่า 

 McLean et al. (2018) นำตัวแปรจากแบบจำลองการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยี เพือ่
พัฒนาแบบจำลองประสบการณ์ผู้บริโภคสำหรับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันในบริบทร้านค้าปลีก 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) ซึ่งเป็นประสบการณ์ความพึง
พอใจของผู้บริโภคระหว่างการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มีบทบาทระหว่างปัจจัยด้านประโยชน์และ
ประสบการณ์โดยรวมของผู้บริโภค แสดงใหเ้ห็นว่าการยอมรับเทคโนโลยสี่งผลกระทบตอ่ทัศนคติใน
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ระหว่างการซื้อสินค้าจากรา้นค้าปลีกออนไลน์ได้ สอดคลอ้งกับการ
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วิจัยอ่ืน ๆ (Hoffman & Novak, 2009; Martin et al., 2015) ที่พยายามอธบิายว่า ภายใน
สภาพแวดล้อมตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) การให้ความสำคญักับความเพลิดเพลิน จะเป็น
ปัจจัยขับเคลื่อนประสบการณ์ผู้บริโภคที่มปีระสิทธิภาพระหว่างประสบการณ์การซื้อสินค้าที่
เพลิดเพลินในบริบทร้านค้าปลีกออนไลน์ 

 จากการศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า เมื่อมีการใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ส่งผลให้
พฤติกรรมผู้บรโิภคเริ่มมีความซับซ้อน นักการตลาดจำต้องทำความเข้าใจ เพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ซึ่งผู้วิจัยขออธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับส่งผลต่อระดับ
ของความรู้สึกของผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ในส่วนถัดไป 
 
2.3.2 แนวคิดเกี่ยวกับความรู้สึกของผู้บริโภค 

 จากแนวคิดที่ศึกษามาข้างต้น เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
แตกต่างไปจากเดิม ทำให้ผู้วิจัยจำเป็นต้องทำความเข้าใจต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค
ด้านความรู้สึกด้วย เพราะการที่จะเข้าใจพฤติกรรมได้น้ัน จำเป็นต้องศึกษารายละเอียดการทำงานของ
ความรู้สึกของผู้บริโภคซึ่งเป็นสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมก่อน โดยเฉพาะในงานวิจัยครั้งนี้ มุ่งเน้น
ศึกษาความรู้สึกของผู้บริโภคที่ประกอบไปด้วย อารมณ์ของผู้บริโภค ความไว้วางใจได้ของผู้บริโภค 
ทัศนคติของผู้บริโภค เพ่ือสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 
อารมณ์ของผูบ้ริโภค 

 ในการศึกษาของ Holbrook และ O’Shaughnessy (1984) ได้กล่าวว่า อารมณ์ 
(Emotion) ยังมีความหมายทีท่ับซ้อนระหว่างแรงจูงใจ (Motivation) และความรู้สึก (Affect) 
เนื่องจากอารมณ์เป็นการถูกกระตุ้นจากภายนอกที่ส่งผลต่อการตอบสนองของร่างกาย แต่แรงจูงใจ
เป็นการถูกกระตุ้นจากภายในก่อน นำไปสู่การเกิดกระทำหรือพฤติกรรม ดังนั้น แรงจูงใจและ
ความรู้สึกมีความหมายที่กว้างกว่า เพราะว่าอารมณ์เป็นแรงจูงใจและความชอบประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้น 
แรงจูงใจและความรู้สึกสามารถแบ่งเป็นประเภทได้ 3 ลักษณะ คือ 1) เกิดขึ้นเองหรือมีเป้าหมาย และ
ถูกทำให้เกิดขึน้หรือเกิดขึ้นจากการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม 2) เกิดขึ้นระยะสั้น หรือเกิดขึ้นระยะ
ยาว และ 3) เกิดขึ้นอย่างมีความเฉพาะเจาะจง หรือเกิดรูปแบบทั่วไป ๆ อารมณ์จึงเป็นความตั้งใจ
ของการตอบสนองที่ขึ้นอยู่กับวัตถุหรือสิ่งอ้างอิงที่เฉพาะเจาะจง เหตุการณ์ บุคคล หรอืสถานการณ์ที่
เกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ  
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 ในทํานองเดียวกัน Scherer (2000) กล่าวว่า “อารมณ”์ เป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
กระบวนการทางความคิดที่มีกระบวนการทำงาน และตอบสนองของอวัยวะต่อเหตุการณ์การกระตุ้น
ทางสรีรวิทยา การแสดงออกทางการเคลื่อนไหว การเปลี่ยนแปลงที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการทำงาน
ของอวัยวะ ต่อมเหงื่อ ระบบกล้ามเนื้อ และสมอง ทีส่่งผลต่อความรู้สึก (Feeling) ทีน่ำไปสู่การ
แสดงออกทางพฤติกรรมต่อไป  

 Barrett (2006) เสนอว่า อารมณ์ไม่ใช่พฤตกิรรมที่เกิดขึ้นอย่างเป็นธรรมชาติ แต่เป็น
ผลกระทบหลักที่ถูกสร้างขึ้นหลังจากเกิดประสบการณ์ ผ่านการประเมินที่ขึ้นอยู่กับความรู้ความเข้าใจ
ของบุคคล ๆ หน่ึงกับความสำคัญของสิ่งเร้าจาก วัตถุ พฤติกรรม เหตุการณ์ และสถานการณท์ี่เกิดขึ้น
ในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ  โดยการประเมินตามความสอดคล้องของเป้าหมายในมิติที่แตกต่างกัน ตาม
ความเช่ือ และค่านิยมของบุคคลเป็นปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการประเมินนั้น ๆ (Ellsworth & Scherer, 
2003) สอดคลอ้งกับ Lazarus (1991) กล่าวว่า อารมณถ์ูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าที่เก่ียวข้องกับเป้าหมาย 
ยิ่งสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับเป้าหมายมากเท่าใด อารมณ์ก็จะยิง่แข็งแกร่งเท่านั้น  
 
ประเภทอารมณ์ 

 โดยทั่วไปอารมณ์จะถูกจัดประเภทเป็นบวกหรือลบ ซึ่งพจิารณาว่าสิ่งเร้าตรงกับเป้าหมาย 
แต่เดิมอารมณ์ (Emotion) มีหลายมุมมอง เกี่ยวข้องกับสภาวะทางอารมณ์ซึ่งได้รับจากประสบการณ์
แตกต่างกันไป นอกจากนีอ้ารมณ์ยังมีความทับซ้อนกันของแรงจูงใจ ความรู้สึก ที่ไม่สามารถนิยาม
ความหมายออกมาได้อย่างชัดเจน จากการทบทวนวรรณกรรมมักใช้คำศัพท์ Emotion, Feelings, 
Moods, Affects และ Sentiments รวมกนัเป็น Affect หมายถึงปรากฏการณ์ทางอารมณ์ 
(Affective) ซึง่คำศัพท์เหล่าน้ีสามารถใช้แทนกันได้ในการทบทวนวรรณกรรม ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์
ในงานวิจัย หรือระเบียบวิธีวิจัยที่มีความแตกต่างกันไปตามงานวิชาการด้านนั้น ๆ (Sander & 
Scherer, 2009) ในทำนองเดียวกัน การจัดแบ่งชนิดประเภทอารมณ์ย่อย ๆ ที่คล้ายกนัก็มีความทับ
ซ้อนที่หลากหลายเช่นกัน  

 อย่างไรก็ดี Scherer (2000) พยายามอธิบายคำจำกัดความด้วยการเปรียบเทียบความ
แตกต่างอารมณ์ (Emotion) กับคำที่มีความทับซ้อนไว้ดังนี้ Feeling เปน็ความรู้สึกเป็นเพียงส่วนหนึ่ง
ของอารมณ์ (Emotion) และสะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงทางร่างกายและการประเมินความรู้ความ
เข้าใจของเหตุการณ์หรือแนวโน้มที่สร้างแรงบันดาลใจ ในทางตรงข้าม Mood มีความแตกต่างจาก
อารมณ์ (Emotion) เป็นสภาวะทางอารมณ์ที่ค่อย ๆ กระจายออกไปรอบตัว ซึ่งมีความเข้มข้นน้อย
กว่า แต่ใช้เวลาคงอยู่ค่อนข้างยาวนานหลายวันหลายเดือน และไม่มีสาเหตุกำกับอย่างชัดเจน 
ตัวอย่างเช่น มืดมน หงุดหงิด กระสับกระสา่ย และหดหู่ (Scherer, 2005) นอกจากนี้ Affect มักใช้
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ในความหมายทั่วไปเพื่อแสดงถึงสภาวะทางจิตใจต่าง ๆ เชน่ อารมณ ์ทศันคต ิอารมณ ์ท่าทางระหว่าง
บุคคล และอารมณ์ที่ส่งผลตอ่ความรู้สึก สุดท้าย Sentiments คือ อารมณ์ที่เป็นโครงสร้างต้องอาศัย
ความรู้ความเข้าใจ ซึ่งกำหนดเป็นมุมมองเฉพาะ ซึ่งรวมถึงความคิด ทัศนคต ิและการตดัสิน 
(Munezero et al., 2014) 

 แนวคิดพ้ืนฐานของอารมณ์ได้รับแรงผลักดนัอย่างมากจากการแสดงอารมณ์ในมนุษยแ์ละ
สัตว์ของดาร์วิน (Darwin, 2015) เสนอว่า อารมณ์แบ่งเป็นประเภทไดต้ามหน้าที ่โดยที่ Tomkins 
(1962) ได้พัฒนาทฤษฎีทางจิตชีววิทยาตามหนังสือของดาร์วิน ซึ่งกำหนดชุดของอารมณ์พื้นฐาน คือ
ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ความสนใจ (Interest) และความประหลาดใจ (Surprise) ต่อมา 
Ekman (1992) ได้นำมาพัฒนาต่อโดยระบุว่า อารมณ์พ้ืนฐานนั้นแตกต่างกัน 6 ลักษณะ ได้แก ่ความ
โกรธ (Anger) ความกลัว (Fear) ความเศร้า (Sadness) ความสุข (Happiness) ความขยะแขยง 
(Disgust) และความประหลาดใจ (Surprise) ซึ่งสันนษิฐานว่าอารมณ์แต่ละอย่างถูกกระตุ้นโดย
เหตุการณ์บางประเภทแตกต่างกัน ส่งผลให้เกิดรูปแบบการแสดงออกที่มีลักษณะเฉพาะและปฏิกิริยา
ทางสรีรวิทยา  

 จากงานวิจัยที่ผ่านมาของ Plutchik (1980) เสนอวิวัฒนาการทางจิตวิทยาที่ได้รับความ
นิยม แบ่งพื้นฐานของอารมณ์ออกเป็น 8 ประเภทย่อย ๆ ได้แก่ 1) ความกลัว (Fear) 2) อารมณ์โกรธ 
(Anger) 3) อารมณ์สนุกสนาน (Joy) 4) อารมณ์เศร้า (Sadness) 5) อารมณ์ยอมรับ (Acceptance) 
6) อารมณ์ชัง (Disgust) 7) อารมณ์คาดหวัง (Anticipation) และ 8) อารมณ์ประหลาดใจ (Surprise) 
ในเวลาต่อมา (Bradley & Lang, 1994) เสนอให้พื้นฐานของอารมณ์เหลือ 3 ประเภท คือ ความยินดี 
(Pleasure) ความตึงเครียด (Tension) และการยับยั้งช่างใจ (Inhibition) เป็นการแบง่พ้ืนฐานของ
อารมณ์ที่ถูกนำมาพัฒนาจนได้รับการยอมรับของ Mehrabian และ Russell (1974) และงานวิจัย
ของ Osgood et al. (1957) ที่แบ่งอารมณ์ออกเป็น 3 มิต ิได้แก่ 1) ความยินดี (Pleasure) 2) ความ
ตื่นตัว (Arousal) 3) ความมอีำนาจ (Dominance) เป็นแบบอารมณ์สามมิติที่รองรับการตอบสนอง
ทางอารมณ์ต่อสิ่งเร้าจากสิ่งแวดล้อม 
 
การวัดอารมณ์ 

 อารมณ์เป็นสาเหตุหลักของแรงจูงใจภายในของมนุษย์ และมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
กระบวนการคิด (Westbrook & Oliver, 1991) อารมณ์เชิงบวกจะมีแนวโน้มที่นำไปสู่ปฏิกิริยาเชิง
บวก และการคิดเชิงวิพากษ์วิจารณ์น้อยลงเมื่อต้องตัดสินใจ (Barger & Grandey, 2006) ซึ่งจะช่วย
เพิ่มการประเมินประสิทธิภาพการบริการ เช่น ความพึงพอใจ (Oliver, 1993) นอกจากนี ้ผู้บริโภคที่
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ประสบกับอารมณ์เชิงบวกมากขึ้นต่อสินค้าหรือการบริการ ก็มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้ออีกครั้ง และ
กระจายการบอกต่อ เกิดเป็นความภักดี (Wong, 2004) 

 แบบจำลองทางจิตวิทยาในอดีตแตเ่ดิมที่ศึกษาเพียง S สิ่งเร้า (Stimuli) และ R การ
ตอบสนอง (Response) ด้วยการเพ่ิม O กระบวนการภายใน (Organism) แทรกระหว่างตัวแปรสิ่ง
เร้า R และการตอบสนอง Response) ตามแบบจำลองการตอบสนองของสิ่งมีชีวิตต่อสิ่งเร้า 
(Stimulus-Organism-Response Model: S-O-R) ที่แสดงให้เห็นว่าสิ่งเร้าจากสิ่งแวดล้อมจะกระตุ้น
ให้เกิดกระบวนการภายในที่แตกต่างไปเฉพาะบุคคล นำไปสู่ปฏิกิริยาทางอารมณ์ที่กระตุ้นการ
ตอบสนองทางพฤติกรรมของผู้บริโภค Bagozzi et al. (1999) ได้เริ่มนำแบบจำลอง S-O-R มาศกึษา
ทางการตลาด เพื่ออธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า สิ่งเร้า (Stimulus) คือ ส่วนประสมทางการตลาดและ
สภาพแวดล้อมของร้านค้า สว่นกระบวนการภายใน (Organism) คือ การรับรู ้ความรูส้ึก ความคิด 
และตัวสุดท้ายการตอบสนอง (Response) คือ พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อสินค้าและ
บริการในการเข้าหาหรือหลีกเลี่ยง เป็นอารมณ์เชิงบวกที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในพฤติกรรมการซื้อ 
ความรู้สึกพึงพอใจเป็นแรงจูงใจต่อการตัดสินใจซื้อ ส่งผลให้ใช้ผู้บริโภคใช้เวลานานขึ้นระหว่างการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือกลับมาใช้บริการอีก  

 ก่อนหน้านี ้Mehrabian และ Russell (1974) เสนอกรอบความคิดตามกระบวนทัศน์อีก
แบบจำลองการตอบสนองของสิ่งมีชีวิตต่อสิ่งเร้า (S-O-R Model) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสิ่งเร้าจาก
สิ่งแวดล้อมสามารถนำไปสู่ปฏิกิริยาทางอารมณ์ที่กระตุ้นการตอบสนองทางพฤติกรรมของผู้บริโภค 
โดย Donovan et al. (1994) ใช้แบบจำลองจิตวิทยาสิ่งแวดล้อมของ Mehrabian และ Russell 
(1974) เพื่อแสดงการรับรู้และพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ภายในสภาพแวดล้อมที่กำหนด เป็นผลมา
จากสภาวะทางอารมณ์ที่สร้างขึ้นโดยสิ่งแวดล้อม  

 ในทำนองเดียวกัน จากการทบทวนวรรณกรรมของนักวิจัยทางการตลาดจำนวนมาก นิยม
ใช้แบบจำลองที่ประกอบด้วยมิติอารมณ์ 3 ลักษณะ (Mehrabian & Russell, 1974) ได้แก่ ความ
ยินด ีความพึงพอใจ (Pleasure) ความต่ืนตวั (Arousal) และความมีอำนาจ (Dominance) เรียกว่า 
“PAD” (Pleasure Arousal Dominance) เพื่อวัดปฏิกิริยาการตอบสนองต่อสิ่งเร้าทางสิ่งแวดล้อม
ในสภาพแวดล้อมการค้าปลีก โดยที่สิ่งเร้าจากสิ่งแวดล้อมจะส่งผลต่อสภาวะทางอารมณ์ของความ
ยินดพีึงพอใจ (Pleasure) และความตื่นตัว (Arousal) ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ในลักษณะ
ของสิ่งแวดล้อม (S) สามารถมีผลกระทบทีว่ัดได้ต่อพฤติกรรม (R) ผ่านสื่อกลางทางอารมณ์ของแต่ละ
บุคคล (O) ที่ได้รับอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม เป็นไปตาม Donovan et al. (1994) กล่าวว่า ความยินด ี
ความพึงพอใจ และความตื่นตัวเป็นปฏิกิริยาทางอารมณท์ี่เกิดขึ้นของผู้บริโภคที่แตกต่างกันไปตาม
ปัจจัยแวดล้อม 
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 ความพึงพอใจ (Pleasure) หมายถึง อารมณ์จูงใจในด้านของความยินดี นำมาเช่ือมโยงด้าน
พฤติกรรมผู้บรโิภคให้เกิดสภาพทางอารมณ์ของความรู้สึกที่ด ีมีความสุขหรือสนุกสนาน สนิทสนม
ใกล้ชิด ผ่านการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning) การให้สิ่งเร้าที่ไม่ต้องวาง
เงื่อนไข (Unconditioned Stimulus) ซึ่งเป็นการตอบสนองในเชิงบวกที่กระทำซ้ำอยา่งต่อเนื่อง 
ขณะที่ความต่ืนตัว (Arousal) คือ อารมณใ์นการจูงใจในด้านมิติของความตื่นตัว นำมาเช่ือมโยง
พฤติกรรมผู้บรโิภคให้เกิดความสนุกสนานร่าเริง ตื่นเต้น มีชีวิตชีวา มีพลังกระฉับกระเฉง หลีกเลี่ยง
ความเฉื่อยชา ต้องกระตุ้นอารมณ์ที่กำลังพอดีไม่มาก และสุดท้ายความมีอำนาจ (Dominance) คือ 
อารมณ์จูงใจในด้านของความมีอำนาจ นำมาเชื่อมโยงด้านพฤติกรรมผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึกว่ามี
ความสามารถ มีอิทธิพลในการควบคุม  
 

ความสำคัญของอารมณ์ทางการตลาด 

 จากการทบทวนวรรณกรรมทางการตลาด นักการตลาดสามารถเพิ่มบทบาทของอารมณ์ใน
การกำหนดความพึงพอใจของผู้บริโภคได ้ในสภาพแวดล้อมการค้าปลีก อารมณ์สามารถมีบทบาท
สำคัญในการกำหนดความพึงพอใจต่อตราสินค้า สภาพสิ่งแวดล้อมหรือบรรยากาศ มีบทบาทสำคัญ
สามารถส่งเสรมิกระตุ้นปฏิกิริยาทางอารมณ์ที่น่าพึงพอใจ เสริมสร้างการรบัรู้และการรักษาผู้บริโภค 
(Baker et al., 2002) นอกจากนี ้Bagozzi et al. (1999) เสนอว่า อารมณ์มีบทบาทสำคัญในการ
ประเมินทางเลือกของผู้บริโภค รวมถึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค (Oliver 
Richard, 1997) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Siomkos et al. (2006) พบว่า บรรยากาศร้านค้าปลีก
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ด้วยสิ่งแวดล้อมออนไลน์ที่เป็นสิ่งเร้า จะมี
อิทธิพลต่อปฏิกิริยาทางอารมณ์และการรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งเป็นสภาวะภายในของสิ่งมีชีวิต และส่งผล
ให้เกิดพฤติกรรมการเข้าหาหรือหลีกเลี่ยง  

 Donovan และ Rossiter (1982) ไดน้ำเอาแบบจำลอง SOR ไปศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบ
ของบรรยากาศการค้าปลีกต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค และ Yoon (2012) ได้นำมาประยุกต์ศึกษา
กับบริบทการค้าปลีกออนไลน์ พบว่า บรรยากาศของเว็บไซต์ทำหน้าที่เป็น “สิ่งกระตุ้น” ปฏิกิริยาทาง
อารมณ์ของผู้บริโภคในฐานะ “สิ่งมีชีวิต” และพฤติกรรมการเข้าหาหรือหลีกเลี่ยงเป็น “การ
ตอบสนอง” ก่อให้เกิดปฏิกิริยากระตุ้นตามแนวคิดทั่วไปของแบบจำลอง SOR มกีารวิจัยที่ได้มุ่งเน้นไป
ที่ผลกระทบของบรรยากาศหรือสภาพแวดล้อมที่เฉพาะเจาะจงองค์ประกอบของการออกแบบ เช่น
เสียง (Wu et al., 2008), สี (Cyr et al., 2010; Lee et al., 2010), แสง (Ryu & Jang, 2007) และ
กลิ่น (Gefen & Straub, 2004) ซึ่งเป็นผลกระทบของตัวชี้นำบรรยากาศที่หลากหลายและจำเพาะ 
ขณะที่ Eroglu et al. (2001) กล่าวว่า ในบริบทออนไลน์ร้านค้าปลีกยังสร้างบรรยากาศที่ส่งผลต่อ
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ปฏิกิริยาของผู้บริโภคได ้แม้ว่าบรรยากาศลักษณะนี้จะขาดประสาทสัมผัสเรื่องกลิ่นในแบบ
สภาพแวดล้อมร้านค้าแบบออฟไลน์ แตร่้านนค้าปลีกออนไลน์สามารถจัดการกับสิ่งที่ช้ีนำสามารถ
สร้างปฏิกิริยาทางอารมณ์ในผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้ 

 Donovan et al. (1994) กล่าวว่า ความยินดีและความตื่นตัวเป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์
เพิ่มเติมที่แตกต่างกันไปตามปัจจัยแวดล้อม ขณะที่ El Sayed et al. (2004) แสดงให้เห็นถึง
ผลกระทบของการออกแบบตกแต่งภายในของร้านค้าที่มีต่อสภาวะทางอารมณ์และความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ส่วน Porat et al. (2007) เสนอว่า ความยินด ีความตื่นตัว และความมีอำนาจ เป็นอารมณ์
พื้นฐานสามประการ (PAD) ทีช่่วยปรับปรุงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลกับร้านค้าและตราสินค้า  

 สำหรับตราสินค้า การออกแบบบรรยากาศร้านค้ามีอิทธิพลอย่างมากต่อการตอบสนองทาง
อารมณ์ของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม (Baker et al., 1992) โดยอารมณ์ที่เกิดจากสิ่งแวดล้อม
สามารถถ่ายทอดไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ และภายใต้อิทธิพลของสภาพแวดล้อมที่
เอื้ออำนวย ผู้บริโภคจะแสดงอารมณ์เชิงบวกที่หลากหลายมากขึ้น (Wu et al., 2010) งานวิจัยของ 
Lee และ Kim (2019) ระบุว่า บรรยากาศสำหรับร้านค้าปลีกออนไลน์เป็นหนึ่งในปัจจัยความสำเร็จที่
สำคัญสำหรับรา้นค้าออนไลน์ ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้เข้ากับชุมชนเสมือนจริงเดียวกันได้ ไม่
เพียงแต่ด้านการรับรู้เท่านั้นแต่ยังรวมถึงอารมณ์ด้วย การวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคที่มีอารมณ์เชิง
บวกมกีารตอบสนองแนวทางที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องต่อสภาพแวดล้อมการค้าปลีก ทำใหผู้้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะแก้ปัญหาการตัดสินใจซื้อได ้ใช้เวลาในการตัดสินใจน้อยลง มีความเต็มใจที่จะซื้อมากขึ้น
จะส่งผลต่อจำนวนการซื้อ และเป็นพื้นที่ที่เปิดโอกาสสำหรับตราสินค้าที่จะสร้างประสบการณ์ความ
พึงพอใจให้กับผู้บริโภคได ้(Machleit & Eroglu, 2000)  

 ในสภาพแวดล้อมออนไลน์อารมณ์ในเชิงของการบริโภคนั้นเกี่ยวข้องกับประสาทสัมผสั 
จินตนาการ และอารมณ์ที่หลากหลายของประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละบุคคลที่มตี่อสินค้าและ
บริการ (Abdolvand & Andervazh, 2011) โดย Kidwell et al. (2011) เสนอว่า อารมณ์มีบทบาท
สำคัญทางการตลาดและการจำหน่ายสินค้า ผลการวิจัยของ Lu et al. (2003) ระบุว่าแม้ว่าการรับรู้
คุณค่าของผู้ใช ้จะเป็นตัวกำหนดที่สำคัญทีสุ่ดของความต้ังใจในการปรับตัวต่อการใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบนโทรศัพท์เคลือ่นที่สมาร์ตโฟน แต่ความเพลิดเพลินเป็นองค์ประกอบทางอารมณ์ที่
สัมพันธ์กับคุณค่าการรับรู้ของโมไบล์แอปพลิเคชันด้วยเช่นกัน  

 นอกจากนี้ Mallat et al. (2009) เสนอว่า ปัจจัยสำคัญทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้
งานในบริบทของโมไบล์แอปพลิเคชัน คือ คณุค่าทางอารมณ์ ซึ่งเป็นมิติทางสังคมและจิตวิทยาที่
กระตุ้นความรู้สึกหรือสภาวะทางอารมณ์ คณุค่าทางอารมณ์สะท้อนถึง ความเพลิดเพลิน ความ
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สนุกสนาน ในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน สามารถมีสว่นนการสนับสนุนการใช้เทคโนโลยี
ตามลำดับ (Tseng & Lo, 2011) คุณค่าทางอารมณ์ยังประกอบด้วยความรู้สึกหรือสภาวะทางอารมณ์
ที่เกิดจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคได้อีกด้วย (Roig et al., 2006)  

 งานวิจัยข้างต้น จะเห็นได้ว่า อารมณ์ของผู้บริโภคมีบทบาทสำคัญในการเป็นตัวกลาง
สำหรับบริบทการค้าปลีกออนไลน์ สามารถสร้างอิทธิพลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภค 
และมีแนวโน้มที่ผู้ใช้งานจะมีความตั้งใจในการใช้งานที่สูงยิ่งขึ้นหากผู้บริโภคมีความเช่ือมั่น โดยขอ
อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับความไวว้างใจได ้ซึ่งนับเป็นส่วนหนึ่งที่สำคัญอย่างมากสำหรับการศึกษา
ความรู้สึกและประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันในหัวถัดไป  
 
ความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภค 

 ความไว้วางใจได ้(Trust) ปัจจัยความสำเร็จของอีคอมเมิร์ซ จากการพิจารณารูปแบบการ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคที่เชื่อถือผู้ขายและผลิตภัณฑ์ในบริบทออนไลน์ ที่ผูบ้ริโภคมองไม่
เห็นหรือไม่ได้สัมผัสสินค้าหรอืบริการ และต้องใช้ประสบการณ์ที่เคยมีกบัเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส ์
ความไว้วางใจได ้ขจัดประเด็นที่มีความเปราะบางระหว่างกระบวนการตัดสินใจเหล่านี้ได้ เมื่ออยู่ใน
สภาพแวดล้อมที่ไม่แน่นอนและมีความเสีย่ง (Morgan & Hunt, 1994) กับความไวว้างใจไดข้องผู้ขาย
สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นรูปแบบหลักของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิรซ์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค  
 
ความหมายของความไว้วางใจได ้

 ในช่วงทศวรรษ 1950 เริ่มมีการศึกษาแนวคิดเรื่องความความไว้วางใจได้ (Trust) หรือ
ความเช่ือมั่น โดยนักจิตวิทยาได้ระบุว่าความไว้วางใจไดเ้ป็นสภาวะทางจิตใจ (Corritore et al., 
2001) นับแตน่ั้นมา การวิจัยด้านความไว้วางใจได ้ได้รับการกำหนดกรอบภายใต้สมมติฐานของความ
ไม่แน่นอนหรือความเสี่ยง ซึ่งทำให้ความไว้วางใจไดเ้ป็นองค์ประกอบที่มีอิทธิพลในความสัมพันธ์ทาง
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและการขายสินค้า (Mayer et al., 1995; Morgan & Hunt, 1994) ต่อมา
นักวิชาการสาขาอื่น ๆ ก็เริม่นำความไว้วางใจได้ไปศึกษา อาทิเช่น ด้านสังคมวิทยา ด้านการจัดการ 
และด้านการตลาด  

 ในทางจิตวิทยา Rotter (1967) อธิบายว่าความไว้วางใจได้ คือ ความไว้เนื้อเชื่อใจระหว่าง
บุคคล เป็นความคาดหวังของบุคคลหรือกลุ่มที่สามารถใช้คำพูด สัญญา วาจาหรือลายลักษณ์อักษรตอ่
บุคคลหรือกลุม่คน ซึ่งความไว้วางใจไดเ้ป็นความเช่ือและความคาดหวังของคนหนึ่ง ๆ เกี่ยวกับความ
เป็นไปได้ที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามความตั้งใจ ขณะทีน่กัวิจัยบางคนอธิบายว่า ความไว้วางใจได้ว่า 
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เป็นการประเมินในทางที่ดีของบุคคล ที่มคีวามน่าเชื่อถือต่อผู้อื่น ซึ่งเป็นความไว้วางใจได้เป็นความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรม ที่สะท้อนถึงความน่าเช่ือถือว่าอีกฝ่ายหนึ่งจะรักษาสัญญาตามที่ตกลงกันไว้  

 ความไว้วางใจได้ จึงเป็นปัจจัยที่สำคัญที่ช่วยลดความเสี่ยง และสร้างความสัมพันธ์สามารถ
ทำตามความคาดหวังของผู้บริโภค (Anderson & Narus, 1990) ความไว้วางใจไดต้่อตราสินค้าช่วย
เพิ่มโอกาสการถูกเลือกมากกว่าตราสินค้ารายอื่น เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด
สำหรับการตลาด เพื่อส่งเสริมความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับผู้บริโภคและตราสินค้าช่องทางออนไลน์ 
ความไว้วางใจไดต้่อตราสินค้าพัฒนาจากการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า และ
ตราสินค้าที่มีความไว้วางใจได้จะทำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกปลอดภัย สบายใจได ้(Chiu et al., 2010)  

 Urban et al. (2000) เสนอว่า ความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบสำคัญในการ
ส่งเสริมความสมัพันธร์ะหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค และจะเป็นการตลาดที่ยั่งยืน ในทำนองเดียวกัน 
Spekman (1988) กล่าวว่า ความไว้วางใจได้เป็นรากฐานที่สำคัญของความสัมพันธ์ระยะยาวของ
ผู้บริโภคกับตราสินค้าซึ่งอาจส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ำได้ และเพื่อให้ได้มาซึ่งความภักดีของลูกค้า ตรา
สินค้าจำเป็นต้องได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภคก่อน ดังนั้น หากตราสินค้าสร้างความคุ้นเคยระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้าได้ จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไว้วางใจที่มากขึ้น และโอกาสการสร้าง
ความสัมพันธ์ในระยะยาวกับผู้บริโภคต่ออไปได้ (Ryu & Jang, 2007)  

 ในบริบทของการตลาด ความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคจะปรากฏขึ้นเมื่อฝ่ายหนึ่งมีความ
มั่นใจต่อการทำธุรกรรมเชิงพาณิชย์ ส่วนทางด้านจิตวิทยา ความไว้วางใจไดท้ำหน้าที่ลดความวิตก
กังวลของผู้บริโภค ในภาวะที่กลืนไม่เข้าคายไม่ออกในการตัดสินใจ นำไปสู่พฤติกรรมทีผู่้บริโภค
พยายามที่จะลดต้นทุนความเสี่ยงด้วยการค้นหาข้อมูลและการตรวจสอบ ก่อนหน้านี้ Gwinner et al. 
(1998) เสนอว่า ความไว้วางใจได้ในทางจิตวิทยา ความเช่ือมีความสำคัญมาก สำหรับการรักษา
ความสัมพันธ์ โดยเฉพาะในลักษณะของผลประโยชน์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค เพราะการลดความ
เสี่ยงและเพ่ิมความสามารถในการคาดหวังของพฤติกรรมในอนาคตของบุคคลอื่น สามารถอธิบาย
ความเชื่อมโยงได้กับความไว้วางใจที่สอดคลอ้งกับความภักดีของผู้บริโภค หรือความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม (Sui & Baloglu, 2003) 

 โดยความเช่ือมั่นเป็นความตั้งใจที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีต่อผู้อื่น บนความคาดหวังเชิง
บวกของบุคคล ภายใต้ความเสี่ยงที่ต้องพ่ึงพากันและกันบนพื้นฐานของความเช่ือ การตัดสินใจ และ
การกระทำ (Koufaris & Hampton-Sosa, 2002) ซึ่งสาเหตุที่ความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคได้รับ
การศึกษาอย่างกว้างขวางในทางการตลาดตั้งแต่อดีต เนื่องด้วยเงื่อนไขเบื้องต้นจากสภาพแวดล้อมที่มี
ความเสี่ยงและไม่แน่นอน เมือ่ผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อสินค้าหรือจ่ายเงิน อาจนำไปสู่ผลลัพธ์ที่ไม่พึง
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ประสงค์ไม่ตรงกับความต้องการอันเป็นความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นในความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคเกิดขึ้น 
ความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคจึงมักถูกมองว่าเป็นความคาดหวังของบุคคลว่าอีกฝ่ายหนึ่ง (เจ้าของตรา
สินค้า/ สินค้า) ที่เชื่อถือได ้โดยสามารถรกัษาคำมั่นสัญญากับผู้บริโภค ส่งมอบสินค้าได้ตามความ
ต้องการความคาดหวังที่ตกลงกันไว้ได้ (Sirdeshmukh et al., 2002) 
 
แหล่งกำเนิดความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคในบริบทออนไลน ์

 เนื่องจากความนิยมที่เพิ่มขึ้นของโมไบลแ์อปพลิเคชันในยุคของอีคอมเมิร์ซ ส่งผลให้เจา้ของ
ตราสินค้ามีความพยายามที่จะปรับเปลี่ยนการนำเสนอสินค้าให้แก่ผู้บริโภค เพื่อให้เกิดการยอมรับกับ
ผู้บริโภคในตลาดปัจจุบัน ด้วยการเสนอทางเลือกให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ โดยการนำโมไบลแ์อป
พลิเคชันมาใช้เป็นประโยชน์อีกหนึ่งช่องทางการนำเสนอขายสินค้าและรกัษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภค
ของตนได้ ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในบริบทการซื้อสินค้าออนไลน์ 
เพื่อศึกษาการสร้างความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคทีม่ีโอกาสเป็นไปได้ โดย Chen และ Dhillon 
(2003) ได้เสนอการตีความของมิติความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคในบริบทอิเล็กทรอนิกสค์อมเมิร์ซว่า
เป็นการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางค้าปลีกออนไลน์ของตราสินค้า ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับ ลักษณะส่วน
บุคคล คณุสมบัติของตราสินค้า เว็บไซต ์(สื่อกลาง) และโอกาสในการสร้างปฏิสัมพันธ์ ดังนี้ 

 1) ความไว้วางใจได้จากผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง การที่บุคคลมแีนวโน้มจะแสดง
พฤติกรรมความไว้วางใจได้ อาจเกิดขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพซึ่งเป็นลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ที่
พัฒนาตามช่วงวัยในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Wong, 2004) โดยทั่วไปแลว้จะได้รับ
การศึกษาจากมุมมองที่แตกต่างกันสองประการ คือ ประการแรก เรื่องของความเช่ือส่วนตัวหรือความ
คาดหวังเกี่ยวกับคุณลักษณะบางอย่างต่อฝ่ายตรงข้าม และประการที่สอง คือ ความไว้วางใจไดข้อง
ผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมทีผู่้บรโิภคตั้งใจพึ่งพาคู่ค้า ดังนั้น ความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคถือป็นองค์
ประกอบสำคัญในการจัดการความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค  

 อย่างไรก็ตาม ยังมีปัจจัยส่วนบุคคลอีกประการหน่ึงที่สามารถมีอิทธิพลอย่างมากต่อความ
ไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า คือ ค่านิยมของบุคคล ถือเป็นการชี้นำทางพฤติกรรม และ
ตีความประสบการณ์ทั่วไปของความไว้วางใจได้ ที่นำไปสู่ความโน้มเอียงของบุคคลในประเมินการ
กระทำของสิ่งรอบข้าง ซึ่งมีการศึกษาที่บ่งชี้ว่าเพศมีอิทธิพลต่อความตั้งใจหรือพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค และลักษณะทางประชากร อายุ การศึกษา  

 2) ความไว้วางใจไดจ้ากผู้ผลิต (Brand) โดยการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคทีถ่ือว่ามี
ความสำคัญในการมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจไดท้ี่มีต่อภาพรวมของธุรกิจหรือตราสินค้า ขนาดของ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 88 

บริษัท ทรัพยากรทางการเงิน บุคลากร และตำแหน่งส่วนแบ่งการตลาด เพราะธุรกิจหรือตราสินค้าที่มี
ผู้บริโภคจำนวนมาก จะแสดงถึงความสามารถในการปฏิบัติตามคำมั่นสัญญาทีใ่ห้ไว้กบัผู้บริโภคได้ 
ชื่อเสียงของตราสินค้าจึงเป็นเครื่องบ่งช้ีถึงความไว้วางใจได้ เนื่องจากการพัฒนาชื่อเสียงเกี่ยวข้องกับ
การลงทุนจำนวนมากและทรัพย์สินของตราสินค้า จึงเป็นเหตุผลที่ว่าตราสินค้าจึงไม่เต็มใจที่จะเสี่ยง
ต่อการสูญเสียชื่อเสียง อันเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมซึ่งมีประสิทธิภาพมากกว่ามีโอกาสจะนำไปสู่
ความไว้วางใจได้ผู้บริโภค เช่น การการจดจำองค์ประกอบของตราสินค้า  

 มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับความไว้วางใจได้ว่า มีความสำคญัอย่างมากต่อผู้บริโภคกับการซื้อ
สินค้าในบริบทออนไลน์ และร้านค้าปลีกออฟไลน์ โดยมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความไว้วางใจไดข้อง
ผู้บริโภค Kuan และ Bock (2007) พบว่า ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์และบริบทออฟไลน์ 
อาจเกิดได้จากการกำหนดความสำคัญ สำหรับนักการตลาดหรือตราสินค้าในการพัฒนาความไว้วางใจ
ได้ ในทางกลับกันความเชื่อมั่นของร้านค้าปลีกออฟไลน์ อาจไม่ได้ส่งผลต่อความเช่ือมั่นในทิศทางเชิง
บวกเสมอไป  

 3) เว็บไซต์ (Website) ในบรบิทของการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เว็บไซต์ทำ
หน้าที่เป็นสื่อกลางเปิดพื้นทีใ่ห้ตราสินค้ามีปฏิสัมพันธ์ที่ดีโดยตรงกับผู้บริโภค อาจเป็นวิธีเดียวที่ตรา
สินค้าจะใช้สื่อสารกับผู้บริโภค ดังนั้น รูปลกัษณ์และโครงสร้างสามารถส่งเสริมหรือกีดกันความตั้งใจ
ในการซื้อของผู้บริโภคได ้คุณสมบัติของเว็บไซต ์เช่น เลย์เอาต ์ความน่าดึงดูดขององค์ประกอบศิลปะ 
กราฟิก ความสามารถในการอ่าน และการใช้งานง่าย จึงได้รับการพิจารณาว่ามีผลกระทบต่อความถี่
ในการคลิกเข้าใช้งานของผู้บริโภค โดยคุณลักษณะเหล่านี้แสดงให้เห็นถึงความเหมือนจริงของเว็บไซต์
เปรียบเทียบกับบรรยากาศภายในร้านค้าปลีกออฟไลน์ นอกจากนี้ คุณลักษณะอื่น เช่น ฟังก์ชัน การ
ใช้งาน ประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ และความสะดวกต่อการพกพา ก็มีความสำคัญเช่นกัน รวมทั้ง
เป็นพ้ืนที่ในการสื่อสาร สร้างความรู้สึกมั่นใจและผลลัพธ์เชิงบวกด้วยการมีส่วนร่วม ผูบ้ริโภคจะรู้สึก
สบายใจที่จะสร้างความไว้วางใจได้ในบริบทของอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce)  

 อีกทั้ง นโยบายความเป็นส่วนตัวและความปลอดภยั ข้อมูลส่วนตัวต่าง ๆ จะได้รับการ
รับรองดูแล ตราสินค้าต้องช่วยทำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกปลอดภัย เชื่อมั่นว่าได้ใช้เทคโนโลยีที่เฉพาะ
เพื่อให้สามารถจัดการกับคำสั่งซื้อและการชำระเงินได้อย่างปลอดภัยเชื่อถือได้ เพ่ือบ่งชี้ว่าตราสินค้าได้
พยายามปฏิบัติตามคำสัญญาไวก้ับผู้บริโภค และนโยบายการคืนสินค้าเสริมแรงต่อการตัดสินใจซื้อ  

 4) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นความคาดหวังในเชิงบวกซึ่งเป็นรากฐานของความ
ไว้วางใจได้ในความสัมพันธ์การแลกเปลี่ยน และยังเป็นตัวขับเคลื่อนหลักสำหรับผู้บริโภคกับตราสินค้า 
(Rousseau et al., 1998) ระหว่างสองฝ่ายจะสร้างสภาพแวดล้อมที่เป็นไปได้สำหรับการสร้างความ
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ไว้วางใจได้ทางอารมณ์ ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์กับความรู้สึกของผู้บริโภค หากผลลัพธ์เป็น
บวกอย่างต่อเนื่อง ความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าจะเพ่ิมขึ้น สอดคล้องกับ Doney 
และ Cannon (1997) ที่กล่าวว่า ความไว้วางใจได้ในตราสินค้า เป็นการรักษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า ความไว้วางใจได้จะปรากฏขึ้นเมื่อฝ่ายหน่ึงให้ความเชื่อถือกับอีกฝ่าย ให้
ความรู้สึกปลอดภัยเมื่อผู้บริโภคมีการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า ซึ่งความไว้วางใจได้จะเกิดขึ้นพร้อมการ
ประเมินความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะบริบทด้านการตลาดที่เป็นพื้นที่ผ่านช่องทางออนไลน์ การพัฒนา
และการบำรุงรักษาความไว้วางใจได้ในตราสินค้าของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์จะมคีวามสำคัญ
อย่างยิ่งและช่วยลดความแตกต่างของสินค้าและบริการทา่มกลางการแข่งขันทางการตลาดของตรา
สินค้าต่าง ๆ อีกมากมาย 
 
ลักษณะของความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคในบริบทออนไลน ์

 Gefen et al. (2003) กล่าวว่า ความไว้วางใจได้ (Trust) มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับความ
หลากหลายทางวัฒนธรรม ที่มีความแตกต่างอย่างมากของผู้บริโภคในกลุ่มสังคม ซึ่งความไว้วางใจได ้  
ความเช่ือมั่น และความน่าเชื่อถือ ล้วนเป็นกุญแจสู่ความสำเร็จของอิเล็กทรอนิกสค์อมเมิร์ซ โดยมี
การศึกษาบางส่วนที่พิจารณาถึงอิทธิพลของวัฒนธรรมประจำชาติที่มีต่อการพัฒนาความไว้วางใจได้ 
(X. Cheng et al., 2019) ซึ่งผู้บริโภคที่มีการยอมรับวัฒนธรรมที่หลากหลายจะมีแนวโน้มที่จะเกิด
ความไว้วางใจได้ได้สูงกว่า (Sutanonpaiboon & Abuhamdieh, 2008) 

 ก่อนหน้านี้มีงานวิจัยที่ศึกษาความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน
ตราสินค้า โดยให้ความสําคญักับความรู้สึกของผู้บริโภค ที่เกี่ยวกับความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคต่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าของผู้บริโภคนอกเหนือจากบุคลิกภาพและวัฒนธรรม 
Bulmer et al. (2018) พบว่า ความรู้สึกและประสบการณ์มีผลต่อการเลือกปฏิบัตหิรือแสดง
พฤติกรรมของผู้บริโภคระหว่างการประเมินทางเลือกเป็นผู้ใช้ หรืออีกช่องทางเลือกที่จะไม่ใช้งาน
เทคโนโลยี สอดคล้องกับทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรมที่แสดงให้เหน็ว่า ความรูส้ึกของผู้บริโภค 
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ในการแสดงพฤติกรรมการเปิดรับเทคโนโลยสีามารถนำไปสู่ความตั้งใจใน
การนำเทคโนโลยีมาใชใ้ห้เกิดประโยชน์ 

 โดยทั่วไปผู้บริโภคจะเผชิญกับความเสี่ยงในระดับที่แตกต่างกัน ในการใชง้านอีคอมเมิร์ซที่
มากกว่าการซื้อสินค้าแบบหน้าร้านออฟไลน์ บุคคลที่มีทกัษะมากกว่ามีแนวโน้มที่จะแสดงการรับรู้
ความเสี่ยงต่ำขณะใช้โมไบล์แอปพลิเคชัน ด้วยการแสดงความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า การทำธุรกรรมออนไลนอ์ย่างปกตขิณะการตัดสินใจซื้อสำหรับผู้บริโภค
ที่เคยมีประสบการณ์ใช้งาน เนื่องจากความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือเป็นอุปสรรคสำคัญสำหรับ
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กิจกรรมการซื้อสินค้าออนไลน ์(Rosen & Purinton, 2004) ในทางกลับกันผู้บริโภคที่ไม่มี
ประสบการณ์จะมีความระมดัระวังมากขึ้น การศึกษาส่วนใหญ่จึงนำตัวแปรด้านการรับรู้ความมี
ประโยชน์และการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย เพิ่มเข้าไปในการศึกษาเพ่ือตรวจสอบ ซึ่งมีอทิธิพลเชิงบวก
โดยตรงต่อความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภค และกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความภักดีต่อตราสินค้า 
(Beldad et al., 2010; Gefen et al., 2003; Sutanonpaiboon & Abuhamdieh, 2008)  

 อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ในทางกสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด “ความไว้วางใจได”้ สามารถ
สร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย โดยเฉพาะกับ
ความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคต่อการค้าปลีกผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ช่องทางการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ความไว้วางใจไดม้ีบทบาทสำคญัช่วยกระตุ้นการตัดสินใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนที่เพิ่มขึ้น (Kim et al., 2012; Marriott & Williams, 2018) 
จากการถูกกำหนดให้เป็นเพียงชุดของความเชื่อของบุคคลพัฒนาขึ้นในช่วงเวลาหนึ่ง ผ่านการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะของเงื่อนไขบางประการ รวมอยู่ในโครงสร้างสำคัญที่มีอทิธิพลต่อ 
ทัศนคติของผู้ใช้ และความตั้งใจในการนำโมไบล์แอปพลิเคชันไปใช้ (Lin & Liang, 2011; Lu et al., 
2003) อันเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภคที่จะกล่าวต่อไปในลำดับหัวข้อถัดไป  
 
ทัศนคติของผู้บริโภค 

 ทัศนคติ (Attitudes) เป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจจากนักจิตวิทยา และนักวิชาการจาก
หลากหลายสาขา สำหรับการศึกษาในแง่มุมของการตลาดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ทัศนคติเป็น
แนวคิดทีม่ีความสำคัญ (Gawronski, 2007) โดยมีนักวิชาการได้ให้คำจำกัดความทัศนคติไว้
ค่อนข้างมาก แต่คำจำกัดความที่ได้รับความนิยมอยู่ในบทความของ Lutz (1991) ที ่Fishbein และ 
Ajzen (1975) อธิบายว่า “ทัศนคต”ิ เป็นความโน้มเอียง (Predisposition) ที่เกิดจากการเรียนรู้
สะท้อนผ่านพฤติกรรมในการตอบสนอง หรือการปฏิบัติอย่างสม่ำเสมอ สะสมผ่านประสบการณ์แล้ว
จึงถูกพัฒนากลายมาเป็นทัศนคติ แสดงออกจากการประเมินความชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งเป็นความรู้สึก
เชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลที่มีต่อบางสิ่งบางอย่าง ตามคำจำกัดความนี้ สามารถอธิบายเพิ่มเติมด้วย
การจำแนกตามคุณลักษณะทัศนคติดังนี ้

 ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู ้(Attitudes are Learned) Fishbein และ Ajzen (1975, as 
cited in Lutz, 1991) กล่าวว่า มนุษย์ไม่ได้เกิดมาพร้อมกับทัศนคติที่เรายึดถือต่อวัตถุต่าง ๆ ที่มีอยู่
ในสภาพแวดล้อม แต่เราเรียนรู้ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบผ่านการรับรู้ข้อมูลจากสื่อโฆษณา หรือ
เรียนรู้ผ่านประสบการณ์ของตัวเองโดยตรงจากการได้อุปโภคบริโภค หรือเป็นการผสมผสานทั้งสอง 
เนื่องจากทัศนคติเป็นการเรียนรู้ไม่ใช่โดยแต่กำเนิด นักการตลาดจึงสามารถพยายามสรา้งหรือ
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ปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าของตนผ่านการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด เช่น 
การโฆษณา การใช้พนักงานขายคุยตรงส่วนตัว การทดลองใช้สินค้า ผู้บริโภคอาจเปิดรับข้อมูลที่อาจ
ไม่ได้ก่อให้เกิดผลดีกับตราสินค้าได้เช่นกัน  

 เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์กับเรื่องต่าง ๆ จะเกิดทัศนคติที่เป็นแนวโน้มในการตอบสนอง 
(Attitudes are Predispositions to Respond) ซึ่ง Fishbein และ Ajzen (1975, as cited in 
Lutz, 1991) อธิบายว่า ทัศนคติไม่ใช่สิ่งทีบุ่คคลที่สามอย่างนักการตลาดจะสามารถสังเกตได้โดยตรง 
เพราะทัศนคติไม่ใช่พฤติกรรมที่เปิดเผย สังเกตไม่ได้เป็นปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นภายใน ไม่มีใครเคยเห็น
รูปร่างของทัศนคติ ทัศนคติจงึเป็นสิ่งที่ถูกสร้างอย่างสมมติขึ้น กล่าวคือเป็นสิ่งที่ไม่สามารถตรวจสอบ
ได้โดยตรง การมีอยู่ของทัศนคติถูกต้ังสมมติฐานโดยนักทฤษฎีที่พยายามจะอธิบายพฤติกรรม และ
ทัศนคติอาจเป็นโครงสร้างทางทฤษฎีที่ใช้กันอย่างแพร่หลายมากที่สุดในการตัดสินใจทางการตลาด 
แม้ว่าเจตคติจะไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง แต่นักวิชาการเชื่อว่าทัศนคติเป็นความโน้มเอียงที่จะ
ตอบสนองต่อพฤติกรรม ดังนั้น หากผู้บริโภคมีใจโน้มเอยีงที่ดีต่อตราสินค้าใด อาจนำไปสู่พฤติกรรม
การแนะนำหรือบอกต่อ  

 ต่อมา ทัศนคตเิป็นการตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบแบบคงที่ (Consistently Favorable 
or Unfavorable Responses) ทัศนคติทําหน้าที่เป็นปฏิกิริยากลไกในการจัดระเบียบการตอบสนอง
สําหรับแต่ละบคุคล เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นมีทิศทางอย่างมีแบบแผนแสดงออกต่อบางสิ่งบางอย่าง
ชัดเจน ดังนั้น หากจะสังเกตพฤติกรรมของแต่ละบุคคลเกีย่วกับตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง ถ้า
ผู้บริโภคมีความรู้สึกอันดีต่อตราสินค้าผู้บริโภคจะแสดงความรู้สึกพฤติกรรมการตอบสนองที่มีความ
สอดคล้องกันออกมา ด้วยการสนับสนุนตราสินค้าบริโภคอย่างสม่ำเสมอ ในทำนองเดียวกันหาก
ผู้บริโภครู้สึกทศันคติไม่ดีก็จะแสดงพฤติกรรมในทางตรงกันข้าม สอดคลอ้งกับ Solomon (2020) ที่
เสนอว่า ทัศนคติ คือการประเมินของบุคคลต่อบางสิ่งบางอย่างไปในทิศทางที่ชอบหรือไม่ชอบ 
(Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 1991) 

 ลำดับสุดท้าย วัตถุทางทัศนคติ (Attitude Objects) กล่าวคือ การเกิดทัศนคติต้องมีสิ่งใด
สิ่งหนึ่งมารองรับเสมอ ในกรณีนี้ใช้คำว่า “วัตถุ” อาจเป็นการตีความที่กว้างที่ไม่ใช่เพียงวัตถุสิ่งของ 
ประเภทสินค้า ตราสินค้าเฉพาะ หรือร้านค้าปลีก แต่ยังอาจหมายรวมถึงบุคคล ปญัหา เหตุการณ์ 
หรือพฤติกรรม เป็นสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได ้(Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 
1991) ตัวอย่างเช่น นักการตลาดมีความกังวลเกี่ยวกับทัศนคตขิองผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า หรือทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า  
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 ทัศนคติ เป็นความโน้มเอียงการประเมินความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุของบุคคลผ่าน
การเรียนรู้ภายหลัง ซึ่งไม่ได้เป็นสิ่งที่ติดตัวมาแต่กำเนิด การเรียนรู้ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการ
หล่อหลอมทางสังคมก่อตัวขึ้นมาผ่านประสบการณ์ที่หลากหลายของบุคคลหนึ่ง ๆ  โดยแหล่งที่มาของ
การเกิดทัศนคติ (Source of Attitudes) อาจมีที่มาอย่างหลากหลาย ประกอบไปด้วย ประสบการณ์
ตรงของผู้บริโภคที่เผชิญต่อสิ่งต่าง ๆ ด้วยตัวเอง การได้ทดลองใช้สินค้า การเปิดรับสื่อ สภาพแวดล้อม 
และทำการประเมินสินค้านั้น (Personal Experience with Object) หรือการเปิดรับสื่อต่าง ๆ ทั้ง
สื่อเก่า สื่อใหม ่(Exposure to Mass Media) และการที่บคุคลมีปฏิสัมพนัธ์อยู่กับบุคคลอื่น ๆ ใน
สังคมรอบตัว ครอบครัว กลุ่มเพื่อน พนักงานขาย (Social Interaction) ที่มีอิทธิพลต่อการเกิด
ทัศนคติของผู้บริโภค 
 
องค์ประกอบของทัศนคต ิ

 สำหรับการศึกษาด้านทัศนคติ Lutz (1991) ได้อธิบายว่า มีองค์ประกอบของทัศนคติ 2 
มุมมอง คือ มุมมองของทัศนคติที่มี 3 องคป์ระกอบ (Tripartite View of Attitude) และมุมมองของ
ทัศนคติที่มีองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) โดยทั่วไป 2 มุมมอง
องค์ประกอบทัศนคตินี้อาจเหมือนมีลักษณะที่แตกต่างกัน แต่ในความเป็นจริงแล้วไม่ได้มีความต่างกัน 
กล่าวคือ 

 มุมมองแรก มุมมองของทัศนคติที่มี 3 องคป์ระกอบ (Tripartite View of Attitude) เป็น
มุมมองที่มีความสอดคล้องพ้ืนฐานในแง่ของความชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุทางทัศนคติ โดย Lutz 
(1991) อธิบายว่า พื้นฐานทัศนคติประกอบไปด้วยองค์ประกอบสามประการ คือ 1) ความคิด 
(Cognation) เป็นความเชื่อ (Beliefs) ของบุคคลที่มีต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง จากประสบการณ์หรือการเปิดรับ
ข้อมูล 2) ความรู้สึก (Affect) เป็นการตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในเชิงบวกหรือ
ลบ และสุดท้าย 3) พฤติกรรม (Conation) เป็นแนวโน้มที่อาจจะเกิดขึ้น หรือเป็นความตั้งใจและ
พฤติกรรมที่เกดิขึ้นจริง ซึ่งมี 3 องค์ประกอบเสมอ แต่มมุมองนี้มีข้อจำกัดถึงการวัดผลองค์ประกอบที่
ให้ความสำคญักับความรู้สึก ไม่สามารถวัดองค์ทั้งสามส่วนได้ จนทำให้การวัดผลความคดิและ
พฤติกรรมนั้นมีความคลุมเครือ พร้อมกับงานวิจัยเชิงประจักษ์มีปริมาณที่น้อยที่ให้เรียนรู้ และความ
เป็นจริงที่ผู้บริโภคอาจไม่ได้แสดงพฤติกรรมที่สอดคล้องกับความเช่ือ ส่งผลให้มุมมองดังกล่าวไม่ได้
นำมาใช้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาองค์ประกอบทัศนคติโดยตรงในบริบทการวิจัยทางการตลาด 

 ต่อมามีการพัฒนามุมมองของทัศนคติที่มอีงค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of 
Attitude) จากมุมมองของทัศนคตเิดมิที่มี 3 องค์ประกอบ โดยองค์ประกอบของทัศนคติพื้นฐาน
เดียวกันกับมุมมองแรกว่า ทศันคติมี 1 องค์ประกอบเท่านั้น คือ ความรูส้ึก (Affect) ซึ่งเป็นอารมณ์
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การตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่ชอบหรือไม่ชอบ ส่งผลให้ส่วนความคิด (Cognation) และส่วน
พฤติกรรม (Conation) ถูกแยกออกมาจากทัศนคติ เพราะความคิด เป็นความเช่ือซึ่งคือสาเหตุที่ทำให้
เกิดทัศนคติ (Antecedents) และส่วนพฤตกิรรม เป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นในภายหลังจากการเกิดทัศนคติ 
(Consequences) ตามแผนภาพที่ 2.16 ด้วยลักษณะโครงสร้างการลำดับอย่างเป็นเหตุเป็นผล 
(Casual Flow) ซึ่งต่างจากมุมมองแรก จึงเป็นสาเหตุให้มุมมองนี้ได้ถูกนำไปใช้ในงานวิจัย  
 
แผนภาพที่ 2.16 มุมมองแบบทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว 

ที่มา:      Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian 
& T. S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed., pp. 317-
339). Prentice Hall, p. 319. 

 
 นอกจากนี้ ในทางการตลาดสำหรับมุมมองทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ ความคิด 
(Cognition) หมายถึง ความคิด ความเช่ือของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Beliefs) ที่เกิดขึ้น
ก่อนแล้วก่อตัวเป็นทัศนคติ (Attitudes) เป็นผลตามมาจากความตั้งใจ (Intentions) และพฤติกรรม 
(Behavior) ทีม่ีความสอดคล้องกับแบบจำลองของการสื่อสาร (Hierarchy of Effects Model) แสดง
ลำดับขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภค 3 ลำดับ ได้แก่  

 1) ลำดับขั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐาน (The High-Involvement Hierarchy) เริ่มจาก

ความคิด ความเช่ือ (Think) → ความรู้สึก (Feel) → พฤติกรรม (Do) เป็นลำดับขั้นการตัดสินใจ
เกิดขึ้นกับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการหาข้อมูลก่อนซื้ออย่างรอบคอบ 2) 
ลำดับขั้นแบบความเกี่ยวพันต่ำ (The Low-Involvement Hierarchy) เริ่มจากความคิด (Think) 

→ พฤติกรรม (Do) → ความรู้สึก (Feel) เป็นลำดับขั้นการตัดสินใจเกิดขึ้นกับสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันต่ำ ผู้บริโภคประเมินผลหลังจากทีต่ัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้ว และ 3) ลำดับขั้นการมี

ประสบการณ์ (The Experimental Hierarchy) เริ่มจากความรู้สึก (Feel) → พฤติกรรม (Do) → 

ความคิด (Think) เป็นลำดับการตัดสินใจที่เน้นอารมณ์เป็นหลัก (Emotional) ผู้บริโภคเน้นที่ความ
พอใจที่ได้จากสินค้า แล้วจึงหาเหตุผลสนับสนุนภายหลัง (Solomon, 2020) 
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ทฤษฎีที่อธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคต ิ

 ในการอธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติที่เกิดขึ้น ซึ่งมีหลายทฤษฎี กลุ่มทฤษฎีแรก อธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างความคิด (Beliefs) กบัทัศนคติ (Attitudes) คือ ทฤษฎีความสมดุล (Balance 
Theory) แบบจำลองทัศนคติหลายคุณลักษณะ (Multiattribute Model) และ 3) ทฤษฎีโครงสร้าง 
(Functional Theory) ส่วนกลุ่มที่สอง พูดถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ (Attitudes) กับ
พฤติกรรม (Behaviour) คือ ทฤษฎีทีก่ระทำด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) และกลุ่ม
สุดท้าย ให้ความสำคัญมุมกลบัให้กับทัศนคติ (Attitudes) กับพฤติกรรม (Behaviour) คือ ทฤษฎี
ความขัดแย้งทางความคิด (Cognitive Dissonance theory)  

 ทฤษฎีความสมดลุ (Balance Theory) เปน็ทฤษฎีที่อธิบาย การที่บุคคลความพยายามที่จะ
รักษาความสมดุลระหว่างความคิด และความรู้สึก เมื่อใดก็ตามที่บุคคลเกิดภาวะไม่สมดุลก็จะปรับตัว
เองเข้าสู่สภาวะที่สมดุลให้ได้ โดย Heider (1946, as cited in Lutz, 1991) ซึ่งมีองค์ประกอบ 3 
ประการ ได้แก่ 1) บุคคล (Person: P) 2) สิ่งที่บุคคลมีต่อทัศนคติ (Attitudes Object: O) 3) บุคคล
หรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวขอ้ง (Related Object: X) ทั้ง 3 องค์ประกอบ มีความสัมพันธ์สอดคล้องใน
ทิศทางเดียวกันในเชิงบวกหรือลบ เรียกว่า ภาวะสมดุล (Balance) แต่เมื่อใดองค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งไม่สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน เรียกว่า ภาวะความไม่สมดุล (Imbalance) และ
จะทำให้บุคคลเกิดความเครียด โดยบุคคลต้องต้องหาวิธีเปลี่ยนการรับรู้ หรือทัศนคติ องค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งเพื่อกำจัดภาวะความไม่สมดุลนั้น เพื่อให้องค์ประกอบมีทิศทางเดียวกัน กลับมาอยู่
ในภาวะสมดุลเหมือนเดิม แตม่ีข้อจำกัดต่อการนำไปใช้ว่า ทิศทางที่มีได้เพียงบวกหรือลบ โดยแทนค่า
ทัศนคติของบุคคลต่อตัวสิ่งอ่ืน ๆ (ตัวแปรX) บวก 1 หรือ ลบ 1 สามารถแทนค่าได้เพียงละครั้งเท่านั้น  
ในเชิงปฏิบัติอาจนำเอาไปประยุกต์ใช้ได้ค่อนข้างยาก เพราะต้องสร้างรูปสามเหลี่ยมแทนค่าเป็น
จำนวนมาก เนื่องจากในความเป็นจริงอาจมีหลายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติของผู้บริโภค  

 อย่างไรก็ดี Solomon (2020) กล่าวเพิ่มเติมว่า ทัศนคติของเราอาจจะคงที่เมื่อเราได้รบั
การรับรู้อย่างสมดุล แตเ่มื่อใดที่เกิดความขัดแย้งก็มีโอกาสที่จะเปลี่ยนทศันคตไิด้ ทฤษฎีความสมดุล
ช่วยอธิบายว่าทำไมผู้บริโภคต้องการที่จะเชื่อมโยงตนเองกับสามเหลี่ยมดา้นบวก เมื่อพยายามที่จะ
สร้างความสัมพันธก์ับตราสินค้าที่เป็นที่นิยมหรือเป็นที่ต้องการ 

 แบบจำลองทัศนคตหิลายคุณลักษณะ (Multiattribute Model) Fishbein (1983, as cited 
in Assael et al. (2007) คือ แบบจำลองทีอ่ธิบายการเกิดทัศนคติว่า บุคคลไดร้ับทัศนคติมาจาก
ปัจจัยความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะ (Attributes) และคุณประโยชน์ (Benefits) ของวัตถุหรือตรา
สินค้า เมื่อทำการประเมินความสำคัญแต่ละคุณสมบัติของตราสินค้า (ei) และสร้างความเช่ือของ
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ผู้บริโภคต่อแต่ละคุณสมบัติตราสินค้า (bi) จากคุณสมบัตทิี่เด่นในใจของผู้บริโภค (Salient Attribute) 
ที่ให้คะแนนความสำคัญแตกต่างกันไป เมื่อเกิดการประเมินตราสินค้าโดยภาพรวมจากคุณลักษณะ
ข้างต้น และผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า (Ao) ซึ่งเป็นความเช่ือ และคุณสมบัติที่มีอยาก
หลากหลายของตราสินค้า ที่ผู้บริโภคจะต้องทำการพิจารณาและประเมนิ ชดเชยคุณสมบัติของตรา
สินค้าได้ (Compensatory Model of Attitude) ด้วยทัศนคติของตนเองที่มีต่อตราสินค้าในภาพ
โดยรวม คาดเดาได้จากประสบการณ์ในอดีตขณะประเมินคุณลักษณะของสินค้า แล้วพฒันาไป
ขั้นตอนต่อไปคือความตั้งใจซื้อ (BI) และเกดิพฤติกรรมการซื้อสินค้าในทีสุ่ด (B) ขณะที ่Assael 
(2007) กล่าวว่า หากผู้บริโภคเกิดทัศนคติทีด่ีต่อตราสินค้า ในความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความ
ตั้งใจซื้อแล้วนัน้ มีโอกาสที่ผูบ้ริโภคจะมีความต้ังใจในการซื้อสินค้ามากขึน้ แต่ในทางกลับกันหาก
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้าก็มีแนวโน้มการซื้อจำนวนที่ลดลง แต่มีข้อจำกัดเรื่องการกำหนด
ทัศนคติที่มีความหมายในเชิงบวกอย่างเดียว ความจริงผู้บรโิภคอาจต้องเผชิญกับอิทธิพลปัจจัยอื่น ๆ 
ในการตัดสินใจซื้อ 

 ทฤษฎโีครงสรา้ง (Functional Theory) เป็นทฤษฎีที่พัฒนาโดย Lair et al. (2005)  
อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคิด และทัศนคติ ว่าทัศนคติเอื้อให้เกิดพฤติกรรมทางสังคม
อย่างไร เมื่อทัศนคติที่มีอยู่ทำหน้าที่บางอย่างสำหรับบุคคล ผู้บริโภคหลาย ๆ คน อาจจะมีทัศนคติใน
เชิงบวกต่อสินค้าหรือต่อตราสินค้าได้ตามเหตุผลที่แตกต่างกัน ทัศนคติจึงจำเป็นสำหรับการปรับตัว 
และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเพื่อเลือกสินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถทำหน้าที่เบ้ืองหลังได้ 4 ประการ 
ได้แก่ 1) หน้าที่ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Function) ทัศนคติตอ่การใช้งานหรือ
คุณประโยชน์ของสินค้าที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ เมื่อเกิดความพึงพอใจ 2) หน้าที่
แสดงถึงคุณค่า (Value-Expressive Function) ทัศนคติทีส่ะท้อนส่งเสรมิภาพลักษณ์ ตัวตน ค่านิยม
ของผู้บริโภคต่อสิ่งต่าง ๆ 3) หน้าที่ปกป้องตนเอง (Ego-Defensive Function) ทัศนคติที่ช่วยปกป้อง
ให้บุคคลไม่รู้ออ่นแอหรือด้อยค่า เพ่ือหลีกเลี่ยงอะไรบางอย่าง และ 4) หน้าที่ให้ความรู้ (Knowledge 
Function) ทศันคติที่สนับสนุนความต้องการให้กับผู้บริโภคได้เพิ่มพูนความรู้ 

 ทฤษฎีที่กระทำด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) เป็นทฤษฎีที่ถูกปรับเปลี่ยน
มาจากแบบจำลองทัศนคติหลากหลายคุณลักษณะ (Multiattribute Attitude Model) พัฒนาโดย 
Fishbein และ Ajzen (1975) ที่ยังเหมือนกบัแบบจำลองทัศนคติหลากหลายคุณลักษณะ แต่สิ่งที่
เปลี่ยนไปเมื่อกลายมาเป็นทฤษฎีที่กระทำด้วยเหตุผลก็คือ จากเดิม Ao (Attitude toward the 
Object) ทัศนคติต่อตราสินค้า แต่ตอนนี้เป็น Ab (Attitude toward the Behavior) ทัศนคติต่อ
พฤติกรรม ซึ่งสะท้อนการกระทำของบุคคลได้ดีกวา่ ในความสามารถที่เป็นปัจจัยตัวกำหนดหรือ
คาดการณ์พฤติกรรมของบุคคล โดยวัดได้จากความเชื่อ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitude) และความตั้งใจ
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ที่จะกระทำ (Intention) ต่อสถานการณ์หนึ่ง โดยผู้บริโภคจะประเมินผลก่อนการแสดงพฤติกรรมว่า 
การกระทำของตนนั้นจะมีผลกระทบอย่างไรบ้าง จึงค่อยตัดสินใจต่อว่าจะกระทำการดังกล่าวหรือไม่ 
โดยพิจารณาอย่างมีเหตุผลว่าการกระทำจะสร้างผลกระทบอย่างไรได้บ้าง เพราะการตัดสินใจดังกล่าว
ได้รับอิทธิพลจากสังคมรอบข้างอย่างบรรทัดฐานทางสังคม (Subject Norm) ที่เป็นความคิด ความ
เชื่อ ในสังคมกลุ่มนั้น ๆ ได้กำหนดไว้โดยเจตนาว่าควรจะกระทำหรือไม่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(Yang, 2013) แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติของผูบ้ริโภควัยรุ่นชาวอเมริกาที่มีต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันนั้น ได้รับอิทธิพลจากการหล่อหลอมโดยบุคคลสำคัญรอบตัว เช่น พ่อแม่ อาจารย์ ดาราที่ชื่น
ชอบ และเพ่ือน 

 ในการศึกษาสว่นใหญ่เกี่ยวกบัเทคโนโลยีทีม่ีจุดมุ่งหมายเพื่อทำความเข้าใจ ทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (Attitudes towards Mobile Apps) นิยมใชแ้บบจำลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ซึ่งอิงมาจากทฤษฎีการกระทำ
ด้วยเหตุผล เพื่อคาดการณ์ทัศนคติและความต้ังใจของผู้ใช้ต่อการใช้งานเทคโนโลยดีังกล่าว Shim et 
al. (2001) กล่าวว่า ทัศนคต ิมีอิทธิพลจากพฤติกรรมและบรรทัดฐานส่วนตัวเป็นปัจจัยกำหนดเจตนา
ที่จะดำเนินการพฤติกรรมในเชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคล ประกอบด้วยความเชื่อที่สำคัญของบุคคล
เกี่ยวกับผลลัพธ์ที่รับรู้จากการแสดงพฤติกรรม ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการชอปปิงออนไลน์ในบริบท
ของอีคอมเมิร์ซสะท้อนให้เหน็จากการรับรู้ถึงความสะดวกในการซื้อสินค้า ซึ่งสามารถวัดได้จากระดับ
ที่ผู้บริโภคยอมรับการใช้งงานอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการซื้อขายออนไลน์ที่ก่อให้เกดิประโยชน์ 

 ตามทฤษฎกีารกระทำที่มีเหตผุล แสดงให้เหน็ว่าทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็นมากกว่าที่จะวัดเฉพาะทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เท่านั้น กล่าวอีกนัย
หนึ่งคือ มุ่งเน้นไปที่ผลที่ตามมาของการซื้อ การรู้ว่าบางคนรู้สึกอย่างไรกับการซื้อหรือการใช้สิ่งของ
กลายเป็นเรื่องที่ถูกต้องมากกว่าการรู้เพียงการประเมินของผู้บริโภคที่มีต่อวัตถ ุ

 ลำดับสุดท้ายทฤษฎีความขัดแย้งทางความคิด (Cognitive Dissonance theory) นำเสนอ
โดย Festinger (1957) เป็นทฤษฎีที่มีความสัมพันธ์ที่ชี้ในมุมกลับระหว่างพฤติกรรม และทัศนคต ิใน
รูปแบบการที่ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมก่อนแล้วจึงเกิดทัศนคติตามมา อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกว่าความคิดหรือทรัพยากรที่มีอยู่มคีวามขัดแย้งกัน เมื่อความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมไม่
สอดคล้องกัน ผู้บริโภคต้องพยายามลดความขัดแย้งนั้น เพื่อให้ความคิดหรือความรู้สึกกลับไปอยู่ใน
ภาวะปกติ ขณะเดียวกันเมื่อซื้อสินค้าไปแลว้ Solomon (2020) กล่าวว่าการลดความขัดแย้งใน
ความคิดของผู้บริโภคนั้นทำได้ 3 ประการ คือ 1) ลดความสำคัญของสินค้าและบริการ 2) การค้นหา
ข้อมูลในเชิงบวกเกี่ยวกับตราสินค้าที่เลือกซื้อมา และ 3) หลีกเลี่ยงการเปิดรับข้อมูลในเชิงบวก หรือ
การค้นหาข้อมูลเชิงลบกับสินค้าที่ได้จากการตัดสินใจซื้อ เพื่อยืนยันว่าตัวเองตัดสินใจได้ถูกต้อง โดย
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ทฤษฎีนี้จะมุ่งเน้นไปที่หลังการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค ความขัดแย้งทางความคิด (Cognitive 
Dissonance) จะเกิดเฉพาะในกรณีที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง 

 อย่างไรก็ดี การศึกษาของ (Chen et al., 2002) เสนอว่า สำหรับการใช้งานเว็บไซต์นั้น 
ทัศนคติต่อการใช้งานเว็บไซต์สามารถบ่งชี้ได้ว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าออนไลน์ มีแนวโน้มที่จะ
ตอบสนองความเป็นไปได้ทั้งทิศทางเชิงบวกและเชิงลบ โดยเว็บไซต์ที่มีการรับรู้ข้อมูล มีความ
เพลิดเพลิน และมีสิ่งรบกวนต่ำ จะมีแนวโน้มก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อเว็บไซต์ ซึ่งเช่ือมโยง
กับความพึงพอใจของผู้บริโภคและความตั้งใจที่จะกลับมาเยี่ยมชมซ้ำที่สนับสนุนว่า ทัศนคติที่ผู้บริโภค
มีต่อสภาพแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค  

 ขณะที่ Sirgy et al. (2000) ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการออกแบบเลย์เอาต์และ
บรรยากาศร้านค้าออนไลน์ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ไซต์ โดยใช้
แบบจำลอง Elaboration Likelihood Model (ELM) (Petty & Cacioppo, 1986) ที่อธิบายความ
เกี่ยวพันว่าผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีวิธีการประมวลข้อมูลต่างกัน 2 เส้นทางที่จะโน้มน้าวใจของผู้บริโภค 
คือ เส้นทางหลัก (Central Route) และเส้นทางรอง (Peripheral Route) เส้นทางหลักต้องใช้ความ
พยายามอย่างมากในการพิจารณาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความหนาแน่นทศันคติ ในขณะที่เส้นทางรอง
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยบริบทอื่น ๆ และกระบวนการทั้งสองจะกำหนดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
สำหรับสภาพแวดล้อมของร้านค้าออนไลน์มีความไม่แน่นอน 4 ประเภทที่เกี่ยวข้องกับการซื้อออนไลน ์
คือ ความไม่แน่นอนของตราสินค้าของร้านค้า (Branding Uncertainty) ความไม่แน่นอนใน
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ (Performance Uncertainty) ความไม่แน่นอนทางพฤติกรรมของ
ผู้ใช้งานเว็บไซต์ (Behavioural Uncertainty) และความไม่แน่นอนด้านสภาพแวดล้อมของร้านค้า 
(Environmental Uncertainty) 

 สำหรับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชัน และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า เริ่มจาก Hsiao et al. (2016) พบว่าการใช้
โมไบล์แอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่องเป็นเครื่องบ่งช้ีทัศนคติเชิงบวก และความพึงพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อ
โมไบล์แอปพลิเคชัน ทั้งนี้ ในงานวิจัยของ Bellman et al. (2011) พบว่า เหตุผลหนึ่งที่ทำให้ความ
นิยมของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ได้รับความนิยม คือ การมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคในระดับที่สูง และผลกระทบเชิงบวกที่สันนิษฐานได้ว่าเป็นทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อตราสินค้า  

 โดยทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลอย่างมากต่อความต้ังใจที่จะใช้อุปกรณ์หรือบริการใน
บริบทของโมไบล์แอปพลิเคชัน ทั้งการรับรู้ถงึประโยชน ์การรับรู้ถึงความสนุก และการรับรู้ถึงความ
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ง่ายในการใช้งาน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจของผู้บริโภค แม้ว่าจะไม่ได้วัดความภักดี
โดยเฉพาะก็ตาม สังเกตว่าผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ที่ดีจะมีการรับรู้ถึงประโยชน ์และความง่ายในการ
ใช้งาน ซึ่งอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติที่มีต่อการใช้อินเทอร์เน็ตบนโทรศัพท์เคลื่อนที่
สมาร์ตโฟนว่ามีความหมายอย่างมีนัยสำคัญที่ส่งผลต่อการใช้งานจริง  

 อย่างไรก็ดี ทัศนคติของผู้บรโิภคต่อการใช้งานเว็บไซต์ มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความตั้งใจในการซื้อ ทีม่ีแนวโน้มต่อความภักดีหรือความตั้งใจกลับเข้าชมเว็บไซต์ซ้ำ (Song &  
Zinkhan, 2008) ซึ่งเป็นการสร้างทัศนคตทิี่ได้รับความนิยม (Bagozzi et al., 1999) เนื่องจากการ
โต้ตอบของผู้บริโภคกับเทคโนโลยีอย่างเว็บไซต์ส่งผลดีกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าได้ดี 
(Sundar et al., 2010) 

 แม้จะมีการถกเถียงกันเล็กน้อยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อเว็บไซต์ และ
ทัศนคติต่อตราสินค้า ว่าปัจจัยใดที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นก่อน แต่ Kim et al. (2015) ยืนยนัว่า ในบริบท
การปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าน้ันมีผลดกัีบทัศนคตติ่อตราสินค้า 
โดยเฉพาะในกรณีของโมไบล์แอปพลิเคชัน ที่ทัศนคติถูกกำหนดให้เป็นการประเมินภาพรวมของ
ผู้บริโภค เกี่ยวกับความพึงพอใจการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ร่วมกับบรรทัดฐานความคาดหวังของ
ผู้อื่นในสังคม อันเป็นการรับรู้ของบุคคลที่มตี่อการใชโ้มไบล์แอปพลิเคชันนั่นเอง 
 
2.3.3 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision-making Process) เป็น
กระบวนการที่เกิดได้โดยปกติกับผู้บริโภคทุกคน เมื่อต้องเผชิญกับการตัดสินใจที่มีทางเลือกอย่างน้อย 
2 ทางขึ้นไป ถงึแม้ว่าผู้บริโภคแตล่ะคนจะมลีักษณะประชากรที่แตกต่างกัน รวมถึงความต้องการ
ท่ามกลางความแตกต่างของตราสินค้าที่มีให้เลือกอย่างหลากหลาย แตผู่้บริโภคจะมีรูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน คือ 1) การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) 2) 
การค้นหาข้อมูล (Information Search) 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
4) การตัดสินใจซื้อ (Make Decision) และขั้นสุดท้าย 5) การประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase 
Evalution) (Solomon, 2020) 

 เริ่มจากขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนแรกที่
ผู้บริโภคพบว่าตัวเองมีปัญหาหรือความต้องการ โดย (Goldsmith & Foxall, 2003) อธิบายไว้ในงาน
ทบทวนวรรณกรรมว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเริ่มจากปัญหาหรือความต้องการการยอมรับ 
ซึ่งเป็นผลมาจากความแตกต่างที่บุคคลรับรูร้ะหว่างสถานะความจริงที่เป็นอยู่หรือมีอยู่ (Actual 
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State) กับสถานที่ต้องการจะเป็น (Desired State) การรับรู้จากการประเมินสภาพความเป็นจริงที่มี
ความแตกต่างกัน ผลักดันให้ผู้บริโภคมีการตระหนึกถึงความต้องการ (Need Recognition) จาก
ความไม่สอดคล้องกันของสถานะดังกล่าว ส่งผลให้การรับรูถ้ึงปัญหาที่เกิดขึ้นทำให้เกิดแรงจูงใจในการ
จัดการกับปัญหา การเกิดปัญหาของผู้บริโภคส่วนใหญ่เกดิจากการเปลี่ยนแปลง คือ สิ่งของที่ใช้อยู่เดิม
หมดไป ผลของปัญหาในอดีตนำมาสู่ปัญหาใหม่ การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเปลี่ยนแปลงสภาพ
ครอบครัว การเปลี่ยนแปลงสถานะการเงิน ผลจากการเปลี่ยนแปลงกลุม่อ้างอิง และประสิทธิภาพของ
การส่งเสริมทางการตลาด 

 ขั้นตอนที่ 2 ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) เมื่อเกิดปัญหาหรือความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ เพื่อ
แก้ไขปัญหาหรอืตอบสนองต่อความต้องการ ในการค้นหาข้อมูลจะทำใหผู้้บริโภคได้รับความรู้เกี่ยวกับ
สินค้า ตราสินค้า รูปแบบการออกแบบ บรรจุภัณฑ์ ฟังก์ชันการทำงาน โปรโมชัน เป็นต้น  โดยการหา
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคนั้นทำได้ 2 วิธี คือ (1) การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) โดย
ผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลจากแหล่งภายในซึ่งเป็นความจำของตน ในขั้นตอนนี้นักการตลาดพยามทำให้
ตราสินค้าของตนอยู่ในตำแหน่งนี้ โดยจะขึ้นอยู่กับกระบวนการเรียนรู้ เนื่องจากบางครั้งผู้บริโภคมี
ความรู้และประสบการณ์ที่เกีย่วข้องกับผลิตภัณฑ์เดิมอยู่แล้ว  

 (2) การค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่แตกต่างกันแต่ละบุคคล ซึ่งข้อมูลภายนอกมี 2 ลักษณะ แบ่งตาม
ประเภทความเกี่ยวกันของสินค้า ได้แก่ การค้นหาแบบต่อเนื่อง (Ongoing Search) คือ รูปแบบการ
ค้นหาของผู้บริโภคที่ให้ความสนใจอย่างสมำ่เสมอ ไปเรื่อย ๆ แม้ว่าจะซือ้หรือไม่ซื้อก็ตาม เกิดจาก
ความเก่ียวพันแบบต่อเนื่อง (Enduring Involvement) และการค้นหาข้อมูลเฉพาะตอนที่ซื้อ 
(Purchase-Specific Search) คือ รูปแบบการค้นหาของผู้บริโภคที่จะหาข้อมูลก็ต่อเมื่อจะซื้อสินค้า
เท่านั้น เกิดจากความเกี่ยวพันเฉพาะสถานการณ์ (Situational Involvement) (Solomon, 2020) 
โดยการตัดสินใจของผู้บริโภคในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลจะขึ้นอยู่กับกระบวนการเรียนรู้ การค้นหา
ข้อมูลภายใน (Internal Search) มาจากผู้บริโภคมีความรู้และประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
ส่วนการค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) มาจากลักษณะของผลิตภัณฑ์ ฉลาก และการ
สื่อสารการตลาด 

 ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นตอนนี้เมื่อผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลอย่างเพียงพอแล้ว จะประเมินทางเลือกเป็นลำดับต่อมา การะประเมินทางเลือกนั้นขึ้นอยู่
กับผู้บริโภคแต่ละคน โดยการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค เป็น 2 กลุ่ม คือ (1) เลือกจากชุดตรา
สินค้า โดยผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีตราสินค้าที่อยู่ในใจ (Evoked Set) ชุดของตราสินค้าจะปรากฏ
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เมื่อผู้บริโภคนึกถึงประเภทตราสินค้านั้น อาจเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคมคีวามรู้สึกเชิงบวกด้วย ความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Pure Brand) ใช้ประจำจนทำให้นึกถึงได ้ซึ่งอาจไม่ได้มีเพียงตราสินค้าเดียว 
อาจจะมีตราสินค้าอ่ืนที่ถ้าซื้อตราสินค้าแรกไม่ได้ ตราสินค้าขวามือก็อาจจะทดแทนกันได้ (Not Pure 
Brand) โดยตราสินค้าแรกทีผู่้บริโภคนึกถึงแล้วพูดออดมาได้ จะตราสินค้าที่อยู่ระดับ Top of Mind 
ของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน และ (2) การเลือกโดยใช้เกณฑ์การประเมิน (Evaluative Criteria) ผู้บริโภค
มีวิธีการประเมินทางเลือก 2 วิธี คือ การประเมินทีส่ามารถทดแทนได้ (Compensatory) 
เปรียบเทียบจากคะแนนคุณสมบัติของสินค้า แล้วพิจารณาจากคะแนนภาพรวม อีกวิธีหนึ่ง คือ (Non-
Compensatory) คือ การกำหนดคุณสมบัตทิี่สำคัญของสินค้า อันเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการแล้ว
กำหนดเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) 

 ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนนี้ เมื่อผู้บริโภคประเมิน
ทางเลือกแล้วก็จะนำมาสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ บางครั้งผู้บริโภคจะยังไม่ตัดสินใจซื้อในทันที อาจจะ
จบด้วยการตัดสินใจไม่ซื้อก็ได้ หรือมีความเป็นไปได้ว่าเป็นเพียงแค่ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) แล้วจึงเกิดพฤติกรรมการซื้อทีหลังตามมา ความลังเลที่เกิดขึ้นอาจเพราะปัจจัยความเสี่ยง
สภาพแวดล้อมของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้อในครั้งนั้น หรือเป็นปัจจัยที่ทำให้รูส้ึกถึงความเสี่ยง
ในการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Poddar et al. (2009) ที่พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงใน
บริบทโมไบล์คอมเมิร์ซ เป็นโครงสร้างสำคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และเป็นตัวกำหนด
ความสำเร็จ  

 ขั้นตอนสุดท้าย การประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase Evalution) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค
ได้ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้สนิค้าไปแล้ว เป็นผลจากขั้นตอนการตัดสินใจสี่ขั้นตอนก่อนหน้าและ
ปรากฏให้เห็นอย่างแท้จริงในพฤตกิรรมผู้บริโภค ซึ่งกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเสร็จสิ้นลงด้วย
การประเมินหลังการซื้อ ผู้บรโิภคจะเปรียบเทียบประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังของเขา  
ตามที ่Schiffman et al. (2010) อธิบาย องค์ประกอบสำคัญของการประเมินหลังการซื้อคือการลด
ความไม่แน่นอนใด ๆ ก็ตาม ที่ผู้บริโภคอาจมีเกี่ยวกับตัวเลือกของเขา การประเมินนี้จะสร้างผล
ย้อนกลับช่วยเพิ่มระดับประสบการณ์และเพิ่มเติมกระบวนการเรียนรู้ ส่งผลต่อการตัดสินใจในอนาคต  
กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจ ชื่นชอบ มีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมซื้อซ้ำ ในทาง
กลับกัน หากผูบ้ริโภคไม่พอใจหรือไม่เป็นไปตามแผนที่หวังไว้กับตราสินค้า นำมาซึ่งทัศนคติเชิงลบต่อ
ตราสินค้า ไม่สนับสนุน ก็อาจนำมาสู่การร้องเรียน (Assael et al., 2007) 

 ทั้งนี้ โดยทั่วไปผู้บริโภคอาจเกิดกระบวนการตัดสินใจตามลำดับ 5 ขั้นตอน ตระหนักถึง
ปัญหา แสวงหาข้อมูล ประเมนิทางเลือก ตัดสินใจ และประเมินหลังซื้อ ที่ใช้หลักการพจิารณาด้วย
เหตุผลต่าง ๆ แต่บางครั้งผู้บริโภคก็สามารถใช้อารมณ์ความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อได้เช่นกัน สินค้า
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ประเภทเดียวกันอาจมีขั้นตอนการตัดสินใจที่ต่างกัน สามารถอธิบายได้จากประเภทของการตัดสินใจ
ซื้อ ตามแผนภาพที่ 2.17 ขึ้นอยูก่ับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคต่อสินค้า แบ่งได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่  
 

แผนภาพที่ 2.17 แสดงประเภทการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Hawkins, D. I., & Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer behavior: Building 

marketing strategy (11th ed.). McGraw-Hill Irwin, p. 502.  
 
 1) Extended Problem Solving (EPS) ส่วนมากจะเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (Hight 
Involvement) เป็นรูปแบบการตัดสินใจที่ซบัซ้อน (Complex Decision Making) 2) Limited 
Problem Solving (LPS) ปกติแล้วจะเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ำ (Low Involvement) เป็น
รูปแบบการตัดสินใจแบบจำกดั (Limited Decision Making) และ 3) Routine Response 
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Behavior (RRB) เป็นสินค้าทีเ่ป็นไปได้ทั้งความเกี่ยวพันสูงหรือต่ำก็ได้ (Hight Involvement/ Low 
Involvement) เป็นการตัดสินใจที่เกิดขึ้นเป็นประจำ (Habits Decision Making) หรือเป็นความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (Hawkins & Mothersbaugh, 2010)  
 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 ความพึงพอใจของผู้บริโภค เป็นหนึ่งในโครงสร้างที่สำคัญที่สุด (McQuitty et al., 2000) 
และเป็นหนึ่งในเป้าหมายหลักของการตลาด ความพึงพอใจมีบทบาทสำคัญสำหรับการตลาด เพราะ
เป็นตัวทำนายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ด้วยความต้ังใจในการซื้อซ้ำ การเลือกตราสินค้าและการ
เปลี่ยนพฤติกรรม ด้าน Fornell (1992) ใหค้ำจำกัดความความพึงพอใจว่า เป็นการประเมินโดยรวม
หลังการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคต่อสินค้า และตราสินค้า 

 ขณะที่ Kotler (1997) ให้ความหมายความพึงพอใจว่าเป็น ความรู้สึกพงึพอใจหรือผิดหวัง
ของบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบประสิทธิภาพ หรือผลลัพธ์จากการรับรู้ของผลิตภัณฑ์
สัมพันธ์กับความคาดหวังของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Oliver (1980) ทีก่ล่าวว่า ความพึงพอใจเป็น
ผลลัพธ์ อันเนือ่งมาจากความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคกับสินค้าและบริการที่ได้รับ  

 ในป ีค.ศ. 1970 มีการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านการตลาดเกิดขึ้น เป็น
แนวคิดที่ยังถูกพูดถึงอยู่ในปัจจุบัน คือ การปฏิเสธความคาดหวัง (Disconfirmation of 
Expectations Paradigm) เป็นกระบวนทัศน์การประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการ
เปรียบเทียบประสิทธิภาพจริงกับมาตรฐานบางอย่าง (Cadotte et al., 1987) ประกอบไปด้วย 3 
ลักษณะ คือ 1) ตามความคาดหวัง (Confirmation) เป็นความคาดหวังของผู้บริโภคต่อตราสินค้าและ
บริการที่มีประสิทธิภาพตรงกับมาตรฐาน ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกเป็นกลาง 2) เกินความคาดหวัง 
(Positive Disconfirmation) เป็นความคาดหวังของผู้บริโภคต่อตราสินค้าและบริการที่ดีกว่า
มาตรฐานที่ผู้บริโภคต้ังไว้ ทำให้เกิดความพึงพอใจ และ 3) ผิดความคาดหวัง (Negative 
Disconfirmation) เป็นความคาดหวังของผู้บริโภคต่อตราสินค้าและบริการ โดยประสิทธิภาพแย่กว่า
มาตรฐานทำให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจ 

 ความพึงพอใจสามารถเชื่อมโยงกับความรู้สึกที่มีลักษณะของการยอมรับ ความสุข ความโล่ง
ใจ ความต่ืนเต้น และความยนิดี ที่ผู้บริโภครู้สึกดีและพึงพอใจ ซึ่งตราสินค้าต้องสามารถที่จะ
ตอบสนองต่อความต้องการแบบความจำเป็น (Needs) และความต้องการ (Wants) ของผู้บริโภคได ้
โดย Kotler (2000) กล่าวว่า ความต้องการของผู้บริโภค คือ รูปแบบที่มนุษย์สร้างขึ้นตามการ
ตอบสนองความต้องการตนเอง จากการถูกหล่อหลอมตามวัฒนธรรมทีก่่อตัวเป็นบุคลิกภาพส่วน
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บุคคล ซึ่งความพึงพอใจของผู้บริโภค คือ ประสบการณ์ที่เกิดจากความรู้สึก (Feeling) และความรู้ 
(Cognitive) เพราะประสบการณ์ของผู้บริโภคเป็นวิวัฒนาการของการตอบสนองทางประสาทสัมผัส 
อารมณ์ การรบัรู้ ความสัมพนัธ์และพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อตราสินค้า ผสมผสานทั้งความรู้และ
อารมณ์ เป็นปัจจัยพื้นฐานทีน่ำไปสู่ความประทับใจ (McLean & Osei-Frimpong, 2017; Verhoef 
et al., 2009) ความพึงพอใจจึงหมายถึงการประเมินหลังการซื้อสินค้า (Fornell, 1992) 

 ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความต้ังใจกลบัมาเยี่ยมชมซ้ำ ความต้ังใจซื้อซ้ำ และความ
ภักดี ล้วนถูกกำหนดเป็นผลลัพธ์ของประสบการณ์ที่ดีของผู้บริโภค (Shobeiri et al., 2018; 
Verhoef et al., 2009) ซึ่งมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อซ้ำ สร้างโอกาสในการแนะนำ
สินค้าหรือบริการ เป็นความภักดี และความสามารถในการทำกำไร ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการให้บริการ
บริบทออนไลน์อย่างร้านค้า หรือบริบทออฟไลน์อย่างเว็บไซต์ หรือโมไบล์แอปพลิเคชัน ผู้บริโภคจะมี
ประสบการณ์อาจเป็นสิ่งที่ดีและไม่ดี ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อใดก็ตามที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริกา 
นอกจากนี้มีงานวิจัยที่ศึกษา การซื้อขายสินค้าทางออนไลน์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (E-Commerce) 
ในช่วงแรกที่ระบุว่า องค์ประกอบการออกแบบเว็บไซต์อาจส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และ
ยอดขายออนไลน์ ในส่วนของการออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชนั มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค
ต่อตราสินค้า ซึ่งมีสาเหตุมาจากประสบการณ์ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อลักษณะเฉพาะของ
โมไบล์แอปพลิเคชัน เช่ือมโยงกับอารมณ์ส่วนบุคคล คุณประโยชน์ และการใช้งานง่าย (Newman et 
al., 2017) ประสบการณ์ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคจะแสดงให้เหน็ผ่านความเต็มใจซื้อซ้ำผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า  

 อย่างไรก็ตาม มีการศึกษาทีโ่ต้แย้งว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคไม่ใช่เครื่องบ่งชี้ความภักดี
ที่ถูกต้องเสมอไป เพราะความพึงพอใจเป็นสิ่งที่จำเป็น แตไ่ม่ใช่เงื่อนไขของความภักดี กล่าวคือ บุคคล
สามารถมีความพึงพอใจโดยปราศจากความภักดไีด ้แต่ยากที่จะมีความภักดีโดยปราศจากความพึง
พอใจ (McIlroy & Barnett, 2000) สอดคลอ้งกับ Clarke (2001) กล่าวว่า ธุรกิจที่มุ่งเน้นเฉพาะ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค มีความเสี่ยงทีจ่ะกลายเป็นตราสินค้าที่ไม่มีความแตกต่างกับตราสินค้าอ่ืน 
เนื่องจากผู้บริโภคเชื่อว่าความพึงใจต่อสินค้าและบริการ ควรเป็นไปตามเกณฑ์ของคุณภาพ ดังนั้น 
การรกัษาผู้บรโิภคของตราสินค้าไวใ้นระยะยาว ท่ามกลางการตลาดที่มีการแข่งขันสูง ตราสินค้าควร
ต้องก้าวไปไกลกว่าความพึงพอใจขั้นพื้นฐาน และมองหาวิธีสร้างความสัมพันธ์ที่ภักดีด้วยการสร้าง
ประสบการณ์ที่เหนือช้ัน เพื่อป้องกันการถูกโจมตีจากตราสินค้าคู่แข่ง  
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ความภักดีของผู้บริโภค 

 การตอบสนองความพึงพอใจ (Loyalty) สามารถสะท้อนถงึระดับความภักดีที่ผู้บริโภคมตี่อ
ตราสินค้าได ้Fornell (1992) กล่าวว่า ความพึงพอใจ มีอทิธิพลโดยตรงต่อความภักดีของผู้บริโภค 
ส่วน Oliver (1999) ตั้งข้อสังเกตว่า ผู้บริโภคที่อยู่ในขั้นสร้างอารมณ์จะพัฒนาทัศนคติเชิงบวกต่อตรา
สินค้าหรือความชอบในตราสินค้า อันเป็นผลจากการใช้งานซ้ำ ๆ อย่างเป็นน่าพอใจเมื่อเวลาผ่านไป 
เหตุผลนี้ได้รับการสนับสนุนโดย Keller (1993) กล่าวว่า ความภักดีของผู้บริโภค จะแสดงผ่าน
ทัศนคติออกมาในรูปแบบพฤติกรรมการซื้อซ้ำ และ Gremler (1995) เสนอว่า ทั้งทัศนคติและ
พฤติกรรมจำเป็นต้องถูกนำเอามาพิจารณาร่วมด้วยกันหากต้องการวัดความภักดี 

 Jacoby (1971) กล่าวว่า ความภักดี (Loyalty) เป็นกระบวนการซื้อเชิงพฤติกรรมที่มอีคติ
ซึ่งเป็นผลมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา ตามที ่Assael et al. (2007) เสนอว่า ความภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าซึ่งส่งผลใหม้ีพฤติกรรม
การซื้ออย่างต่อเนื่องตลอดเวลา สามารถวัดได้จากความเกี่ยวพันของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย ความ
ภักดีแท้ และความการตัดสินใจแบบเฉื่อย นอกจากนี้ Oliver (1999) ยังให้คำจำกัดความ ความภักดี
ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ว่าเป็นความมุ่งมั่นทางจิตวิทยาที่ลึกซึ้งในการทำซ้ำ หรือการซื้อสินคา้
และบริการที่ตอ้งการอย่างต่อเนื่องในอนาคต ทำให้เกิดการซื้อซ้ำของตราสินค้าเดียวกันหรือชุดตรา
สินค้าเดียวกัน แม้จะมีอิทธิพลจากสถานการณ์ และความพยายามทางการตลาดที่ทำให้เกิดการ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ตาม  

 อย่างไรก็ตาม Cunningham (1961) เสนอว่า ความภักดีของผู้บริโภคไม่ได้จำกัดอยู่แค่กับ 
ความภักดีต่อตราสินค้าเท่านั้น ความภักดีดังกล่าวยังหมายรวมถึง ความภักดีต่อเจ้าของตราสินค้าผู้
ประกอบธุรกิจด้วย ซึ่งความภักดีเป็นผลจากเจ้าของตราสินค้า สร้างผลประโยชน์ให้กับผู้บริโภค
เพื่อที่จะรักษาหรือเพิ่มอัตราการซื้อจากธุรกิจ ความภักดีของผู้บริโภคที่แท้จริงจึงเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค
กลายเป็นผู้สนับสนุนธุรกิจโดยไม่มีแรงจูงใจด้วย และเพ่ือให้แน่ใจว่ามีผู้บริโภคมีความภักดี ธุรกิจต้อง
สามารถคาดการณ์ความต้องการของผู้บริโภคได ้(Kandampully & Duddy, 1999) เพราะความ
สนใจของผู้บริโภคในการรักษาความภักดีขึ้นอยู่กับความสามารถของธุรกิจในการคาดการณ์ความ
ต้องการในอนาคตของผู้บริโภคและนำเสนอสินค้าและบรกิารก่อนคู่แข่ง  

 Clarke (2001) เสนอว่า การรักษาผู้บริโภคถือเป็นหนึ่งในอาวุธที่ทรงพลังที่สุดที่เจ้าของตรา
สินค้าต่าง ๆ สามารถใช้ในการตอ่สู้เพื่อให้ได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ และเอาตัวรอดในสภาพแวดล้อมการ
แข่งขันที่เพิ่มมากขึ้น เป็นสิ่งสำคัญอย่างยิ่งที่จะต้องเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อการรักษาผู้บรโิภค รวมทั้ง
บทบาทในการกำหนดกลยุทธ์และแผน ทั้งนี้ ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นมาจากหลาย
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ปัจจัย ได้แก่ ความพึงพอใจการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับเจ้าของตราสินค้า คุณภาพและคุณคา่
ของสินค้า ประโยชน์ทางสังคมที่ได้รับจากการใช้สินค้า ลกัษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคเมื่อใช้สินค้า 
ภาพลักษณ์ของเจ้าของตราสินค้า และระดบัคุณภาพการให้บริการที่ผู้บริโภคได้รับ  

 อย่างไรก็ตาม กล่าวว่าได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพียงความพึงพอใจอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอ 
ผู้บริโภคจะต้องมีความพึงพอใจอย่างมาก เนื่องจากความพึงพอใจของผู้บริโภคต้องนำไปสู่ความภักดี
ของลูกค้า ดังนั้นการสร้างความภักดีของผู้บริโภค อาจไม่ใช่ทางเลือกสำหรับเจ้าของตราสินค้าหรือ
ธุรกิจอีกต่อไป แต่เป็นทางเดียวที่จะสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน โดยจากผลการศึกษา
ยืนยันว่า คุณลักษณะของโมไบล์แอปพลิเคชันมีแนวโน้มช่วยเพ่ิมความภักดีต่อตราสินค้าสำหรับกลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มตา่ง ๆ (Romaniuk & Sharp., 2016) 

 Lin และ Wang (2006) อธิบายว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลจากจากความพึงพอใจ 
และความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อการใชง้านโมไบล์แอปพลิเคชัน ในทำนองเดียวกัน  Kim และ 
Yu (2016) พบว่า โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าสามารถขับเคลื่อนความภักดีต่อตราสินค้าผ่าน
การสร้างประสบการณ์ตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งถูกอธิบายว่าเป็นผลลัพธ์จากความรู้สึก การรับรู้ 
และการตอบสนองทางพฤติกรรมที่เกิดจากสิ่งเร้าที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าทั้งหมด ส่วนหนึ่งของการ
ออกแบบ เอกลักษณ ์บรรจุภัณฑ ์การสื่อสาร และสิ่งแวดลอ้มของตราสินค้าที่ถูกออกแบบผ่านหน้าจอ
ยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ในขณะที่ Baek และ Yoo (2018) มุ่งเน้นไปที่การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้าว่าเป็นการผสมผสานกับประสบการณ์ของผู้ใช้หรือผู้บริโภค 

 ทั้งนี้ มีงานวิจัยของ Cyr et al. (2005) พบว่า ความภักดีของผู้บริโภคในบริบทพื้นที่
ออนไลน์ หรือความภักดีทางอิเล็กทรอนิกสค์อมเมิร์ซ ถูกกำหนดให้เป็นความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะ
ซื้อสินค้าจากเว็บไซต์หรือเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์อีก ขณะที ่Gommans et al. (2001) กล่าวถึง 
กรอบแนวคิดที่ยังไม่รับการทดสอบเกี่ยวกับความภักดีในความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำบนช่องทางตลาด
ออนไลน์อีคอมเมิร์ซว่าการออกแบบเว็บไซต์ เป็นหนึ่งในส่วนสำคัญที่สนับสนุนให้เกิดความภักดีได้ 
ประกอบด้วย การนำทางที่ง่ายเฉพาะบุคคล เข้ากับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ตัวเลือกภาษา และฟังก์ชัน
การค้นหาที่มีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับ Anderson และ Srivanan (2003) เสนอว่า หากผู้บริโภค
พอใจกับการออกแบบเว็บไซต์ มีแนวโน้มทีผู่้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมความภักดี ซึ่งเป็นความตั้งใจใน
การกลับมาใชง้านหรือซื้อสินค้าบริการซ้ำอย่างต่อเนื่อง  

 จากการทบทวนวรรณกรรม กล่าวโดยสรุปได้ว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคและความภักดี
ของผู้บริโภค เป็นผลลัพธ์จากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีความสำคญัอย่างมากในทางการตลาด 
สำหรับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ หากเกิดความพึงพอใจกับประสบการณ์ต่อตรา
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สินค้า ก็มีความเป็นไปได้สูงที่ผู้บริโภคจะเกิดความผูกพันกับตราสินค้า เจ้าของตราสินค้าหรือนักการ
ตลาดควรตระหนักและทำความเข้าใจ เพื่อตอบสนองหรือสนับสนุนความพึงพอใจและความภักดีของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะกับความต้องการในการซื้อสินค้าในบรบิทออนไลน์ ในการวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งเน้น
ศึกษาการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งเป็นเสมือนสภาพแวดล้อมทีไ่ด้
เผชิญหน้ากับผู้บริโภค ซึ่งมผีลต่อการสร้างความพึงพอใจและเพิ่มความภักดีต่อตราสินค้าผ่านการใช้
โมไบล์แอปพลิเคชันได้ 
 
2.4 กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน
ต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค” มุ่งศกึษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการออกแบบยูส
เซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า โดยทำการศึกษาอิทธิพลของตัวแปรต้น 
คือ การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface Design) ประกอบด้วย สุนทรียศาสตร์ในการ
ออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการ
รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ที่ส่งผลกระทบต่อตัวแปรตาม คือ ความรู้สึกของผู้บริโภค (Customer 
Feeling) และประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer Experience) ดังกรอบแนวคิดของงานวิจัย (ดู
แผนภาพที่ 2.18) 
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แผนภาพที่ 2.18 แสดงกรอบแนวคิดของงานวิจัย 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 นอกจากนั้น จากการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
ออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสต่อการเกิดปัจจัยการตอบสนองทั้งในเรื่องของความรู้สึกและ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานสำหรับใช้ทดสอบในงานวิจัยได้ดังนี้  

1. การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อความรู้สึกของ
ผู้บริโภค 

2. การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อประสบการณ์
ของผูบ้ริโภค 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน
ต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่ง
ได้ใช้ระเบียบวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research Method) และเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ทั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้ทำ
การกำหนดรูปแบบการวิจัย ได้แก่ ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย วิธีการสุ่มตัวอย่าง เครื่องมือ
ที่ใช้ในการวิจัย การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวจิัย การตรวจสอบคุณภาพงานวิจัย การเก็บรวบรวม
ข้อมูล และการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล ดังต่อไปนี ้
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุม่ผู้บริโภคที่มีอายุต้ังแต่ 20 - 39 ปี เนื่องจาก
ผู้บริโภคช่วงอายุดังกล่าวเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีกำลังซื้อ และมคีวามคุ้นเคยในการใช้เทคโนโลยไีด้เป็น
อย่างดี ด้วยปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์, 2564)  
และมีอัตราการใช้สมารต์โฟนสงูที่สุดในประเทศไทย (สำนักงานสถิติแห่งชาต,ิ 2565) และอาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพหานคร ซึ่งเป็นพืน้ที่ที่มีการเติบโตทางเศรษฐกิจ และเป็นย่านห้างสรรพสินค้าและร้านค้า 
ที่นิยมสำหรับการชอปปิงของผู้บริโภค  

จากข้อมูลสถิตจิำนวนประชากร ในปี พ.ศ. 2564 จำนวนประชากรที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งจัดเป็นกลุ่มคนแบ่งแยกตามช่วงอายุระหว่าง 20 - 39 ปี มีประชากรจำนวน
ทั้งหมด 1,504,271 คน (สำนกังานสถิติแห่งชาต,ิ 2565) ผู้วิจัยกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตาม
หลักการคำนวณความแปรผนัร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความเคลื่อนทีเ่หมาะสมของ 
(Yamane, 1973) โดยกำหนดค่าความเชื่อมั่น (Confidence Level) ของการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่
ระดับ 95.0% และค่าระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5.0% หรือ .05 
ตามสูตรการคำนวณ ดังนี้ 
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𝑛 =  
𝑁

1 + Ne2
 

 

เมื่อ  n  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N  =  ขนาดของประชากร 

e   =  ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

 
หากแทนค่าสูตรการคำนวณของ Yamane (1973) โดยกำหนดให้ประชากรที่ต้องการ

ศึกษาเท่ากับ 1,504,271 คน ค่าความเชื่อมั่นที่ 95.0% และค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 5.0% หรือ 0.5 ลงในสูตรข้างต้น สามารถแทนค่าในสูตรได้ดังนี้ 

 
เมื่อแทนค่าตามสูตร n =         1,504,271 

       1+(1,504,271) (.05)2 

n = 399.89 

    ~ 400 

 
จากผลการคำนวณและแทนค่าสูตรข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน

การวิจัยครั้งนี้มีจำนวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคอายุ 20 - 39 ปี ที่มีการดาวน์โหลด และ
ซื้อสินค้าผ่านทางโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO หรือตราสินค้า H&M อย่างน้อย 1 ครัง้ 
ในระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่านมา ในลำดับต่อไป จะกล่าวถึงวิธีการสุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้พิจารณาถึง
ความเหมาะสมในการรวบรวมข้อมูล ดังนี ้

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาในครั้งนี้ เป็นผู้บริโภคทีม่ีการดาวน์โหลด และเคย
ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินคา้ H&M อย่างน้อย 1 ครั้ง ใน
ระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่านมา ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มีกำลงั
ทรัพย์ในการซือ้สินค้า และมอีัตราการใช้สมารต์โฟนสงูที่สุดในประเทศไทย (สำนักงานสถิติแห่งชาต,ิ 
2565) โดยงานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้แบบสอบถามในการเกบ็ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างผ่าน
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ช่องทางออนไลน์ ดังนั้น ผู้วจิัยจึงเลือกใช้การสร้างแบบสอบถามใน Google Forms ซึ่งเป็นเว็บไซต์
สำหรับสร้างแบบสอบถามและเก็บข้อมูล โดยได้นำแบบสอบถามออนไลน์โพสต์บนฟีด (Feed) 
Facebook กบั Twitter ของผู้วิจัย และฝากเพื่อนแชร์โพสต์แบบสอบถาม เพื่อเก็บข้อมูลจากกลุม่
ตัวอย่างให้ครบตามกำหนด แบ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างสำหรับตราสินค้า UNIQLO จำนวน 200 คน และ
กลุ่มตัวอย่างตราสินค้า H&M จำนวน 200 คน รวมทั้งสิ้น จำนวน 400 คน 
 
ประเภทสินค้าที่ใช้ในการวิจยั 

สำหรับภาพรวมของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิรซ์ในประเทศไทย มีผู้บริโภคมากถึงร้อยละ 84.9 
ที่มีพฤติกรรมการเข้าเย่ียมชมไซต์ออนไลนข์องตราสินค้าโดยตรง และผู้บริโภคคนไทยมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านชอ่งทางโมไบล์คอมเมิร์ซมากเปน็อันดับ 9 ของโลก ซึ่งมีสัดส่วนการใช้โมไบล์แอปพลิเค
ชันในหมวดหมู่ชอปปิง (Shopping) มากถึงร้อยละ 83.4 (We Are Social & KEPIOS, 2022) จาก
ผลสำรวจ Rakuten Insight ในประเทศไทย (Statista, 2021b) พบว่า เสื้อผ้าเป็นสินคา้ที่ผู้บริโภคซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์สูงถึงร้อยละ 45.0 ของผู้ตอบแบบสอบถาม (ข้อมูล ณ วันที่ 8 กันยายน พ.ศ. 
2564) ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าเสื้อผ้า 2 ตราสินค้า ที่
มียอดดาวน์โหลดของโมไบล์แอปพลิเคชันติดอันดับมากที่สุดของประเทศไทย และมีร้านค้าปลีก
ออฟไลน์ที่จำหน่ายสินค้าด้วย ได้แก่ โมไบลแ์อปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และโมไบล์แอป
พลิเคชันตราสินค้า H&M (Appfigures, 2021) 
 
เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

ในการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ ซึ่งคำถามที่ใช้เป็นคำถามแบบปลายปิด (Close-ended Questions) และ
สามารถ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน (ดูภาคผนวก ก และ ข) คือ แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
(Screening Questionnaire) และสว่นของแบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) โดยมี
รายละเอียดของแต่ละส่วน ดังนี้  
 
แบบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening Questionnaire) 

ผู้วิจัยออกแบบคำถามเพื่อใช้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจำนวน 3 ข้อ ประกอบด้วยคำถาม
เกี่ยวกับช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามที่ต้องอยู่ในระหว่าง 20 - 39 ป ีพฤติกรรมการดาวน์โหลด 
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO จำนวน 200 คน และ
ตราสินค้า H&M จำนวน 200 คน อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่านมา  
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แบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) 

ประกอบไปด้วย 4 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 5 ข้อ 
ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยให้กลุ่มตวัอย่างเลือกตอบ (Multiple Choices) 

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface Design) ซึ่ง
ประกอบไปด้วย สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ (จำนวน 7 ข้อ) การปรบัแต่งสำหรับผู้ใช้ (จำนวน 3 
ข้อ) การรับรู้ถงึความใช้งานง่าย (จำนวน 6 ข้อ) การรับรู้ถงึความมีประโยชน์ (จำนวน 6 ข้อ) และการ
รับรู้ความเพลิดเพลิน (จำนวน 3 ข้อ) รวมทั้งสิ้น 25 ข้อ 

ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับความรู้สึกของผู้บรโิภค (Customer Feeling) ประกอบด้วย
คำถามเกี่ยวกับอารมณ์ของผู้บริโภค (จำนวน 10 ข้อ) ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
(จำนวน 5 ข้อ) ทัศนคติต่อตราสินค้า (จำนวน 5 ข้อ) และความไว้วางใจได้ (จำนวน 3 ขอ้) รวมทั้งสิ้น 
23 ข้อ 

ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer Experience) 
ประกอบด้วย คำถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ (จำนวน 3 ขอ้) ความถี่ในการซื้อ (จำนวน 3 ข้อ) ความ
ภักดีต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน (จำนวน 3 ข้อ) รวมทั้งสิ้น 9 ขอ้   

 
การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 

สำหรับตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีอยู่ด้วยกัน 3 ตัวแปรหลัก ได้แก่ การออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟส ความรู้สึกของผู้บริโภค และประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยแต่ละตัวแปรหลักมีตัวแปร
ย่อย 1) การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ประกอบไปด้วยมิตยิ่อย คือ สุนทรียศาสตรใ์นการ
ออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรูถ้ึงความใช้งานงา่ย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการ
รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 2) ความรู้สึกของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยตัวแปรย่อย คือ อารมณ์ ทัศนคติ
ต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ และ 3) ประสบการณ์
ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยตัวแปรย่อย คือ ความพึงพอใจ ความถี่ในการซื้อ และความภักดีต่อการ
ใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน โดยแต่ละตัวแปรมีเกณฑก์ารให้คะแนนและรายละเอียดของคำถาม
ดังต่อไปนี้  
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การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส  

 การออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟส (User Interface Design) หมายถึง การรับรู้ของ
ผู้บริโภคทีม่ีต่อการออกแบบหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชันที่เช่ือมต่อระบบซอฟต์แวร์กับผู้ใช้งาน 
หรือเป็นตัวกลางในการสื่อสารระหว่างมนุษย์กับคอมพิวเตอร์ (Head, 1999) เฉพาะการนำเสนอด้าน
สุนทรียศาสตรท์ี่ทำให้เกิดความสวยงามบนหน้าจอโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ซึ่งในการวิจัย
ครั้งนี้ ประกอบไปด้วย สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรบัรู้ถึงความใช้
งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  

สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ 

ในการศึกษาเกีย่วกับสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอป
พลิเคชัน ผู้วิจยัได้เลือกมาตรวัดสุนทรียศาสตร ์(Design Aesthetics) ของ Cyr et al. (2006) จาก
งานวิจัยเรื่อง สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบที่นำไปสู่ความภักดีในธุรกิจโมไบล์คอมเมิรซ์ ซึ่งมีคำถาม
จำนวน 4 ข้อ ทั้งนี้ คำถามขอ้ที่ 1 กล่าวถึงองค์ประกอบ 4 ด้าน ผู้วิจัยจงึแยกองค์ประกอบแต่ละด้าน
ของการออกแบบเป็นคำถามแต่ละข้อ ดังนั้น จึงทำให้จำนวนคำถามรวมเป็น 7 ข้อ โดยใช้มาตรวัด
แบบ 5-Pointed Likert Scale เป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .81 และมี
เกณฑ์การให้คะแนนคำตอบ คือ 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 

เห็นด้วย    4   คะแนน 

เฉย ๆ     3   คะแนน 

ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 
 

โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. การใช้ส ี(Color) บนหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชัน…สามารถสร้างความสวยงามน่า
ดึงดูดใจได้ 

2. การใชรู้ปภาพ (Image) บนหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…สามารถสร้าง
ความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ 
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3. การใช้ตัวอักษร (Typography) บนหนา้จอของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…สามารถ
สร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ 

4. การออกแบบหน้าจอ (Layout) ของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…สามารถสร้างความ
สวยงามน่าดึงดูดใจได้ 

5. ไมโบลแ์อปพลิเคชันตราสินค้า…ถูกออกแบบมาได้อย่างสวยงาม 
6. กราฟิก (Graphic) มีความสำคัญอย่างมากต่อการออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชันตรา

สินค้า… 
7. ภาพรวมของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…มีความสวยงามน่าดึงดูดเป็นอย่างมาก 
 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ 

ในส่วนของมาตรวัดการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ (Customization) ผู้วิจัยได้เลือกเครื่องมือจาก
งานวิจัยของ Rose et al. (2012) จำนวน 3 ข้อ จากงานวิจัยเรื่อง ประสบการณ์ของผู้บริโภค
ออนไลน์ในการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งนำเสนอแบบจำลองเชิงประจักษ์เหตุการณ์ก่อนหน้าและ
ผลลัพธ์ โดยใชม้าตรวัดแบบ 5-Pointed Likert Scale เป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน มีค่าความเช่ือมั่น
อยู่ที่ระดับ .80 และมีเกณฑ์การให้คะแนนคำตอบ คือ 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 
เห็นด้วย    4   คะแนน 
เฉย ๆ     3   คะแนน 
ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 
 

โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. โมไบลแ์อปพลิเคชันของตราสินค้า…สามารถเลือกและนำเสนอสินค้าต่าง ๆ ได้ตรงกับ
ความต้องการของท่าน 

2. สิ่งสำคญัสำหรับท่านคือโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า…ทำให้ท่านรู้สึกได้มีพื้นที่
ส่วนตัวที่ออกแบบมาโดยเฉพาะสำหรับท่านเมื่อได้ใช้งาน 

3. การได้เข้าสูร่ะบบของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ทำให้ท่านรู้สึกว่าท่านเป็นผู้บริโภค
ของตราสินค้า… 
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การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  

สำหรับตัวแปรเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) ผู้วิจัยได้นำ
มาตราวัดการยอมรับนวัตกรรมจากแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) ของ Davis (1989) ทีท่ำการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของเทคโนโลย ี 
นำมาปรับใช้ในบริบทของเทคโนโลยีการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ในงานวิจัยดังกล่าว
ใช้มาตรวัดแบบ 7-Pointed Likert Scale มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .91 แต่ผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัด
เพื่อความเหมาะสมอยู่ในระดบั 5-Pointed Likert Scale เป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน คำถามจำนวน 
6 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคำตอบ คือ 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 
เห็นด้วย    4   คะแนน 
เฉย ๆ     3   คะแนน 
ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 

 
โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. การเรียนรู้การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…เป็นเรื่องง่ายสำหรับท่าน 
2. โมไบลแ์อปพลิเคชันตราสินค้า…ง่ายต่อการให้ท่านได้ทำในสิ่งที่ต้องการ 
3. โมไบลแ์อปพลิเคชันตราสินค้า… มีความชัดเจนและเข้าใจง่าย 
4. โมไบลแ์อปพลิเคชันตราสินค้า…สามารถทำให้ท่านติดต่อกับผู้ขายได้อย่างสะดวก 
5. ท่านพบว่ามันเป็นเรื่องที่ง่ายมากที่ท่านจะใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… ได้

อย่างคล่องแคล่ว 
6. โมไบลแ์อปพลิเคชันตราสินค้า…ง่ายต่อการใช้งาน 
 

การรับรู้ถงึความมีประโยชน ์

การรับรู้ถึงความมีประโยชน ์(Perceived Usefulness) เป็นอีกตัวแปรหนึ่งในแบบจำลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ของ Davis (1989) ที่
ทำการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความมีประโยชนข์องเทคโนโลยี นำมาปรับใช้ในบริบทของเทคโนโลยี
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า เช่นเดียวกับตัวแปรการรับถึงความใช้งานง่ายที่มีคำถาม
จำนวน 6 ข้อ และงานวิจัยดังกล่าวใช้มาตรวัดแบบ 7-Pointed Likert Scale ซึ่งผู้วิจัยได้ปรับมาตร
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วัดเพื่ออยู่ในระดับ 5-Pointed Likert Scale เป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน และมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่
ระดับ .97  โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคำตอบ คือ 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 
เห็นด้วย    4   คะแนน 
เฉย ๆ     3   คะแนน 
ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 
 

โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ช่วยให้ท่านชอปปิงได้คล่องตัวยิ่งขึ้น 
2. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ช่วยเพิ่มศักยภาพในการชอปปิงของท่านได้ดี 
3. การมีโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ทำให้ท่านชอปปิงมากขึ้น 
4. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการชอปปิงของท่าน

ได้ดียิ่งขึ้น 
5. โมไบลแ์อปพลิเคชันตราสินค้า…ช่วยให้ทำให้ท่านซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
6. โมไบลแ์อปพลิเคชันตราสินค้า…มีประโยชน์อย่างมาก 
 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 

สำหรับมาตรวัดที่ใช้วัดตัวแปรเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน (Perceived 
Enjoyment) ซึ่งเป็นอีกหนึ่งในตัวแปรของมาตราวัดการยอมรับนวัตกรรมจากแบบจำลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ถูกพัฒนามาจาก TAM1 ของ Davis et al. 
(1992) ประกอบด้วยมาตรวัดคำถาม 3 ข้อ โดยในงานวิจัยดังกล่าวใช้มาตรวัดแบบ 7-Pointed 
Likert Scale และผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดเพื่อความเหมาะสมอยู่ในระดับ 5-Pointed Likert Scale 
เป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน และมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .92 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคำตอบ 
คือ 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 
เห็นด้วย    4   คะแนน 
เฉย ๆ     3   คะแนน 
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ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 

 
โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ให้ความรู้สึกเพลิดเพลิน 
2. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
3. ท่านรู้สึกสนกุกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
 

ความรู้สึกของผู้บริโภค  

 ความรู้สึกของผู้บริโภค (Customer Feeling) หมายถึง ปฏิกิริยาการตอบสนองทางอารมณ์
ของผู้บริโภคต่อการประเมินประสบการณ์การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า โดยความรู้สึก
ของผู้บริโภคที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ประกอบด้วย อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิชัน 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ 

 
อารมณ ์

สำหรับตัวแปรเกี่ยวกับอารมณ์ (Emotion) ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดมาจากงานวิจัยของ 
Kuhlthau (2004) ซึ่งในงานวิจัยดังกล่าวใช้มาตรวัดแบบ PANAS (Positive and Negative Affect 
Schedule) Scale มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .86 โดยผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดให้เป็นแบบ Likert 
Scale อยู่ในระดับ 5-Pointed Likert Scale เป็นเกณฑใ์นการให้คะแนน มีคำถามจำนวน 10 ข้อ
และเพื่อความเหมาะสมกับงานวิจัย ผู้วิจัยได้ปรับความหมายของข้อความ (Recode) ในคำถามข้อ 1 
4 6 7 และ 9 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคำตอบ คือ 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 
เห็นด้วย    4   คะแนน 
เฉย ๆ     3   คะแนน 
ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 

 
โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
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2. ท่านรู้สึกมั่นใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
3. ท่านรู้สึกมีความไวว้างใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
4. ท่านไม่รูส้ึกสับสนต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
5. ท่านมีมมุมองที่ดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
6. ท่านมีความรู้สึกเช่ือมั่นในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
7. ท่านรู้สึกมีความสุขต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
8. ท่านมีความรู้สึกสบายใจตอ่การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
9. ท่านมีความรู้สึกเช่ือถือต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
10. ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 

 
ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 

ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (Attitudes towards the App) เป็นตัวแปร
หนึ่งที่มีความสำคัญกับความรูส้ึกของผู้บริโภค ต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า ผู้วิจัยได้
เลือกเครื่องมือจากงานวิจัยของ Kim et al. (2016) ซึ่งมีคำถามจำนวน 5 ข้อ จากงานวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยสาเหตุในการใช้โมไบล์แอปพลิเคชันในกลุ่มผู้ใช้สมาร์ตโฟน ผู้วิจัยกำหนดมาตรวัดแบบ 5-
Pointed Likert Scale เป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน โดยมคี่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .92 และมีเกณฑ์
การให้คะแนนคำตอบ คือ 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 
เห็นด้วย    4   คะแนน 
เฉย ๆ     3   คะแนน 
ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 

 
โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. โดยภาพรวมแล้ว การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…เป็นสิ่งที่ด ี
2. โดยภาพรวมแล้ว ท่านรู้สกึดีกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
3. โดยภาพรวมแล้ว ท่านรู้สกึพอใจกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันที่ให้บริการโดยตรา

สินค้า… 
4. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…เป็นความคิดที่ด ี
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5. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…เป็นทางเลือกที่ฉลาด 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitudes towards the Brand) เป็นอีกหนึ่งตัวแปรที่มี
ความสำคัญกบัความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า สำหรับ
งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกเครื่องมือจากงานวิจัยของ Spears และ Singh (2004) จำนวน 5 ข้อ 
จากงานวิจัยเรื่อง การวัดทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ โดยใชม้าตรวัดแบบ 5-Pointed 
Likert Scale เป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน โดยมีค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ระดับ .97 และมีเกณฑ์การให้
คะแนนคำตอบ คือ 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 
เห็นด้วย    4   คะแนน 
เฉย ๆ     3   คะแนน 
ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 

 
โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. ท่านรู้สึกว่าตราสินค้า…มีความน่าสนใจ 
2. ท่านรู้สึกดีกบัตราสินค้า… 
3. ท่านรู้สึกพอใจกับตราสินคา้… 
4. ท่านรู้สึกว่าตราสินค้า…ได้รับความนิยม 
5. ท่านรู้สึกชื่นชอบตราสินค้า…  

 
ความไว้วางใจได้ 

ในการวัดความไว้วางใจได ้(Trust) ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านทางโมไบล์แอปพลิเค
ชันของตราสินค้า ผู้วิจัยนำเครื่องมือที่ใช้ในการวัดความไว้วางใจได้ของ  Kim et al. (2008) ด้วย
คำถามทั้งหมด 3 ข้อ โดยใช้มาตรวัดแบบ 5-Pointed Likert Scale เป็นเกณฑ์ในการใหค้ะแนน และ
มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .91 และมีเกณฑ์การให้คะแนนคำตอบ คือ 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 
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เห็นด้วย    4   คะแนน 
เฉย ๆ     3   คะแนน 
ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 

 
โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. ท่านเช่ือว่าโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… มีความไว้วางใจได ้
2. โมไบลแ์อปพลิเคชันตราสินค้า… ทำใหท้า่นรู้สึกว่า ในฐานะผู้ขาย… จะรักษาสัญญาและ

ปฏิบัติตามข้อตกลงที่ให้ไว้ได ้
3. ท่านเช่ือว่าโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… ในฐานะผู้ขายจะมอบผลประโยชน์ที่ดีที่สุด

ให้แก่ท่านได้ 
 

ประสบการณข์องผู้บริโภค  

 ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer Experience) หมายถึง สิ่งที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์
การตอบสนองผ่านจุดสัมผัสระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า Homburg et al. (2017) ในการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน โดยในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย ความพึงพอใจ ความถี่ในการ
ซื้อ และความภักดีต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน  

 
ความพึงพอใจ 

สำหรับตัวแปรเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) ซี่งมีบทบาทสำคัญกับประสบการณ์
ของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดมาจากงานวิจัยของ Song และ Zinkhan (2008) จากงานวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่กำหนดการรับรู้ปฏิสัมพันธ์บนเว็บไซต์ ซึ่งใช้มาตรวัดแบบ 7-Pointed Likert Scale แต่ผู้วิจัย
ได้ปรับมาตรวัดอยู่ในระดับ 5-Pointed Likert Scale เป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน และมีคำถาม
จำนวน 3 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นอยูท่ี่ระดับ .87 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคำตอบ คือ 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 
เห็นด้วย    4   คะแนน 
เฉย ๆ     3   คะแนน 
ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 
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โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับประสบการณ์ ในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
2. ท่านรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน์ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…เป็น

สิ่งที่ท่านต้องการ 
3. ท่านรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน์ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…

เป็นไปตามที่คาดหวังไว้อย่างดี 
 

ความถี่ในการซื้อ 

ในส่วนของการวัดความถี่ในการซื้อ (Purchase Frequency) ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ผู้วิจัย
ได้นำมาตรวัดมาจากงานวิจัยของ McLean et al. (2020) จำนวน 3 ขอ้ ที่ทำการตรวจสอบทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อโมไบลแ์อปพลิเคชันอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซของผู้คา้ปลีก เปรียบเทียบระหว่างการ
ใช้งานครั้งแรกเทียบกับการใช้งานต่อเนื่อง ซึ่งในงานวิจัยดังกล่าวใช้มาตรวัดแบบ 7-Pointed Likert 
Scale โดยผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดอยู่ในระดับ 5-Pointed Likert Scale เป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน 
และมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .87 เกณฑก์ารให้คะแนนคำตอบ คือ 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 
เห็นด้วย    4   คะแนน 
เฉย ๆ     3   คะแนน 
ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 

 
โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. ท่านมักจะซื้อสินค้าจากตราสินค้า…ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน 
2. โดยปกติท่านซื้อสินค้าจากตราสินค้า…ผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน 
3. ท่านซื้อสินค้าจากตราสินค้า…โดยตรงผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชันอยู่บ่อยครั้ง 

 
ความภักดีต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน 

ในส่วนของการวัดความภักดีต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน (M-Loyalty) ผู้วิจัยได้
นำมาตรวัดมาจากงานวิจัยของ Cyr et al. (2006) ซึ่งมีจำนวน 3 ข้อ ซึ่งในงานวิจัยดังกล่าวใช้มาตร
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วัดแบบ 7-Pointed Likert Scale แต่ผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดอยู่ในระดับ 5-Pointed Likert Scale 
เป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน และมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .77 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคำตอบ 
คือ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5   คะแนน 
เห็นด้วย    4   คะแนน 
เฉย ๆ     3   คะแนน 
ไม่เห็นด้วย    2   คะแนน 
ไม่เหน็ด้วยอย่างยิ่ง   1   คะแนน 
 

โดยมีรายละเอียดของคำถามดังนี้  

1. ท่านต้องการกลับมาใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…นี้อีกครั้ง 
2. ในอนาคต ท่านพิจารณาที่จะซื้อสินค้าผา่นทางโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
3. ในอนาคต ท่านพิจารณาที่จะใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 

 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของการวจิัย 

 สำหรับตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้ทำการเลือกเครื่องมือและมาตรวัดคำถามแต่ละตัว
แปรงานวิจัยในอดีตที่มีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) มาก่อน
แล้ว ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ใช้ได้ และสามารถนำมาประยุกต์ใช้กับการศึกษาน้ี นอกจากนี้ ผู้วจิัยได้นำเอา
แบบสอบถามที่เรียบเรียงแล้ว นำไปทดสอบความเที่ยงตรงกับผู้ทรงคุณวุฒิ คือ อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ เพื่อทำการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) แก้ไขเนื้อหา
ปรับปรุงรายละเอียดในแบบสอบถามตามคำแนะนำ เพื่อความถูกต้องในเรื่องของภาษาที่ใช้ให้มีความ
ชัดเจนรวมทั้งข้อบกพร่องต่าง ๆ ของแบบสอบถาม เพื่อให้มีความถูกต้องและชัดเจนมากที่สุด ตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ตามคำแนะนำก่อนนำไปใช้เก็บข้อมูล 

 หลังจากได้รับการแก้ไขแบบสอบถามเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไป
ทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง (Pre-test) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 10 ชุด เพื่อตรวจสอบถึงความถูกต้องของความเข้าใจต่อคำถาม ความยากง่ายของภาษาว่า
สามารถสื่อความหมายได้ครอบคลุมตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการหรือไม่  
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จากนั้น ผู้วิจัยทำการทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของเครื่องมือในภายหลังจาก
การเก็บข้อมูลแล้ว โดยใช้สูตร Cronbach’s Alpha Coefficient (Cronbach, 1951) ในการคำนวณ 
ดังนี้  
 

𝛼 =
𝑘

𝑘 − 1
 {

1 − 𝑉𝑖

𝑉𝑡
} 

 

เมื่อ  α =  ค่าความเชื่อมั่น 
𝑘 = จำนวนคำถาม 

   𝑉𝑖 = ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
   𝑉𝑡 = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
 
การวิเคราะหแ์ละประมวลผลของข้อมูล 

 ภายหลังการเก็บข้อมลจากกลุม่ตัวอย่างครบแล้วพร้อมทั้งตรวจสอบความเรียบร้อยของ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงนำข้อมูลทั้งหมดมาดำเนินการลงรหัส (Coding) และใช้โปรแกรมสำเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for macOS ประมวลผลข้อมูล เพื่อคำนวณ
และวิเคราะห์ค่าสถิติที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย จากนั้น จึงนำผลการคำนวณทางสถิติที่ได้มาทำการ
วิเคราะห์และนำเสนอผลการวิจัย โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้
 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistical Analysis) 

โดยการนำเสนอตารางแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) แสดงค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อประกอบการ
อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ 
การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ความเพลิดเพลิน อารมณ์ ทัศนคติ
ต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า ความเช่ือมั่น ความพึงพอใจ ความถี่ในการซือ้ 
และความภักดีต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน 
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2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistical Analysis) 

ใช้หลักการทางสถิติแบบ Independent Samples t-test เพื่อใช้ในการคำนวณหาค่า
ระดับความแตกต่าง ทดสอบสมมติฐานในงานวิจัย และใชห้ลักการทางสถิติแบบการหาค่าถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานในงานวิจัย ในการหาค่าความ
มีอิทธิพลระหว่างตัวแปรทำนายที่มีต่อตัวแปรตาม เพื่อใช้ทำนายอิทธิพลของการออกออกแบบยูส
เซอร์อินเทอร์เฟสต่อการเกิดปัจจัยการตอบสนองทั้งในเรื่องของความรู้สึกและประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค รวมถงึการวิจัยเพ่ิมเติมด้วยการใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภค และประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค โดยการกำหนดนัยสำคัญทางสถิติไว้ที่ระดับ .05



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่4  
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน

ต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่ง
ได้ใช้ระเบียบวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research Method) และเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้
ดำเนินการเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน อายุระหว่าง 
20 - 39 ปี ที่มีการดาวน์โหลด และซื้อสินคา้ผ่านทางโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO 
อย่างน้อย 1 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่านมา จำนวน 325 คน และอายุระหว่าง 20 - 39 ปี ทีม่ี
การดาวน์โหลด และซื้อสินคา้ผ่านทางโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M อย่างน้อย 1 ครั้ง ใน
ระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่านมา จำนวน 242 คน ทั้งนี้ การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัย
สามารถแบ่งผลการวิจัยเพื่อนำเสนอออกเป็น 3 ส่วน ได้แก ่
 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ส่วนที ่2 ผลการวัดค่าการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ความรู้สึกของผู้บริโภค และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค 

ส่วนที ่3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ต่อความรู้สึกของ
ผู้บริโภค และประสบการณ์ของผู้บริโภค 

ส่วนที ่4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึก และประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 

ข้อมูลผลการวิจัยตามลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบไปด้วยเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างทีซ่ื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินคา้ UNIQLO 

จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO จำนวน 
325 คน โดยกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวเป็นเพศหญิง มีจำนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 64.6 และกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นเพศชาย มีจำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4  (ดูตารางที่ 4.1)  

 
ตารางที่ 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามลักษณะทางประชากร 

ของกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลเิคชันของตราสนิค้า UNIQLO 

  ลักษณะทางประชากร จำนวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 
หญิง 

 

115 
210 

 

35.4 
64.6 

 

อายุ 20 – 24 ปี 
25 – 29 ปี 
30 – 34 ปี 
35 – 39 ปี 

 

  48 
117 
  94 
  66 

 

14.8 
36.0 
28.9 
20.3 

 

ระดับการศึกษา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตร ี

 

166 
159 

 

51.1 
48.9 

 

อาชีพ นิสิต นักศึกษา 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว 
อื่น ๆ 

 

 32 
  91 
168 
  18 
  16 

 

  9.8 
28.0 
51.7 
  5.5 
  4.9 

 

รายได้ต่อเดือน 10,001 บาท – 20,000 บาท 
20,001 บาท – 30,000 บาท 
30,001 บาท – 40,000 บาท 
40,001 บาท – 50,000 บาท 
50,001 บาท – 60,000 บาท 

60,001 บาท ขึ้นไป  
 

  34 
  71 
  58 
  70 
  58 
  34 

 

10.5 
21.8 
17.8 
21.5 
17.8 
10.5 
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ข้อมูลด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุระหว่าง 25 – 29 ปี จำนวน 117 คน สูงสุด
ของกลุ่มตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมา คือ ช่วงอายุระหว่าง 30 – 34 ปี จำนวน 94 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.9  ช่วงอายุระหว่าง 35 – 39 ปี จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 ขณะที่กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีจำนวนน้อยที่สุด คือ ช่วงอายุระหว่าง 20 – 24 ปี จำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8  

ในด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากทีสุ่ด 
จำนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 51.1 และรองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี
ซึ่งมีจำนนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 48.9  

สำหรับอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง สามารถจำแนกอาชีพออกเป็น 5 กลุ่มด้วยกัน ซึ่งกลุม่
ตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด  มีจำนวนทั้งหมด 168 คน คิดเปน็
ร้อยละ 51.7 รองลงมา คือ ขา้ราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 
ลำดับที่สาม คอื นิสิต/ นักศกึษา จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และลำดับที่สี่ คือ เจ้าของ
กิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ 
เช่น แม่บ้าน อาชีพอิสระ หรือแพทย์ มีจำนวนเป็นลำดับสุดท้ายของกลุ่มตัวอย่าง คือ 16 คน ซึ่งคิด
เป็นร้อยละ 4.9  

จากการจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามระดับรายได้ส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อ
เดือนระหว่าง 20,001 บาท – 30,000 บาท จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และกลุ่มตัวอย่างที่
มีรายได้ 40,001 บาท – 50,000 บาท จำนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และกลุ่มตัวอย่างลำดับ
ต่อมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 30,001 บาท – 40,000 บาท จำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 
และกลุ่มตัวอยา่งที่มีรายได้ 50,001 บาท – 60,000 บาท จำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ซึ่งมี
ลำดับที่เท่ากัน ขณะเดียวกันกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 10,001 บาท – 20,000 บาท จำนวน 34 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.5 มีจำนวนเทา่กันกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 60,001 บาท ขึ้นไป จำนวน 34 
คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 10.5 

นอกจากนี้ จากผลการสำรวจกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ในช่วง
ระยะเวลา 2 เดือน จำนวน 325 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเฉลีย่ 1 ครั้ง มีจำนวนถึง 192 คน 
คิดเป็นร้อยละ 59.1 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเฉลี่ย 2 ครั้ง จำนวน 120 คน คิดเป็นร้อย
ละ 36.9 กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเฉลี่ย 3 ครั้งขึ้นไป จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  
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ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างทีซ่ื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M  
จากตารางที่ 4.2 แสดงข้อมูลกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตรา

สินค้า H&M จำนวน 242 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากที่สุด จำนวน 172 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.9 และกลุม่ตัวอย่างเป็นเพศชาย มีจำนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9   
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามลักษณะทางประชากร 

ของกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลเิคชันของตราสนิค้า H&M 

  ลักษณะทางประชากร จำนวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 
หญิง 

 

  70 
172 

 

28.9 
71.1 

 

อายุ 20 – 24 ปี 
25 – 29 ปี 
30 – 34 ปี 
35 – 39 ปี 

 

  56 
 77 
  67 
  42 

 

23.1 
31.8 
27.7 
17.4 

 

ระดับการศึกษา ต่ำกว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตร ี

 

   4 
123 
115 

 

  1.7 
50.8 
47.5 

 

อาชีพ นิสิต นักศึกษา 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว 
อื่น ๆ 

 

  20 
  71 
125 
   7 
  19 

 

  8.3 
29.3 
51.7 
 2.9 
 7.9 

 

รายได้ต่อเดือน 10,000 บาท หรือต่ำกว่า 
10,001 บาท – 20,000 บาท 
20,001 บาท – 30,000 บาท 
30,001 บาท – 40,000 บาท 
40,001 บาท – 50,000 บาท 
50,001 บาท – 60,000 บาท 

60,001 บาท ขึ้นไป  
 

  3 
  31 
  57 
  36 
  56 
  40 
  19 

 

 1.2 
12.8 
23.6 
14.9 
23.1 
16.5 
 7.9 
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สำหรับผลสำรวจด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอันดับดับสูงสุด คือ กลุ่มตัวอย่างในช่วง
อายุระหว่าง 25 – 29 ปี จำนวน 77 คน เป็น คิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมา คือ ช่วงอายุระหว่าง 30 
– 34 ปี จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 ช่วงอายุระหว่าง 20 – 24 ปี จำนวน 56 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.1 ขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีจำนวนน้อยที่สุด คือ ช่วงอายุระหว่าง 35 – 39 ปี จำนวน 42 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.4  

ข้อมูลด้านระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง สามารถจำแนกได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด จำนวน 123 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.8 รองลงมา คอื กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีซึ่งมีจำนนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5  

ผลการสำรวจอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า สามารถจำแนกออกเป็น 5 กลุ่ม โดยกลุม่
ตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีจำนวนมากที่สุด จำนวน 125 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
51.7 รองลงมา คือ ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 นิสิต/ 
นักศึกษา จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ เช่น อาชีพ
อิสระ แม่บ้าน ศิลปิน จำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 ส่วนเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว มีจำนวน
เป็นลำดับสุดท้ายของกลุ่มตัวอย่าง คือ 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9  

จำแนกกลุ่มตัวอย่างตามระดับรายได้ส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง 20,001 บาท – 30,000 บาท จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 รองลงมา ได้แก่ กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ 40,001 บาท – 50,000 บาท จำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 ลำดับที่สาม คือ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 50,001 บาท – 60,000 บาท จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ลำดับที่สี ่
คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 30,001 บาท – 40,000 บาท จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 14.9 ลำดับ
ที่ห้า คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 10,001 บาท – 20,000 บาท จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
ลำดับที่หก คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 60,001 บาท ขึ้นไป จำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.9 และลำดับสุดท้าย คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จำนวน 3 
คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 1.3 

นอกจากนี้ จากผลการสำรวจกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ในช่วง
ระยะเวลา 2 เดือน จำนวน 242 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเฉลีย่ 1 ครั้ง มีจำนวนถึง 225 คน 
คิดเป็นร้อยละ 93.0 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเฉลี่ย 2 ครั้ง จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.2 และกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเฉลี่ย 3 ครั้งขึ้นไป จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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ส่วนที่ 2 ผลการวัดค่าการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ความรูส้ึกของผู้บริโภค และ 
ประสบการณข์องผู้บริโภค 

สำหรับงานวิจัยนี้ ประกอบด้วยตัวแปรต้น คือ การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User 
Interface Design) อันได้แก่ 1) สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 2) การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้3) การ
รับรู้ถึงความใช้งานง่าย 4) การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และ 5) การรับรูถ้ึงความเพลิดเพลิน สำหรับ
ตัวแปรตาม คือ ความรู้สึกของผู้บริโภค อันได้แก่ 1) อารมณ์ 2) ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน 3) ทศันคติต่อตรา และ 4) ความไว้วางใจได้ และประสบการณ์ของผู้บริโภค (Consumer 
Experience) อันได้แก่ 1) ความพึงพอใจ 2) ความถี่ในการซื้อ และ 3) ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชัน โดยผู้วิจัยได้นำตัวแปรดังกล่าวมาหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พร้อมทั้งหาค่า
ความเช่ือมั่น (Reliability Coefficients) ของเครื่องมือที่ใช้วัดแต่ละตัวแปรตามลำดับ ดังนี้ 

 
2.1 ผลการวัดค่าการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส  

ตัวแปรต้นในงานวิจัยน้ี คือ การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface Design) 
แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1) สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ (Design Aesthetics) 2) การปรับแต่ง
สำหรับผู้ใช้ (Customization) 3) การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) 4) การรบัรู้
ถึงความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) และ 5) การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน (Perceived 
Enjoyment) โดยมีผลการทดสอบ ดังต่อไปนี ้

 
2.1.1 สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ  

ในการศึกษาเกีย่วกับการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ (Design Aesthetics) ผู้วิจยัได้นำแนวคำถามของ D. Cyr et al. 
(2006) ซึ่งมีจำนวน 4 ข้อ ทั้งนี้ คำถามข้อที ่1 กล่าวถึงองค์ประกอบ 4 ด้าน ผู้วิจัยจึงแยก
องค์ประกอบแต่ละด้านของการออกแบบเป็นคำถามแต่ละข้อ ดังนั้น จึงทำให้จำนวนคำถามรวมเป็น 
7 ข้อ และให้กลุ่มตัวอย่างลงคะแนน โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนน คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 
คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 5 คะแนน ทั้งนี้ เมื่อทดสอบค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัด พบว่า 
ค่าความเชื่อมั่นของคำถามอยู่ที่ระดับ .83 สำหรับสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และ .79 สำหรบักลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคที่
ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M (ดูตารางที่ 4.3) 
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ตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ 

สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

การใช้สี (Color) บนหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชัน  
ตราสินค้า… สามารถสร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ 

4.32 0.71 2.94 0.66 

การใช้รูปภาพ (Image) บนหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้า…  สามารถสร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ 

4.37 0.68 2.90 0.68 

การใช้ตัวอักษร (Typography) บนหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเค 
ชันตราสินค้า… สามารถสร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ 

4.23 0.79 2.90 4.44 

การออกแบบหน้าจอ (Layout) ของโมไบล์แอปพลิเคชัน 
ตราสินค้า… สามารถสร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ 

4.30 0.67 2.79 4.44 

โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินคา้… 
ถูกออกแบบมาได้อย่างสวยงาม 

4.20 0.61 2.71 0.81 

กราฟิก (Graphic) มีความสำคัญอย่างมากต่อการออกแบบ 
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินคา้…  

4.20 0.71 2.95 0.84 

ภาพรวมของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…  
มีความสวยงามน่าดึงดูดเป็นอย่างมาก 

4.18 071 2.95 0.71 

รวม 4.26 0.50 2.85 0.50 

ค่าความเชื่อมั่น .83 .73 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 

 ผลการวิเคราะห์ด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO พบว่า กลุ่มตัวอย่างคิดว่าการให้ความสำคัญการใชร้ปูภาพ (Image) 
บนหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชันสามารถสร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ดีอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
ที่ 4.37 รองลงมา คือ ค่าเฉลี่ยของการให้ความสำคัญกับการใช้สี (Color) บนหน้าจอของโมไบล์แอป
พลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 อันดับต่อมา ได้แก่ การออกแบบหน้าจอ (Layout) ของโมไบล์แอป
พลิเคชัน ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.30 การใช้ตัวอักษร (Typography) บนหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชันที่
สามารถสร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ ซึ่งมีค่าระดับเฉลี่ยใกล้เคียงกันที่ 4.23 ขณะทีค่่าเฉลี่ยของ
โมไบล์แอปพลิเคชันถูกออกแบบมาได้อย่างสวยงาม และคา่เฉลี่ยของกราฟิก (Graphic) ที่มี
ความสำคัญต่อการออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชัน มีค่าเฉลีย่ที่เท่ากัน คือ 4.20 สุดท้าย กลุ่มตัวอย่างนี้
มองว่า ภาพรวมของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้ามีความสวยงามน่าดึงดูดนั้น มีค่าเฉลี่ยต่ำสุดอยู่ที่ 
4.18 
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ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างคิดว่า ภาพรวมของ
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้ามีความสวยงามน่าดึงดูด เท่ากันกับค่าเฉลี่ยของกราฟิก (Graphic) มี
ความสำคัญอยา่งมากต่อการออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชัน อยู่ที่ค่าเฉลี่ย  2.95 ใกล้เคียงกับค่าเฉลี่ย
ของการใช้สี (Color) บนหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งมีค่าเฉลี่ย คอื  2.94 ขณะที่กลุ่มตัวอย่าง
คิดว่า การใช้ภาพ (Image) บนหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชันสามารถสร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจ
ได้ดี มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากันกบัค่าเฉลี่ยของการใช้ตัวอักษร (Typography) บนหน้าจอของโมไบล์แอป
พลิเคชันที่สามารถสร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ อยูท่ี่ระดับค่าเฉลี่ย 2.90 โดยค่าเฉลีย่ของการ
ออกแบบหน้าจอ (Layout) ของโมไบล์แอปพลิเคชันสามารถสร้างความสวยงามน่าดึงดูดได้ และ
ค่าเฉลี่ยของโมไบล์แอปพลิเคชันสามารถสร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ มีค่าเฉลี่ย 2.79 และ 2.71 
ตามลำดับ 
 
 2.2.2 การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้  

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ (Customization) เป็นตัวแปรที่สามารถตัดสินพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคด้านความรู้สึกและประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านโมไบล์แอปพลิเค
ชันได้ ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดคำถามเกี่ยวกับการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ของ Rose et al. (2012) ที่
ประกอบไปด้วยคำถามทั้งหมดจำนวน 3 ข้อ และใช้เกณฑ์การให้คะแนน คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 
คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 5 คะแนน จากตารางที่ 4.4 โดยมีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือ
อยู่ที่ระดับ .77 สำหรับตราสนิค้า UNIQLO และระดับ .73 สำหรับตราสินค้า H&M  

 โดยพิจารณาในรายละเอียดด้านการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์
แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO พบว่า การได้เข้าสู่ระบบของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า
ทำให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าได้เป็นผู้บริโภคของตราสินค้า UNIQLO เป็นลำดับสูงสุด ที่ค่าเฉลี่ย 4.31 ถดั
มาเป็นประเด็นที่โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO สามารถเลือกและนำเสนอสินค้าต่าง ๆ 
ได้ตรงกับความต้องการกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยที่ 4.11 และประเด็นสุดท้าย คือ กลุม่ตัวอย่างที่คิดว่า
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ทำให้รู้สึกได้มีพื้นที่ส่วนตัวที่ออกแบบมาโดยเฉพาะ
สำหรับกลุ่มตัวอย่างเมื่อได้ใช้งาน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยต่ำสุดอยู่ที่ 4.06 

 ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามด้านการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M คดิว่า โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M สามารถ
เลือกและนำเสนอสินค้าต่าง ๆ ไดต้รงกับความต้องการของกลุ่มตัวอย่าง ที่ระดับสูงสุด 3.60 รองลงมา 
คือ การได้เข้าสู่ระบบของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าทำให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกว่าได้เป็นผู้บริโภค
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ของตราสินค้า H&M ซึ่งได้ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบั 3.51 และกลุ่มตัวอย่างที่คิดว่าโมไบล์แอปพลิเคชันของ
ตราสินค้า UNIQLO ทำให้รู้สึกได้มีพื้นที่ส่วนตัวที่ออกแบบมาโดยเฉพาะสำหรับกลุ่มตวัอย่างเมื่อได้ใช้
งาน ได้ค่าเฉลี่ยเป็นลำดับที่สามเท่ากับ 3.71 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินคา้…สามารถเลือกและ 
นำเสนอสินค้าต่าง ๆ ได้ตรงกับความต้องการของท่าน 

4.11 0.81 3.60 0.74 

สิ่งสำคัญสำหรับท่านคือโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า…  
ทำให้ท่านรู้สึกได้มีพื้นที่ส่วนตัวที่ออกแบบมาโดยเฉพาะ 
สำหรับท่านเมื่อได้ใช้งาน 

4.06 0.85 3.17 0.71 

การได้เข้าสู่ระบบของโมไบล์แอปพลิเคชัน…ทำให้ท่าน 

รู้สึกว่าท่านเป็นผู้บริโภคของตราสินค้า… 

4.31 0.79 3.51 0.75 

รวม 4.20 0.68 3.42 0.59 

ค่าความเชื่อมั่น .77 .73 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
2.2.3 การรับรู้ถึงความใช้งานงา่ย  

 เนื่องจากการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) ของเทคโนโลยีมีผลต่อ
ความรู้สึกของผู้บริโภคและประสบการณ์ผูบ้ริโภคในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ผู้วิจัยได้
เลือกใช้มาตรวัดของ Davis (1989) ที่ทำการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของเทคโนโลย ี
นำมาปรับใช้ในบริบทของเทคโนโลยีการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าและได้ปรับมาตรวัด
คะแนนเพื่อความเหมาะสมให้อยู่ในระดับการวัดแบบ 5 ระดับ มีเกณฑ์ในการให้คะแนนคำตอบตั้งแต่ 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 5 คะแนน จำนวน 6 คำถาม ซึ่งมี
ความเช่ือมั่นของคำถามอยู่ที่ .88 สำหรับตราสินค้า UNIQLO และ .85 ตราสินค้า H&M (ดูตารางที่ 
4.5) โดยได้ผลการวิจัยในส่วนของการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย ดังน้ี 

  เมื่อประมวลผลข้อมูลด้านการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์
แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO โดยกลุ่มตัวอย่างคิดว่า โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO มีความง่ายต่อการใช้งาน จากค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.32 รองลงมา คอื ค่าเฉลี่ยของการเรียนรู้การ
ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันเป็นเรื่องที่ง่ายสำหรับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีค่าเท่ากันกับค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
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ตัวอย่างที่พบว่าเป็นเรื่องที่ง่ายมากที่จะใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันได้อย่างคล่องแคล่ว มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.26  อันดับถัดมา การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันมีความชัดเจนและเข้าใจได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 
4.20 ขณะที่การรับรู้ว่าโมไบล์แอปพลิเคชันง่ายต่อการให้ไดท้ำในสิ่งที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ยที่ 4.13 และ
การรับรู้ว่าโมไบล์แอปพลิเคชนัสามารถทำให้กลุ่มตัวอย่างติดต่อกับผู้ขายได้อย่างสะดวกนั้น มีค่าเฉลี่ย
ต่ำสุดอยู่ที่ 3.78 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถงึความใช้งานง่าย 

การรับรู้ถึงความใช้งานงา่ย 
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

การเรียนรู้การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
เป็นเรื่องง่ายสำหรับท่าน 

4.26 0.71 3.49 0.76 

โมไบล์แอปพลิเคชัน…ง่ายต่อการให้ท่านได้ทำในสิ่งที่ต้องการ 4.13 0.72 2.88 0.84 

โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… มีความชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.20 0.75 2.81 0.86 
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…สามารถทำให้ท่านติดต่อ 

กับผู้ขายได้อย่างสะดวก 
3.78 0.92 2.88 0.83 

ท่านพบว่ามันเป็นเรื่องที่ง่ายมากที่ท่านจะใช้งาน 
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… ได้อย่างคล่องแคลว่ 

4.26 0.74 2.81 0.88 

โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ง่ายต่อการใช้งาน  4.32 0.75 2.86 0.91 

รวม 4.16 0.56 2.96 0.64 

ค่าความเชื่อมั่น .88 .85 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 

ส่วนการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า H&M ผลการวิเคราะห์พบว่า การเรียนรู้การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันเป็นเรื่องที่ง่ายสำหรับ
กลุ่มตัวอย่าง เป็นลำดับสูงสุดที่ค่าเฉลี่ย 3.49 โดยที่การรับรู้ว่าโมไบล์แอปพลิเคชนัง่ายต่อการให้ได้ทำ
ในสิ่งที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ยที่ 2.88 ซึ่งเท่ากบัค่าเฉลี่ยการรบัรู้ว่าโมไบล์แอปพลิเคชนัสามารถทำให้กลุ่ม
ตัวอย่างติดต่อกับผู้ขายได้อย่างสะดวกนั้น อันดับต่อมา ได้แก่ การับรู้ว่าโมไบล์แอปพลเิคชันมีความ
ง่ายต่อการใช้งาน ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.86 ส่วนการรับรู้ว่าโมไบล์แอปพลิเคชันมีความชัดเจนและเข้าใจ
ได้ง่าย และกลุ่มตัวอย่างที่พบว่าเป็นเรื่องที่ง่ายมากที่จะใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันได้อย่างคล่องแคล่ว 
มีค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุดเท่ากัน คือ 2.81  
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2.2.4 การรับรู้ถึงความมีประโยชน์   

 สำหรับเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ของเทคโนโลยีมี ผู้วิจัยได้เลือกใช้มาตรวัดของ Davis (1989) ซึ่งมีจำนวนคำถาม 6 ข้อ 
และนำมาปรับใช้ในบริบทของเทคโนโลยีการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า อีกทั้งยังได้ปรับ
มาตรวัดคะแนนเพ่ือความเหมาะสมให้อยูใ่นระดับการวัดแบบ 5 ระดับ มีเกณฑ์ในการให้คะแนน
คำตอบตั้งแต่ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 5 คะแนน และมคี่า
ความเช่ือมั่นของคำถามอยู่ที่ระดับ .89 ทั้งในส่วนของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M (ดู
ตารางที่ 4.6)  
 
ตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถงึความมีประโยชน์ 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน ์
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ช่วยให้ท่านชอปปิง 
ได้คล่องตัวยิ่งขึ้น 

4.23 0.74 2.97 0.89 

การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ช่วยเพิ่มศักยภาพ 
ในการชอปปิงของท่านได้ดี 

4.20 0.76 2.76 0.87 

การมีโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ทำให้ท่านชอปปิงมากขึ้น 4.22 0.77 2.86 0.82 

การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ 
ในการชอปปิงของท่านได้ดียิ่งขึ้น 

4.14 0.77 2.88 0.74 

โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…ช่วยทำให้ท่านซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 4.27 0.77 2.88 0.90 

โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…มปีระโยชน์อย่างมาก 4.25 0.73 2.99 0.81 

รวม 4.22 0.60 2.88 0.68 

ค่าความเชื่อมั่น .89 .89 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
 โดยการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของโมไบล์แอปพลิเคชนัของตราสินค้า UNIQLO ช่วยให้ทำ
ให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เป็นประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ที่ 4.27 ซึ่งใกล้เคยีงกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่คิดว่า โมไบล์แอปพลิเคชนัของตราสินค้า UNIQLO มีประโยชน์อย่างมาก มีค่าเฉลี่ย 4.25 
ต่อมา การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนัช่วยให้ชอปปิงได้คล่องตัวยิ่งขึ้น ได้ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.23 โดย
ค่าเฉลี่ยดังกล่าว ใกล้เคียงกับค่าเฉลี่ยการมีโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าทำให้กลุ่มตัวอย่าง
ชอปปิงมากขึ้นที่ระดับ 4.22  ซึ่งการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนัช่วยเพิ่มศักยภาพในการชอปปิงของ
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กลุ่มตัวอย่างได้ด ีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใน
การชอปปิงได้ดียิ่งขึ้น มีค่าน้อยที่สุด คือ 4.14  

 ขณะทีก่ลุ่มตัวอย่างที่คิดว่าผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M 
มีประโยชน์อย่างมาก ซึ่งค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 สูงที่สุด รองลงมา การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนัช่วย
เพิม่ประสิทธิภาพในการชอปปิงได้ดียิ่งขึ้น มีค่าเฉลี่ยที่ 2.97 ส่วนลำดับถดัมา คือ การใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันช่วยให้ชอปปิงได้คล่องตัวยิ่งขึ้น มีค่าลี่ยอยู่ระดับ 2.97 ขณะทีก่ารใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชนัช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการชอปปิงได้ดียิ่งขึ้น อยู่ในระดับค่าเฉลี่ยที่ 2.88 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับประเด็นโมไบล์แอปพลิเคชนัของตราสินคา้ ช่วยให้ทำให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
สุดท้าย คือ การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนัช่วยเพิ่มศักยภาพในการชอปปิงของกลุ่มตัวอย่างได้ดี ได้รับ
คะแนนน้อยทีสุ่ด ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.76  
 
2.2.5 การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  

 จากการให้กลุ่มตัวอย่างให้คะแนนระดับการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน (Perceived 
Enjoyment) ของเทคโนโลยี โดยผู้วิจัยได้นำมาตรวัดซึ่งถูกพัฒนามาจาก TAM1 ของ Davis (1992) 
ประกอบไปด้วยคำถามจำนวน 3 ข้อ มีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .71 ในส่วนของการรับรู้
ถึงความเพลิดเพลินของการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และที่ระดับ 
.73 ของการรบัรู้ถึงความเพลิดเพลินของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน H&M  (ดูตาราง
ที่ 4.7) 

 จากข้อความเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์
แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO นั้น พบว่า มีข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากัน คอื 4.24 ทั้งใน
เรื่องการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนัของตราสินค้า UNIQLO ให้ความรู้สึกเพลิดเพลิน และกลุม่
ตัวอย่างรู้สึกพึงพอใจกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ตามด้วยกลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกสนุกกับการ
ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.10 

 สำหรับการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้า H&M ผลการวิเคราะห์พบว่า การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนัของตราสินค้า H&M ให้
ความรู้สึกเพลิดเพลิน มีค่าเฉลี่ย 3.60 ตามด้วยประเด็นของกลุ่มตัวอย่างรู้สึกสนุกกับการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51 และกลุ่มตัวอย่างรู้สึกพึงพอใจกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
ด้วยค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ 3.17  
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ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… ให้ความรู้สึกเพลิดเพลิน 4.24 0.71 3.60 0.74 

ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.24 0.69 3.17 0.71 
ท่านรู้สึกสนุกกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.10 0.79 3.51 0.75 

รวม 4.19 0.59 3.42 0.59 

ค่าความเชื่อมั่น .71 .73 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
 สุดท้าย เมื่อนำค่าเฉลี่ยรวมของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M มาสรุปรวมผลการทดสอบด้วย
ค่าสถิติแบบ Independent samples t-test พบว่า การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสของผู้บริโภค
ที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M แตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ ด้วยสถิติ (t [565] = 27.66, p < .05) โดยตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.20 ซึ่งมากกว่าตราสินค้า H&M ทีม่ีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.98 (ดตูารางที่ 4.8) 

  โดยเมื่อทดสอบด้วยค่าสถิติของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ในแต่ละมิติ พบว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ
ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินคา้ H&M 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 13.36, p < .05) โดยตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 4.26 และตราสนิค้า H&M ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเทา่กับ 2.85 ในส่วนของมิติการปรับแต่ง
สำหรับผู้ใช้ พบว่า การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 13.54, 
p < .05) ซึ่งตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.20 ทีม่ากกว่าตราสินค้า H&M ที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.42 

สำหรับมิติการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย พบว่า การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M แตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 23.72, p < .05) โดยตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.16 
มากกว่าตราสินค้า H&M ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเทา่กับ 2.96 ขณะที่มิติการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ พบว่า 
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO 
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และ ตราสินคา้ H&M แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถติิ (t [565] = 24.61, p < .05) โดยตรา
สินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.22 และตราสินคา้ H&M ทีม่ีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 2.88 และ
สุดท้าย มิติการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน พบว่า การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ (t [565] = 24.61, p < .05) โดยตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.19 และตรา
สินค้า H&M ทีม่ีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.42 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและทดสอบความแตกต่างการออกแบบยสูเซอร์อนิเทอร์เฟส 

ของผู้บริโภคตราสนิค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M 

การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 
UNIQLO H&M 

t         p 
M SD M SD 

สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 4.26 0.50 2.85  0.50 33.36 .00 
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ 4.20 0.68 3.42  0.59 13.54 .00 
การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย 4.16 0.56 2.96 0.64 23.72 .00 
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 4.22 0.60 2.88 0.68 24.61 .00 
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 4.19 0.59 3.42 0.59 26.30 .00 

รวม 4.20 0.52 2.98 0.51 27.66 .00 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
2.2 ผลการวัดค่าความรูส้ึกของผู้บริโภค  

ตัวแปรตามในงานวิจัยน้ี คือ ความรู้สึกของผู้บริโภค (Customer Feeling) แบ่งออกเป็น 4 
ด้าน อันได้แก่ 1) อารมณ ์(Emotion) 2) ทศันคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (Attitudes 
towards the App) 3) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitudes towards the Brand) และ 4) ความ
ไว้วางใจได้ (Trust) โดยมีผลการทดสอบ ดังนี ้
 
 2.2.1 อารมณ์ 

  ในส่วนของอารมณ์ (Emotion) ที่มีต่อการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดคำถามของ Kuhlthau (2004) ทีป่ระกอบไปด้วยคำถามทั้งหมดจำนวน 10 ขอ้ 
ผู้วิจัยได้ปรับความหมายของข้อความ (Recode) ในคำถามข้อ 1 4 6 7 และ 9 และเพื่อความ
เหมาะสมกับงานวิจัยได้ปรับมาตรวัดคะแนนให้อยู่ในระดบัการวัดแบบ 5 ระดับ โดยใช้เกณฑ์ในการ
ให้คะแนน คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 5 คะแนน ทั้งนี้ เมื่อ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 138 

ทดสอบค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัด พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .91 ในส่วนของการ
รับรู้ถึงความเพลิดเพลินของการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และค่า
ความเช่ือมั่นที่ระดับ .89 สำหรับตราสินค้า H&M  (ดูตารางที่ 4.9) 
  
ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอารมณ ์

อารมณ ์
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.15 0.63 3.04 0.80 

ท่านรู้สึกมั่นใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.34 0.70 3.59 0.75 

ท่านรู้สึกมีความไว้วางใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.36 0.69 3.31 0.71 

ท่านไม่รู้สึกสับสนต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.21 0.73 2.77 0.91 

ท่านมีมุมมองที่ดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.17 0.68 3.00 0.75 

ท่านมีความรู้สึกเชื่อมั่นในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน…  4.33 0.68 2.95 0.82 

ท่านรู้สึกมีความสุขต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.15 075 2.75 0.76 

ท่านมีความรู้สึกสบายใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.17 0.69 2.88 0.80 

ท่านมีความรู้สึกเชื่อถือต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.26 0.71 2.89 0.90 
ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.32 0.73 2.92 0.82 

รวม 4.24 0.52 3.01 0.57 

ค่าความเชื่อมั่น .91 .89 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

  
 ผลการวิเคราะห์ด้านอารมณท์ี่ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลเิคชันของตรา
สินค้า UNIQLO พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ กลุ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเค
ชันตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมั่นใจต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยที่ 4.34 ตามมาด้วย กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกเชื่อมั่นในการใช้งานผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชัน ค่าเฉลี่ยอยู่ระดับที่ 4.33 กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกพึงพอใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
มีค่าเฉลี่ยที่ 4.32 ส่วนกลุ่มตวัอย่างรู้สึกเชื่อถือต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.26 
กลุ่มตัวอย่างที่ไม่รู้สึกสับสนต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ขณะที่กลุ่ม
ตัวอย่างรู้สึกมีมุมมองที่ดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน และกลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกสบายใจต่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันน้ัน มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากัน คือ 4.17 สุดท้าย คือ กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกที่
ดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลเคชัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ การที่กลุ่มตัวอย่างที่รู้สึกมีความสุขต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชัน ที่ค่าเฉลีย่ระดับที่ 4.15 
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ในทางกลับกัน ด้านผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M กลับมี
ความรู้สึกมั่นใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มากที่สุดด้วยค่าเฉลี่ยที่ 3.59 รองลงมา คือ กลุ่ม
ตัวอย่างมีความไว้วางใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 ต่อมา คือ 
กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกที่ดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลเคชัน กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมีมุมมองที่ดีต่อการใช้
งานโมไบล์แอปพลิเคชัน กลุม่ตัวอย่างที่มีความรู้สึกเชื่อมั่นในการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน และ
กลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้สึกพึงพอใจต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ระดับ 
3.04 3.00 2.95 และ 2.92 ในขณะทีม่ีกลุ่มตัวอย่างที่มคีวามรู้สึกเชื่อถือต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.89 ซึ่งใกล้เคียงกับค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่รู้สึกสบายใจตอ่การใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชัน 2.88 ส่วนกลุ่มตัวอย่างทีไ่ม่รู้สึกสับสนต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันน้ัน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.77 และค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คอื กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมีความสขุต่อการใช้งานโมไบล์ 
แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M ที่ระดับ 2.75 
 
2.2.2 ทัศนคตติ่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน  

   สำหรับทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (Attitudes towards the App) ผู้วจิัย
ได้เลือกเครื่องมือจากงานวิจัยของ Kim et al. (2016) ซึ่งมีคำถามจำนวน 5 ข้อ และได้ปรับมาตรวัด
คะแนนเพื่อความเหมาะสมให้อยู่ในระดับการวัดแบบ 5 ระดับ ใช้เกณฑ์ในการให้คะแนนคำตอบตั้งแต่ 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 5 คะแนน ซึ่งมีความเชื่อมั่นของ
คำถามอยู่ที่ .85 สำหรับตราสินค้า UNIQLO และ .77 สำหรับตราสินค้า H&M (ดูตารางที่ 4.10) โดย
สรุปผลทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันได้ ดังนี้ 

จากการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอ่การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO พบว่า โดยภาพรวมแล้ว กลุม่ตัวอย่างรู้สึกดีกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันมากที่สุด อยู่ที่
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ลำดับถดัมา คือ โดยภาพรวมแล้ว กลุ่มตัวอย่างรู้สึกพอใจกับการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 การใชง้านโมไบล์แอปพลิเคชนัเป็นความคิดที่ด ีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.23 อีกทั้งกลุม่ตัวอย่างคิดว่า โดยภาพรวมแล้ว การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO เป็นสิ่งที่ดี ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ระดับ 4.22 และการใชง้านโมไบล์แอปพลิเคชันเป็นทางเลือกที่
ฉลาด มีค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06 

ด้านค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่มีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M ที่สูงสุด 
3 อันดับแรก ได้แก่ โดยภาพรวมแล้ว การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าเป็นสิ่งที่ดี มี
ค่าเฉลี่ยที่ระดบั 3.49 โดยภาพรวมแล้ว กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.25 ส่วนการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันเป็นทางเลือกที่ฉลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 
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ซึ่งเท่ากันกับค่าเฉลี่ยของการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนัเป็นความคิดที่ด ีและสุดท้าย คอื โดยภาพรวม
แล้ว กลุ่มตัวอย่างรู้สึกพอใจกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนั มีค่าเฉลี่ยที่ระดับ 2.88 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคตติ่อการใช้งาน 

โมไบล์แอปพลิเคชนั 

ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนั 
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

โดยภาพรวมแล้ว การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 
เป็นสิ่งที่ด ี

4.22 0.71 3.49 0.75 

โดยภาพรวมแล้ว ท่านรู้สึกดีกับการใช้งานโมไบล์แอป 
พลิเคชันตราสินค้า… 

4.28 0.73 3.35 0.78 

โดยภาพรวมแล้ว ท่านรู้สึกพอใจกับการใช้งาน 
โมไบล์แอปพลิเคชันที่ให้บริการโดยตราสินค้า… 

4.26 0.69 2.88 0.86 

การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…เป็นความคิดที่ดี 4.23 0.73 2.92 0.83 

การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…เป็นทางเลือกที่ฉลาด 4.06 0.77 2.92 0.83 

รวม 4.21 0.58 3.11 0.59 
ค่าความเชื่อมั่น .85 .77 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
2.2.3 ทัศนคตติ่อตราสินค้า   

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลด้านทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitudes towards the Brand) 
ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดจากงานวิจัยของ Spears และ Singh (2004) จำนวน 5 ข้อ โดยปรับคะแนน
เพื่อความเหมาะสมให้อยู่ในระดับการวัดแบบ 5 ระดับ ใช้เกณฑ์ในการใหค้ะแนนคำตอบต้ังแต่ ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 5 คะแนน เมื่อทดสอบค่าความเช่ือมั่นของ
มาตรวัด พบว่า ค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .71 สำหรับตราสินค้า UNIQLO และ .73 ตราสินค้า H&M 
ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ (ดูตารางที่ 4.11)  

 สำหรับด้านทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า UNIQLO พบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าตราสินคา้ UNIQLO นั้นได้รับความนิยม ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยที่
สูงที่สุด เท่ากบั 4.48 ใกล้เคยีงกับกลุ่มตัวอย่างรู้สึกพอใจต่อตราสินค้า UNIQLO รองลงมา ด้วย
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 ในขณะเดียวกัน กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีกับตราสินค้า UNIQLO และกลุ่มตัวอย่าง
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รู้สึกชื่นชอบตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ระดับ 4.42 และกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าตราสินค้า 
UNIQLO มีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากนัอยู่ที่ระดับ 4.33 

 ขณะที่ในส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้าของโมไบล์แอปพลิเคชนัของตราสินค้า H&M  พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าตราสินค้า H&M ได้รับความนิยม มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.84 โดยกลุ่มตัวอย่างรู้สึก
ว่าตราสินค้า H&M มีความน่าสนใจ ได้ค่าเฉลี่ยเป็นอันดับรองลงมาที่ระดับ 3.73  ตามด้วยกลุ่ม
ตัวอย่างที่รู้สึกชื่นชอบตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.43 ขณะที่กลุ่มตัวอย่างรู้สึกพอใจกับตราสินค้า 
H&M มีค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.26 และกลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีกับตราสินค้า H&M เป็นอันดับสุดท้าย ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคตติ่อตราสินค้า 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

ท่านรู้สึกว่าตราสินค้า…มีความน่าสนใจ 4.33 0.61 3.73 0.71 

ท่านรู้สึกดีกับตราสินค้า… 4.42 0.61 3.14 0.89 

ท่านรู้สึกพอใจกับตราสินค้า… 4.47 0.61 3.26 0.83 

ท่านรู้สึกว่าตราสินค้า…ได้รับความนิยม 4.48 0.62 3.84 0.75 

ท่านรู้สึกชื่นชอบตราสินค้า… 4.42 0.61 3.43 0.67 

รวม 3.53 0.38 3.48 0.55 
ค่าความเชื่อมั่น .79 .76 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
2.2.4 ความไว้วางใจได้  

 ในการวัดความไว้วางใจได ้(Trust) ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านทางโมไบล์แอปพลิเค
ชันของตราสินค้า ผู้วิจัยนำเครื่องมือที่ใช้ในการวัดความไว้วางใจได้ของ Kim et al. (2008) โดยปรับ
มาตรวัดคะแนนเพ่ือความเหมาะสมให้อยูใ่นระดับการวัดแบบ 5 ระดับ ใช้เกณฑ์ในการให้คะแนน
คำตอบตั้งแต่ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 5 คะแนน เมื่อทดสอบ
ค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัด โดยมีค่าความเชื่อมั่นของคำถามเฉลี่ยรวมทั้ง 3 ข้อ อยู่ทีร่ะดับ .71 
สำหรับตราสินค้า UNIQLO และ .76 สำหรับตราสินค้า H&M (ดูตารางที่ 4.12)  

ความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านทางโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่า โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าทำให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกว่า 
ในฐานะผู้ขายตราสินค้า UNIQLO จะรักษาสัญญาและปฏบิัติตามข้อตกลงที่ให้ไว้ได้ เป็นลำดับสูงสุด
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ด้วยคะแนนเฉลี่ย 4.40 ต่อมา คือ กลุ่มตัวอย่างเชื่อว่าโมไบล์แอปพลิเคชันมีความไว้วางใจได้ ด้วย
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และกลุม่ตัวอย่างเชื่อว่าโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO ในฐานะผู้ขาย
จะมอบผลประโยชน์ที่ดีที่สุดได้ ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 

ในส่วนของความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านทางโมไบล์แอปพลิเคชันของ
ตราสินค้า H&M พบว่า กลุ่มตัวอย่างเชื่อว่าโมไบล์แอปพลิเคชันไว้วางใจได้ มีค่าเฉลี่ยเปน็ลำดับสูงสุด
ที่คะแนนเฉลี่ย 3.17 ขณะที่โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M ในฐานะผู้ขายจะมอบผลประโยชน์ที่
ดีที่สุดได้ ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06 โดยโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าทำให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่า 
ในฐานะผู้ขายตราสินค้า H&M จะรักษาสญัญาและปฏิบัติตามข้อตกลงที่ให้ไว้ได้ เท่ากับเฉลี่ยอยู่ที่ 
2.68 

 
ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไว้วางใจได ้

ความไว้วางใจได ้
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

ท่านเชื่อว่าโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… มีความไว้วางใจได้ 4.38 0.68 3.17 0.74 

โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… ทำให้ท่านรู้สึกว่า ในฐานะผู้ขาย… 
จะรักษาสัญญาและปฏิบัติตามข้อตกลงที่ให้ไว้ได้ 

4.40 0.69 2.68 0.94 

ท่านเชื่อว่าโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… ในฐานะผู้ขายจะมอบ
ผลประโยชน์ที่ดีที่สุดให้แก่ท่านได้ 

4.29 0.70 3.06 0.78 

รวม 4.35 0.55 2.96 0.76 

ค่าความเชื่อมั่น .71 .76 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 

สุดท้าย เมื่อนำค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรตามความรู้สึกของผู้บริโภค มาทดสอบระหว่างตรา
สินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M ด้วยค่าสถิติแบบ Independent samples t-test ปรากฏว่า 
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า 
H&M มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ด้วยสถิติ (t [565] = 20.61, p = < .05) โดยตรา
สินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.08 ซึ่งมากกว่าตราสินค้า H&M ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.24 
(ดูตารางที่ 4.13)   
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ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและทดสอบความแตกต่างด้านความรูส้ึกของผู้บริโภคทีซ่ื้อสินค้า 
ผ่านโมไบล์แอปพลเิคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสนิค้า H&M 

ความรู้สึกของผู้บริโภค 
UNIQLO H&M 

t         p 
M SD M SD 

อารมณ์ 4.24 0.52 3.01  0.52 26.85 .00 
ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 4.21 0.58 3.11  0.59 22.29 .00 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.53 0.38 3.48 0.55 1.25 .11 
ความไว้วางใจได้ 4.35 0.55 3.37 0.67 24.61 .00 

รวม 4.08 0.46 3.24 0.51 20.61 .00 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

  
 โดยเมื่อทดสอบด้วยค่าสถิติความรู้สึกของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้า UNIQLO ในแต่ละมิต ิพบว่า อารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 26.85, p < 
.05) โดยตราสนิค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.24 และตราสินค้า H&M ทีม่ีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.01 ในส่วนของมิติทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน พบว่า ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า 
H&M มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 22.29, p < .05) ซึ่งตราสินค้า 
UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.21 ทีม่ากกว่าตราสินค้า H&M ทีม่ีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 

สำหรับมิติด้านทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญ
ทางสถิติ (t [565] = 1.25, p > .05) โดยตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.53 และตรา
สินค้า H&M มีค่าเฉลี่ยรวมเทา่กับ 3.48 และในส่วนของมิติความไว้วางใจได้ พบว่า ความไว้วางใจได้
ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และ ตราสินค้า H&M 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 24.61, p < .05) โดยตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 4.35 และตราสนิค้า H&M ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเทา่กับ 3.37  
 
2.3 ผลการวัดค่าประสบการณ์ของผู้บริโภค  

ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Consumer Experience) เป็นอีกหนึ่งตัวแปรตามที่เกิดจาก
ปฏิสัมพันธ์การตอบสนองผ่านจุดสัมผัสระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Homburg et al., 2017) ใน
การซื้อสินค้าผา่นช่องทางไมไบล์แอปพลิเคชัน โดยในการศกึษาครั้งน้ี ประกอบด้วย ความพึงพอใจ 
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ความถี่ในการซื้อ และความภักดีต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน โดยมีผลการทดสอบ ดัง
รายละเอียดต่อไปน้ี 

 
2.3.1 ความพึงพอใจ  

ในการศึกษาเกีย่วกับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า สำหรับตัวแปรด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) มีบทบาทสำคญัอย่างมากที่เกี่ยวข้องกับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้นำมาตรวัดความพึงพอใจจากงานวิจัยของ Song และ 
Zinkhan (2008) ที่ประกอบไปด้วยคำถามทั้งหมด 3 ขอ้ พร้อมปรับมาตรวัดคะแนนเพ่ือความ
เหมาะสม และให้กลุ่มตัวอย่างลงคะแนน โดยใช้เกณฑ์ในการให้คะแนนคำตอบตั้งแต่ ไม่เห็นด้วยอย่าง
ย่ิง ได้ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 5 คะแนน โดยมีค่าความเช่ือมั่นของคำถามอยู่ที่ระดับ 
.71 สำหรับตราสินค้า UNIQLO และ .73 สำหรับตราสินค้า H&M (ดูตารางที่ 4.14) 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพงึพอใจ 

ความพึงพอใจ 
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

ท่านรู้สึกพึงพอใจกับประสบการณ์ ในการใช้งาน 
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า… 

4.24 0.68 3.17 0.74 

ท่านรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน์ 
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…เป็นสิ่งที่ท่านต้องการ 

4.28 0.73 2.68 0.94 

ท่านรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน์ผ่าน 

โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า…เป็นไปตามที่คาดหวังไว้
อย่างดี 

4.36 0.71 3.06 0.78 

รวม 4.29 0.59 2.96 0.76 

ค่าความเชื่อมั่น .77 .90 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 

โดยเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าจาก
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO พบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิง
ออนไลน์ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า เป็นไปตามที่คาดหวังไว้อย่างด ีด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.36 โดยกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน์ผ่านโมไบล์แอปพลเิคชนัเป็นสิ่งที่
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พวกเขาต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ตามด้วยกลุ่มตัวอย่างที่รู้สึกพึงพอใจกับประสบการณ์ ในการ
ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.24 

ส่วนความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M ที่มี
การเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ กลุม่ตัวอย่างที่รู้สึกพึงพอใจกับประสบการณ์ ในการ
ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน์ผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชนัเป็นสิ่งที่พวกเขาต้องการ และกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน์ผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชนัของตราสินค้า เป็นไปตามที่คาดหวังไว้อย่างด ีซึ่งมีระดับค่าเฉลี่ย ได้แก่ 3.17, 
3.06 และ 2.68 ตามลำดับ 

 
2.3.2 ความถี่ในการซื้อ 

เนื่องจากการแสดงออกทางพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (Purchase Frequency) มีความ
เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
ดังนั้น ผู้วิจัย ได้เลือกมาตรวัดคำถามของ McLean et al. (2020) มีคำถามทั้งหมดจำนวน 3 ข้อ และ
เพื่อความเหมาะสมกับงานวิจัยได้ปรับมาตรวัดคะแนนให้อยู่ในระดับการวัดแบบ 5 ระดบั โดยใช้
เกณฑ์ในการให้คะแนน คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 5 คะแนน 
ต่อมา เมื่อทดสอบค่าความเช่ือมั่น พบว่า ตราสินค้า UNIQLO มีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ 
.91 ในส่วนของตราสินค้า H&M มีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .89 (ดูตารางที่ 4.15) 

ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเรื่องความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO พบว่า มคี่าเฉลี่ยของคำถามสูงสุดเท่ากันที่ระดับ 4.24 คือ กลุ่ม
ตัวอย่างมักจะซื้อสินค้าจากตราสินค้า UNIQLO ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน และโดยปกตแิล้ว กลุ่ม
ตัวอย่างจะซื้อสินค้าจากตราสินค้า UNIQLO ผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน สุดท้าย ค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าจากตราสินคา้ UNIQLO โดยตรงผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชันอยู่บ่อยครั้ง 
มีค่าเท่ากับ 4.10 

ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M พบว่า ค่าเฉลีย่ 
ของกลุ่มตัวอย่างที่มักจะซื้อสินค้าจากตราสินคา้ H&M มีค่าเฉลี่ยสูงสุดทีร่ะดับ 3.60 รองลงมา คือ 
โดยปกตแิล้ว กลุ่มตัวอย่างจะซื้อสินค้าจากตราสินคา้ H&M มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 และค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดเป็นของกลุ่มตัวอย่างทีซ่ื้อสินค้าจากตราสินคา้ H&M โดยตรงผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชันอยู่
บ่อยครั้ง มีค่าเท่ากับ 3.17  
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ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการซื้อ 

ความถี่ในการซื้อ 
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

ท่านมักจะซื้อสินค้าจากตราสินคา้…ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน 4.24 0.71 3.60 0.74 

โดยปกติท่านซื้อสินค้าจากตราสินค้า… 

ผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน 

4.24 0.69 3.17 0.71 

ท่านซื้อสินค้าจากตราสินค้า…โดยตรงผ่านช่องทาง 

โมไบล์แอปพลิเคชันอยู่บ่อยครั้ง 

4.10 0.79 3.51 0.75 

รวม 4.19 0.59 3.42 0.59 

ค่าความเชื่อมั่น .71 .73 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
2.3.3 ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนั 

 ในการวัดความความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (M-Loyalty) ของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าผา่นทางโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดมาจากงานวิจัยของ D. 
Cyr et al. (2006) และปรับมาตรวัดคะแนนเพ่ือความเหมาะสมให้อยูใ่นระดับการวัดแบบ 5 ระดับ 
ใช้เกณฑ์ในการให้คะแนนคำตอบตั้งแต่ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้ 1 คะแนน ไปจนถึง เหน็ด้วยอย่างยิ่ง 
ได้ 5 คะแนน เมื่อทดสอบค่าความเช่ือมั่นของมาตรวัดอยู่ที่ระดับ .80 สำหรับตราสินค้า UNIQLO 
และ .84 สำหรับตราสินค้า H&M   

 จากตารางที่ 4.16 สามารถอธิบายผลของการวัดความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเค
ชันของผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO ได้ว่า ค่าเฉลี่ยของขอ้ความ ในอนาคต ท่านพิจารณาที่จะใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชนั สูงสุดถึง 4.38 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างต้องการกลับมาใช้งานโมไบล์แอปพลิเค
ชันนี้อีกครั้ง ได้ค่าเฉลี่ยอยู่ทีร่ะดับ 4.30 และในอนาคต กลุ่มตัวอย่างพิจารณาที่จะซื้อสินค้าผ่านทาง
โมไบล์แอปพลิเคชัน ได้ค่าเฉลี่ยเป็นลำดับที่สามเท่ากับ 3.28 

 ขณะทีค่วามภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคตราสินค้า H&M กลุ่ม
ตัวอย่างพิจารณาว่า ในอนาคต ท่านพิจารณาที่จะใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนัเช่นเดียวกัน โดยได้
ค่าเฉลี่ยสูงสุดถึง 3.10 ลำดบัต่อมา ได้แก่ ในอนาคต กลุ่มตัวอย่างพิจารณาที่จะซื้อสินค้าผ่านทาง
โมไบล์แอปพลิเคชนั มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.86 โดยกลุ่มตัวอย่างต้องการกลับมาใช้งานโมไบล์ 
แอปพลิเคชันนี้อีกครั้ง มีค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุดที่ระดับ 2.80 
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ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีต่อการใช้งาน 
โมไบล์แอปพลิเคชนั 

ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลเิคชัน 
UNIQLO H&M 

M SD M SD 

ท่านต้องการกลับมาใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน…นี้อีกครั้ง 4.30 0.71 2.80 0.80 

ในอนาคต ท่านพิจารณาที่จะซื้อสินค้าผ่านทาง 
โมไบล์แอปพลิเคชัน… 

4.28 0.69 2.86 0.86 

ในอนาคต ท่านพิจารณาที่จะใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน… 4.38 0.79 3.10 0.71 

รวม 4.32 0.59 2.90 0.71 

ค่าความเชื่อมั่น .80 .84 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
 สุดท้าย การนำค่าเฉลี่ยรวมของประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเค
ชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M มาทดสอบด้วยค่าสถิติแบบ Independent 
samples t-test ผลการวิเคราะห์พบว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเค
ชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ(t [565] = 
28.09, p < .05) โดยตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.28 ซึ่งมากกว่าตราสินค้า H&M ทีม่ี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.88 (ดูตารางที่ 4.17)  

 จากนั้น ทดสอบด้วยค่าสถิติของประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเค
ชันของตราสินค้าในแต่ละมิต ิพบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้าของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t 
[565] = 23.51, p < .05) โดยตราสินค้า UNIQLO มีความพึงพอใจค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.29 ซึ่ง
มากกว่าค่าเฉลี่ยรวมของตราสินค้า H&M ทีม่ีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.97 

 สำหรับมิติความถี่ในการซื้อ พบว่า ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์ของโมไบล์แอปพลิเค
ชันของทั้งสองตราสินค้า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 24.34, p < .05) 
โดยความถี่ในการซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
4.19 ซึ่งมากกว่าตราสินค้า H&M ทีม่ีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.78 และมิติสุดท้าย คือ มิตคิวามภักดีต่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน พบว่า ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคตรา
สินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาสถิติ (t [565] = 25.99, p < 
.05) โดยความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
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4.32 ขณะที่ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
2.90  
 
ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและทดสอบความแตกต่างด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้า

ผ่านโมไบล์แอปพลเิคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสนิค้า H&M 

ประสบการณข์องผู้บริโภค 
UNIQLO H&M 

t         p 
M SD M SD 

ความพึงพอใจ 4.29 0.59 2.97  0.76 23.51 .00 
ความถี่ในการซื้อ 4.19 0.59 2.78  0.66 24.34 .00 
ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 4.32 0.59 2.90 0.71 25.99 .00 

รวม 4.28 0.55 2.88 0.63 28.09 .00 

หมายเหต:ุ กำหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ำสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

   
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์อทิธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ต่อความรูส้ึกของ

ผู้บริโภค และประสบการณข์องผู้บริโภค 

สำหรับส่วนน้ี เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟส ต่อความรู้สึก
และประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยทำการทดสอบตัวแปรทำนาย การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 
คือ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ มีตัวแปรตาม คือ ความรู้สึกของผู้บรโิภค และประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค ด้วยการวิเคราะห์ทางสถิติหาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ
อธิบายถึงรายละเอียดของการออกแบบยูสเซอร์อิเนเทอร์เฟสที่สามารถทำนายการเกิดความรู้สึกของ
ผู้บริโภค และประสบการณ์ของผู้บริโภค เพื่อตอบสมมติฐานที่ตั้งไว้  

โดยแบ่งการทดสอบออกเป็น 2 ส่วน โดยในส่วนแรก ทดสอบอิทธิพลของตัวแปรการ
ออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ประกอบไปด้วย สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับ
ผู้ใช้ การรับรู้ถงึความใช้งานง่าย  การรับรู้ถงึความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ที่มีตอ่
ความรู้สึกของผู้บริโภคทั้ง 4 ด้าน ประกอบไปด้วย อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ (สมมติฐานข้อที่ 1) และในส่วนที่สอง คือ การทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ที่มีตอ่ประสบการณ์ของผู้บริโภค ประกอบไป
ด้วย ความพึงพอใจ ความถี่ในการซื้อ และความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (สมมติฐานข้อ
ที่ 2) 
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3.1 อิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟส ต่อความรู้สึกของผู้บริโภค 
 
 สมมติฐานที่ 1 การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน มีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึกของผู้บริโภค 

 ในส่วนที่ 1 เริม่ต้นจากการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) ด้วยการ
พิจารณาค่าความทน (Tolerance) พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรทำนาย ได้แก่ สุนทรียศาสตร์
ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 
และการรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มีค่าเท่ากับ 
0.421, 0.355, 0.209, 0.179 และ 0.336 ตามลำดับ ซึ่งมคี่ามากกว่าเกณฑ์ คือ 0.1 แสดงว่า ไม่มี
ปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ และเมื่อพิจารณาค่าอัตราความแปรปรวนเฟ้อ หรือ Variance 
Inflation Factor (VIF) พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรทำนายในสมการถดถอยดังกล่าว มีค่าเท่ากับ 
2.734, 2.816, 4.781, 5.578 และ 2.974 ตามลำดับ ซึ่งมคี่าต่ำกว่าเกณฑ์ คือ ต่ำกว่า 10 แสดงว่า 
ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ  

 ขณะที่ด้านของการพิจารณาค่าความทน (Tolerance) ของตัวแปรทำนาย ได้แก่ 
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความ
มีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M มีค่า
เท่ากับ 0.663, 0.431, 0.120, 0165 และ 0.431 ตามลำดับ ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ์ คือ 0.1 แสดงว่า 
ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ และเมื่อพิจารณาค่าอัตราความแปรปรวนเฟ้อ หรือ Variance 
Inflation Factor (VIF) พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรทำนายในสมการถดถอยดังกล่าว มีค่าเท่ากับ 
1.508, 2.321, 8.347, 6.045 และ 2.327 ตามลำดับ ซึ่งมคี่าต่ำกว่าเกณฑ์ คือ ต่ำกว่า 10 แสดงว่า 
ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ  

 โดยผู้วิจัยแบ่งการทดสอบตามความรู้สึกของผู้บรโิภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้า ทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า และความไว้วางใจได้ โดยมีผลการทดสอบ ดังต่อไปน้ี 
 

3.1.1 อารมณ ์ 

 จากตารางแสดงที่ 4.18 พบว่า อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์
แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ต่อความรู้สึกของผู้บริโภค ด้านอารมณ์ มีค่า R เท่ากับ 0.915 
ซึ่งเข้าใกล้ 1 แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การ
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ปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถงึความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน มีความสัมพันธ์กับอารมณ์ของผู้บริโภค และมคี่าสัมประสิทธิแ์บบพุคูณ (R2) เท่ากับ .837 
แสดงว่า การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน มีอิทธิพลต่ออารมณ์ของ
ผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ร้อยละ 83.7 ส่วนอีกร้อยละ 
16.3 มาจากปัจจัยอื่น  

 เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคด้าน
อารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินคา้ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO พบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่ออารมณ์ ได้แก่ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ สามารถร่วมกันพยากรณ์
อารมณ์ของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 83.7 
(Adjusted R2 = .835) โดยตัวแปรทั้งหมดที่สามารถพยากรณ์อารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO สามารถเขียนเป็นสมการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนน
ดิบได้ ได้ดังต่อไปนี้ 
 

EMO = 0.383 + 0.180 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.064 (การปรับแต่งสำหรับ
ผู้ใช้) + 0.248 (การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย) + 0.230 (การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน)์ + 0.197 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน) 

 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
 
ZEMO = 0.173 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.083 (การปรับแต่งสำหรับผู้ใช)้ + 

0.270 (การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย) + 0.268 (การรับรูถ้ึงความมีประโยชน)์ + 
0.223 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน) 

 
 จากสมการทำนายอารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในการทำนายอารมณ์ ได้ดีที่สุดเมื่อเทียบกับค่าคงที่ 
ได้แก่ การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ และการปรบัแต่งสำหรับผู้ใช้ ตามลำดับ แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติมากที่สุด คือ การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินคา้ และการรับรูถ้ึงความมีประโยชน์ ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์
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เท่ากับ .27 รองลงมา คือ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการ
ปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .22, .17 และ .08 (ดูตารางที่ 4.18) 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายอารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผา่นโมไบล์ 

แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO  

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 

สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 0.180 0.173 0.036  4.962   .001* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ 0.064 0.083 0.029  2.201 .028* 
การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย 0.248 0.270 0.045 5.464 .001* 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 0.230 0.268 0.046 5.030 .001* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 0.197 0.223 0.046 5.725 .001* 

ค่าคงที่ (a) 0.383  0.106 3.604 .001* 

R = .915     R2 = .837     Adjusted R2 = .835     S.E. = .210      F = 328.342     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
ส่วนอิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสต่อความรู้สึกของผู้บริโภคด้านอารมณ์ของ

ผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M มีค่า R เท่ากับ 0.857 ซึ่งเข้าใกล้ 1 
หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรบัแต่งสำหรับ
ผู้ใช้ การรับรู้ถงึความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน มี
ความสัมพันธ์กับอารมณ์ของผู้บริโภค และมคี่าสัมประสิทธิแ์บบพุคูณ (R2) เท่ากับ .735 ตัวแปรต้น 
การออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน จึงมีอิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคที่
ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M ร้อยละ 73.5 ส่วนอีกร้อยละ 26.5 มาจาก
ปัจจัยอื่น ๆ 

โดยผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่ออารมณ์ของ
ผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่ออารมณ์ 
ได้แก่ การรับรูถ้ึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
สามารถร่วมกนัพยากรณ์อารมณ์ของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 (ดตูารางที่ 
4.19) โดยสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 73.5 (Adjusted R2 = .730) โดยตัวแปรทั้งหมดที่สามารถ
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พยากรณ์อารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M เขียนเป็น
สมการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ ดังนี้ 

 
EMO = 0.356 + 0.299 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน์) + 0.234 (การรบัรู้ถึงความ

เพลิดเพลิน) + 0.158 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ)  
 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
 
ZEMO = 0.354 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน)์ + 0.265 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน) + 

0.137 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ)  
 
ตารางที่ 4.19 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายอารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผา่นโมไบล์ 

แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M  

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 

สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 0.158 0.137 0.047  3.333    .001* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ 0.070 0.072 0.050  1.403  .162 
การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย 0.148 0.165 0.087 1.707  .089 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 0.299 0.354 0.070 4.297   .001* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 0.234 0.265 0.045 5.193   .001* 

ค่าคงที่ (a) 0.356  0.146 2.448   .015* 

R = .857     R2 = .735     Adjusted R2 = .730     S.E. = .297      F = 131.020     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 

 จากสมการทำนายอารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
H&M พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในการทำนายอารมณ์ได้ดีที่สุดเมื่อเทียบกับค่าคงที่ 
ได้แก่ การรับรูถ้ึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
ตามลำดับ แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรที่มีอิทธพิลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติมาก
ที่สุด คือ การรบัรู้ถึงความมีประโยชน์ของผู้บริโภคที่มีต่อโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า ซึ่งมีค่า



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 153 

สัมประสิทธิ์เทา่กับ .35 รองลงมา คือ การรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน และสุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ 
มีค่าสัมประสทิธิ์เท่ากับ .27, .17 และ .14 ตามลำดับ 

 การแสดงผลของตารางที่ 4.20 เป็นการเปรียบเทียบอิทธิพลของตัวแปรต้นที่มีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึกของผู้บริโภค ด้านอารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินคา้ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO และตราสินค้า H&M โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 ตัวแปรการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่ออารมณ์
ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 มีคา่สัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท่ากับ .84 กล่าวคือ ตัวแปรต้นการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน มีอิทธิพลเชิงบวกต่ออารมณ์ของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง ร้อย
ละ 84.0 นอกเหนือจากนั้นอีกร้อยละ 16 เกิดจากอิทธิพลตัวจากปัจจัยอื่น ๆ โดยตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ การรบัรู้ถึงความใช้งานง่าย และการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ ซึ่งมีค่า
สัมประสิทธิ์ที่เท่ากับ .27 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความรูส้ึกของผู้บริโภค ด้านอารมณ์ของ

ผู้บริโภคตราสนิค้า UNILO และตราสินค้า H&M  

ตัวแปร 
อารมณ ์

UNIQLO H&M 

β β 
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ  0.17*   0.14* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้  0.08*  0.07 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  0.27*  0.17 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน ์  0.27*   0.35* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  0.22*   0.27* 

R2 0.84 0.73 
หมายเหต:ุ *p < .05 
 

 ขณะที่ตัวแปรการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และสุนทรียศาสตร์
ในการออกแบบ มีอิทธิพลเชิงบวกต่ออารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค่าสัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท่ากับ .73 แสดงให้
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เห็นว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่ออารมณ์ของผู้บริโภค ร้อยละ 73.0 ส่วนอีกร้อยละ 27.0 มาจากปัจจัยอื่น โดยตัว
แปรทำนายที่มคี่าสัมประสิทธิส์ูงที่สุด คือ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิเ์ท่ากับ .35 
แต่ในส่วนของตัวแปรการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ และการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
อารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินคา้ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
 
3.1.2 ทัศนคตติ่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 

 สำหรับตัวแปรตามของตัวแปรต้นการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ต่อความรู้สึกของผู้บริโภค ตัวต่อไป คือ ทัศนคติต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชัน แสดงใหเ้ห็นว่า อิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสต่อทัศนคติการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มีค่า R เท่ากับ 0.874 ซึ่งเข้าใกล้ 1 แสดงให้เห็นว่า 
อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรบัแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึง
ความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภค และมีค่าสัมประสทิธิ์แบบพุคูณ (R2) เท่ากับ 
.763 การออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน จึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการใช้
งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO ร้อยละ 76.3 ส่วนอีกร้อยละ 23.7 มาจากปัจจัยอื่น ๆ (ดู
ตารางที่ 4.21) 

 ต่อมา ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลตอ่ทัศนคติต่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน UNIQLO พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน ได้แก ่สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน สามารถร่วมกันพยากรณ์ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 76.3 (Adjusted R2 = 
.760) โดยตัวแปรทั้งหมดที่สามารถพยากรณ์ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
UNIQLO เขียนเป็นสมการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ ดังนี้ 
 

ATA = 0.163 + 0.145 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.296 (การรับรู้ถึงความใช้งาน
ง่าย) + 0.261 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน์) + 0.187 (การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน) 
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และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
 
ZATA = 0.125 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.289 (การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย) + 

0.273 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน)์ + 0.189 (การรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน) 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนั 

ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินคา้ UNIQLO 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 0.145 0.125 0.049  2.985    .003* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ 0.075 0.088 0.039  1.930  .054 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย 0.296 0.289 0.061 4.858   .001* 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 0.261 0.273 0.062 4.248   .001* 
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 0.187 0.189 0.046 4.029   .001* 

ค่าคงที่ (a) 0.163  0.143 1.146  .253 

R = .874     R2 = .763     Adjusted R2 = .760     S.E. = .282      F = 205.925     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
 จากสมการข้างต้น แสดงว่า ตัวแปรที่มีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยในการทำนายทัศนคติต่อการ
ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ดีทีสุ่ด เมื่อเทียบกับค่าคงที่ ได้แก่ การรับรู้ถึง
ความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และสุนทรียศาสตร์ในการ
ออกแบบ ตามลำดับ โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า UNIQLO มากทีสุ่ด คือ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ .29 รองลงมา การ
รับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .27 การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ .19 และสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .13  
 

ส่วนอิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสต่อความรู้สึกของผู้บริโภค ด้านทัศนคติต่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M มีค่า R เท่ากับ 0.708 ซึ่งเข้าใกล้ 1 หมายความว่า 
อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรบัแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึง
ความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า และมีค่าสัมประสทิธิ์แบบพุคูณ (R2) เท่ากับ 
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.502 ตัวแปรต้นการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน จึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M ร้อยละ 50.2 ส่วนอีกร้อยละ 49.8 มาจาก
ปัจจัยอื่น ๆ (ดูตารางที่ 4.22) 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนั 

ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินคา้ H&M 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 0.167 0.141 0.067  2.504    .013* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ 0.151 0.152 0.070  2.169  .031* 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย 0.186 0.203 0.122 1.526 .128  

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 0.145 0.167 0.098 1.481 .140 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 0.169 0.187 0.063 2.664  .008* 
ค่าคงที่ (a) 0.672  0.204 3.288  .001* 

R = .708     R2 = .502     Adjusted R2 = .491     S.E. = .418      F = 47.545     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
 เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้บริโภค ด้าน
ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ได้แก่ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ และ
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ สามารถร่วมกันพยากรณ์ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันได้
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 50.2 (Adjusted R2 = .491) 
ซึ่งตัวแปรทั้งหมดที่สามารถพยากรณ์ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M 
เขียนเป็นสมการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ ได้ดังต่อไปน้ี 
 

ATA = 0.672 + 0.167 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.151 (การปรับแต่งสำหรับ
ผู้ใช้) + 0.169 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน) 

 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
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ZATA = 0.141 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.152 (การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้) + 
0.187 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน) 

 
 จากสมการพยากรณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคด้านทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้า H&M พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในการทำนายทัศนคติต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชันได้ดีที่สุด เมื่อเทียบกับค่าคงที่ ได้แก่ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน การปรับแต่ง
สำหรับผู้ใช้ และสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบตามลำดับ กล่าวคือ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินมี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้ามากที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
.19  รองลงมาเป็น การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .15 และสุนทรียศาสตร์ในการ
ออกแบบ มีค่าสัมประสิทธิ์เทา่กับ .14 

 ตารางที่ 4.23 เป็นการแสดงผลการเปรียบเทียบอิทธิพลของตัวแปรต้นที่มีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึกของผู้บริโภค ด้านทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และ
ตราสินค้า H&M โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 อิทธิพลของตัวแปรต้น ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของ
ตราสินค้า UNIQLO คือ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความ
มีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท่ากับ .76 แสดงว่า ตัวแปรต้นสุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การรับรู้ถึง
ความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ร้อยละ 76.0 ส่วนอกีร้อยละ 24.0 
เกิดจากอิทธิพลตัวจากปัจจัยอื่น ซึ่งตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธ์ิสูงที่สุด คือ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย 
และการรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน มีค่าสัมประสิทธิ์ที่เท่ากับ .29 ในขณะทีต่ัวแปรการปรับแต่งสำหรับ
ผู้ใช้ มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 ด้านของตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ และการรับรู้ถงึ
ความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีค่า
สัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท่ากับ 49 กล่าวคอื สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ 
และการรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อด้านทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า ร้อยละ 49.0 ส่วนอีกรอ้ยละ 51.0 มาจากอิทธิพลของปัจจัยอื่น โดยตัวแปรทำนายที่มีค่า
สัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ การรบัรู้ถึงความเพลินเพลิน มีค่าสัมประสิทธิ์เทา่กับ .19 ส่วนตัวแปรการรับรู้
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ถึงความใช้งานง่าย และการรบัรู้ถึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตารางที่ 4.23 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความรูส้ึกของผู้บริโภค ด้านทัศนคติต่อการใช้ 

 งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสนิค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M  

ตัวแปร 

ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเค
ชัน 

UNIQLO H&M 
β β 

สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ  0.13*    0.14* 
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้ 0.09    0.15* 
การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  0.29*   0.20 
การรับรู้ถึงความมีประโยชน ์  0.27*   0.17 
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  0.19*    0.19* 

R2 0.76 0.49 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
3.1.3 ทัศนคตติ่อตราสินค้า 

 ในตารางที่ 4.24 แสดงอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ต่อความรู้สึกของผู้บริโภค ในเรื่องของทัศนคติต่อตราสินค้า โดย
อิทธิพลการออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟส ประกอบด้วย สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่ง
สำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
ต่อความรู้สึกของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อตราสินค้า มีค่า R เท่ากับ 0.665 ซึ่งเข้าใกล้ 1 แสดงให้
เห็นว่า อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ได้แก่ มคีวามสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และมี
ค่าสัมประสิทธิแ์บบพุคูณ (R2) เท่ากับ .442 กล่าวคือ การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์
แอปพลิเคชัน มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO ร้อยละ 44.2 ส่วนอีกร้อยละ 55.8 มาจาก
ปัจจัยอื่น ๆ  

เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
UNIQLO พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อด้านทัศนคติต่อสินค้า ได้แก่ สุนทรยีศาสตร์ในการออกแบบ และ
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ สามารถร่วมกนัพยากรณ์ทัศนคติต่อตราสินค้าได้อย่างมีนัยสำคัญทาง
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สถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 44.2 (Adjusted R2 = .433) และตัวแปรทั้งหมดที่
สามารถพยากรณ์ทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO ดังกล่าว สามารถนำมาเขียนสมการถดถอยแบบพหุ
ในรูปคะแนนดบิได้ ดังนี้ 

 
ATB = 1.571 + 0.163 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.310 (การรับรู้ถึงความมี

ประโยชน์)  
 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
 
ZATB = 0.216 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.339 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน์)  
 

ตารางที่ 4.24 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายทัศนคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคที่ซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลเิคชันตราสินค้า UNIQLO  

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ    0.163    0.216 0.049     3.356    .001* 
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้    0.042    0.076 0.039     1.081  .280 
การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  - 0.029  - 0.044 0.061 - 0.478  .633  
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์    0.310    0.339 0.062    5.046   .001* 
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  - 0.024  - 0.036 0.046 - 0.518  .605 
ค่าคงที่ (a)    1.571  0.143 11.020   .001* 

R = .665     R2 = .442     Adjusted R2 = .433     S.E. = .282      F = 50.544     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05  
 
 จากสมการข้างต้น ชี้ให้เห็นว่า ตัวแปรที่มีคา่สัมประสิทธิ์ถดถอยในการทำนายทัศนคติต่อ
ตราสินค้า UNIQLO ได้ดีที่สุด เมื่อเทียบกับค่าคงที่ ได้แก่ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และ
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ ตามลำดับ หมายความว่า การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO มากทีสุ่ด คือ ค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ .34 รองลงมา สุนทรียศาสตร์ใน
การออกแบบ ค่าสัมประสิทธิเ์ท่ากับ .22 

ส่วนผลการทดสอบอิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสต่อความรู้สึกของผู้บริโภคด้าน
ทัศนคติต่อตราสินค้า H&M มีค่า R เท่ากับ 0.577 ซึ่งเขา้ใกล้ 1 หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปร
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ทำนาย ได้แก่ สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย 
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า 
และมีค่าสัมประสิทธิ์แบบพุคูณ (R2) เทา่กับ .333 ดังนั้น ตวัแปรทำนายการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน จึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า H&M รอ้ยละ 33.3 
ส่วนอีกร้อยละ 66.7 มาจากปัจจัยอื่น ๆ (ดูตารางที่ 4.25) 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายทัศนคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชนัตราสนิค้า H&M 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ  0.369  0.331 0.073   5.061    .001* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้  0.113  0.120 0.076   1.483   .001* 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย -0.272 -0.313 0.133 -2.037  .139  
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์  0.264  0.322 0.107  2.465   .043* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  0.205  0.240 0.069  2.952   .014* 

ค่าคงที่ (a)  1.503  0.224  6.715   .003* 

R = .577     R2 = .333     Adjusted R2 = .318     S.E. = .457      F = 23.513     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
 จากนั้น นำข้อมูลวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้า H&M พบว่า ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน สามารถ
ร่วมกันพยากรณ์ทัศนคติต่อตราสินค้าได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสามารถพยากรณ์ได้
ร้อยละ 33.3 (Adjusted R2 = .318) ซึ่งตัวแปรทั้งหมดทีส่ามารถพยากรณ์ทัศนคติต่อตราสินค้า 
H&M นำมาเขยีนเป็นสมการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ ได้ดังต่อไปนี้ 
 

ATB = 1.503 + 0.369 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.113 (การปรับแต่งสำหรับ
ผู้ใช้) + 0.264 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน์) + 0.205 (การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน) 

 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
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ZATB = 0.331 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.120 (การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้) + 

0.322 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน)์ + 0.240 (การรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน) 
 

 จากสมการพยากรณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคด้านทัศนคติต่อตราสินค้า H&M พบว่า ตัวแปร
ที่มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในการทำนายทัศนคติต่อตราสินค้าได้ดีที่สุด เมื่อเทียบกับค่าคงที่ ได้แก่ 
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และการ
ปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ ตามลำดับ อธิบายได้ว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ มีอิทธิพลทัศนคติต่อตรา
สินค้ามากที่สุด มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ .33  รองลงมาเป็น การรับรู้ความมีประโยชน์ มีค่าสัมประสทิธิ์
เท่ากับ .32 การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ค่าสัมประสิทธิ์เทา่กับ .24 และการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีค่า
สัมประสิทธิ์เทา่กับ .12 
 
 การแสดงผลของตารางที่ 4.26 เป็นอิทธิพลของตัวแปรต้น ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการ
ออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการ
รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M 
เปรียบเทียบกัน ดังนี้ 

 ตัวแปรทำนายของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
และการรับรู้ถงึความมีประโยชน์ มีต่ออิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค่าสัมประสิทธ์ิทำนาย (R2) เท่ากับ .43 บง่ช้ีว่า ตัวแปรสุนทรียศาสตร์
ในการออกแบบ และการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO 
ร้อยละ 43.0 ส่วนอีกร้อยละ 57.0 เกิดจากอิทธิพลตัวจากปัจจัยอื่น และตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูง
ที่สุด คือ การรบัรู้ถึงความมีประโยชน์ มีค่าสมัประสิทธิ์ที่เทา่กับ .34 รองลงมา คือ  สุนทรียศาสตร์ใน
การออกแบบ มีค่าสัมประสทิธิ์ที่เท่ากับ .22 ในขณะที่ตัวแปรการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึง
ความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO อย่างไม่มี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 ในขณะที่ตัวแปร สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรบัแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความ
มีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า H&M อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท่ากับ .32 กล่าวคือ สุนทรียศาสตร์
ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ร้อยละ 32.0 ส่วนอีกร้อยละ 68 มาจากอิทธิพลของ
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ปัจจัยอื่น ๆ ซึ่งตัวแปรทำนายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คอื สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ มีค่า
สัมประสิทธิ์เทา่กบั .33 รองลงมา คือ การรบัรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และ
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีค่าสัมประสิทธิ์เทา่กับ .32, .24 และ .12 ส่วนตัวแปรการรับรู้ถึงความใช้
งานง่าย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  
 
ตารางที่ 4.26 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความรูส้ึกของผู้บริโภค ด้านทัศนคติต่อ 

ตราสินค้า UNIQLO และตราสนิค้า H&M 

ตัวแปร 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 

UNIQLO H&M 
β β 

สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ   0.22*    0.33* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้  0.08    0.12* 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย -0.04  -0.31 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน ์   0.34*    0.32* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน -0.04    0.24* 

R2  0.43 0.32 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
3.1.4 ความไว้วางใจได ้

 สำหรับตัวแปรความรู้สึกของผู้บริโภคที่ซื้อซือ้สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันด้านต่อไป คือ 
ความไว้วางใจได้ จากผลของตารางที่ 4.27 พบว่า อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส
สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ต่อความไว้วางใจได้ มีค่า R เท่ากับ 0.665 ซึ่งเขา้
ใกล้ 1 แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ประกอบด้วย สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การ
ปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจได้ของผู้บริโภค และมคี่าสมัประสิทธิ์แบบพุคูณ (R2) 
เท่ากับ .575 กล่าวคือ การออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
UNIQLO จึงมอีิทธิพลต่อความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 57.5 ส่วนอีกร้อยละ 
42.5 มาจากปัจจัยอื่น ๆ  
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ตารางที่ 4.27 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่ซือ้สินค้า 
                 ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสนิค้า UNIQLO 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ  0.200  0.180 0.063   3.202    .002* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้  0.064  0.078 0.050   1.279  .202 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  0.105  0.107 0.078 1.343  .180  

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์  0.311  0.339 0.079  3.930   .001* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  0.129  0.136 0.060  2.160   .032* 

ค่าคงที่ (a)  0.946  0.183  5.160   .001* 

R = .758     R2 = .575     Adjusted R2 = .568     S.E. = .363      F = 86.228     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05  

 
 ทั้งนี้ เมื่อนำมาวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้ 
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อด้านความไว้วางใจได้ ได้แก่ สนุทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรู้ถึง
ความมีประโยชน์ และการรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน โดยสามารถร่วมกันพยากรณ์ความไว้วางใจได้ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 57.5 (Adjusted R2 = .568) ตัว
แปรทั้งหมดทีส่ามารถพยากรณ์ความไว้วางใจได้ UNIQLO ดังกล่าว สามารถนำมาเขียนสมการ
ถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ ดังนี้ 
 

TRU = 0.946 + 0.200 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.311 (การรับรู้ถงึความมี
ประโยชน์) + 0.129 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน)  

 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
 
ZTRU = 0.180 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.339 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน์) + 

0.136 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน)   
 

 จากสมการข้างต้น ชี้ให้เห็นว่า ตัวแปรที่มีคา่สัมประสิทธิ์ถดถอยในการทำนายความ
ไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ได้ดีที่สุด เมื่อ
เทียบกับค่าคงที่ ได้แก่ การรบัรู้ถึงความมีประโยชน์ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้ถึง
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ความเพลิดเพลิน ตามลำดับ แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรที่มีอทิธิพลต่อความไว้วางใจได้มากที่สุด คือ การ
รับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .34 รองลงมา สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ มีค่า
สัมประสิทธิ์เทา่กับ .18 และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีค่าสัมประสทิธิเ์ท่ากับ .14 

ในส่วนของอิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสต่อความรู้สึกของผู้บริโภค ด้านความ
ไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M มีค่า R เท่ากับ 0.768 
ซึ่งเข้าใกล้ 1 หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การ
ปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจได้ และมีค่าสัมประสิทธิ์แบบพุคูณ (R2) เท่ากับ .589 
ดังนั้น ตัวแปรทำนาย การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบลแ์อปพลิเคชัน จึงมีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจได้ ร้อยละ 58.9 ส่วนอีกร้อยละ 41.1 มาจากปัจจัยอื่น ๆ (ดูตารางที่ 4.28) 

 ต่อมา ผู้วิจัยได้วิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้
ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ไว้วางใจได้ ได้แก่ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ และการรับรู้ถงึความมีประโยชน์ สามารถรว่มกันพยากรณ์
ความไว้วางใจได้ของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึ่งสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 
58.9 (Adjusted R2 = .581) ซึ่งตัวแปรทั้งหมดที่สามารถพยากรณ์ความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่มี
ต่อโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M โดยเขียนเป็นสมการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ ได้
ดังต่อไปนี้ 

 
TRU = 0.311 + 0.064 (การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้) + 0.311 (การรับรู้ถงึความมีประโยชน)์  
 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
 
ZTRU = 0.317 (การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้) + 0.214 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน์)  
 

 จากสมการพยากรณ์ความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้า H&M พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในการทำนายความไว้วางใจได้ดีที่สุด เมื่อเทียบ
กับค่าคงที่ ได้แก่ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ และการรับรู้ถงึความมีประโยชน์ ตามลำดับ อธิบายได้ว่า 
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้มากที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .32 รองลงมา
เป็น การรับรู้ความมีประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .21 
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ตารางที่ 4.28 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่ซือ้สินค้า 
                 ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสนิค้า H&M  

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ  0.200  0.084 0.063   1.639    .103 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้  0.064  0.317 0.069   4.989   .001* 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  0.105  0.194 0.072 1.607  .109  

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์  0.311  0.214 0.127  2.089   .038* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  0.129  0.100 0.101  1.579  .116 

ค่าคงที่ (a)  0.311  0.212  1.468  .143 

R = .768     R2 = .589     Adjusted R2 = .581     S.E. = .363      F = 67.730     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05 
 

 โดยเปรียบเทียบอิทธิพลของตัวแปรต้น ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรบัแต่ง
สำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
มีอิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้บริโภค ด้านความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเค
ชันตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M ดังนี้ (ดูตารางที่ 4.29) 

 อิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ทีม่ีต่ออิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO พบว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 มีคา่สัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท่ากับ .57 แสดงว่า ตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
และการรับรู้ถงึความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
ได้ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO ร้อยละ 57.0 ส่วนอีกร้อยละ 
43.0 เกิดจากอิทธิพลตัวจากปัจจัยอื่น และตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงทีสุ่ด คือ การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิ์ทีเ่ท่ากับ .34 รองลงมา คือ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้ถงึ
ความเพลิดเพลิน ตามลำดับ ในขณะที่ตัวแปรการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย มี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO อย่าง
ไม่มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 ในขณะที่ตัวแปรการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ และการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท่ากับ .58 แสดงให้เหน็ว่า ตัวแปร
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การปรับตำแต่งสำหรับผู้ใช้ และการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้ ร้อยละ 
58.0 ส่วนอีกรอ้ยละ 42.0 มาจากอิทธิพลของปัจจัยอื่น โดยตัวแปรทำนายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด 
คือ การปรับตำแต่งสำหรับผู้ใช้ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .32 รองลงมา คอื การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .21 โดยตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรู้ถึงความใช้
งานง่าย และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตารางที่ 4.29 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความรูส้ึกของผู้บริโภค ด้านความไว้วางใจได ้

สำหรบัโมไบลแ์อปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสนิค้า H&M 

ตัวแปร 
ความไว้วางใจได ้

UNIQLO H&M 
β β 

สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ   0.18*   0.08 
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้  0.08    0.32* 
การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  0.11   0.19 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน ์   0.34*    0.21* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน   0.14*   0.10 

R2  0.57 0.58 
หมายเหต:ุ *p < .05 
 

 จากผลการวิจยั สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ได้ว่า การออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับ
ผู้ใช้ การรับรู้ถงึความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรบัรู้ถึงความเพลิดเพลินมี
อิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้บรโิภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ซึ่งยอมรับสมมตฐิานที่ 1  
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3.2 อิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟส ต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 
 สมมติฐานที่ 2 การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน มีอิทธิพลต่อ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค 

 จากการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) ด้วยการพิจารณาค่าความ
ทน (Tolerance) พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรทำนาย ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึง
ความเพลิดเพลิน สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มีค่าเท่ากับ 0.421, 0.355, 
0.209, 0.179 และ 0.336 ตามลำดับ ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ ์คือ 0.1 แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วม
เส้นตรงเชิงพหุ และเมื่อพิจารณาค่าอัตราความแปรปรวนเฟ้อ หรือ Variance Inflation Factor 
(VIF) พบว่า คา่ VIF ของตัวแปรทำนายในสมการถดถอยดังกล่าว มีค่าเท่ากับ 2.734, 2.816, 4.781, 
5.578 และ 2.974 ตามลำดับ ซึ่งมีค่าต่ำกว่าเกณฑ์ คือ ต่ำกว่า 10 แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วม
เส้นตรงเชิงพหุ  

 ขณะที่ด้านของการพิจารณาค่าความทน (Tolerance) ของตัวแปรทำนาย ได้แก่ 
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความ
มีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M มีค่า
เท่ากับ 0.663, 0.431, 0.120, 0165 และ 0.431 ตามลำดับ ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ์ คือ 0.1 แสดงว่า 
ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ และเมือ่พิจารณาค่าอัตราความแปรปรวนเฟ้อ หรือ Variance 
Inflation Factor (VIF) พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรทำนายในสมการถดถอยดังกล่าว มีค่าเท่ากับ 
1.508, 2.321, 8.347, 6.045 และ 2.327 ตามลำดับ ซึ่งมคี่าต่ำกว่าเกณฑ์ คือ ต่ำกว่า 10 แสดงว่า 
ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ  

 โดยแบ่งการทดสอบตามประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของ
ตราสินค้า ทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่ ความพอใจ ความถี่ในการซื้อ และความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชัน มีรายละเอียดของผลการทดสอบ ดังนี้ 
 

3.2.1 ความพึงพอใจ 

 จากการรายงานผลวิเคราะห์ในตารางที่ 4.30 พบว่า อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้านความพึง
ใจ มคี่า R เท่ากับ 0.867 ซึ่งเข้าใกล้ 1 แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ได้แก่ 
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความ
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มีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีความสัมพันธ์กับความพึงใจของผู้บริโภค และมีค่า
สัมประสิทธิ์แบบพุคูณ (R2) เท่ากบั .751 แสดงว่า การออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์
แอปพลิเคชัน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า UNIQLO ร้อยละ 75.1 ส่วนอีกร้อยละ 24.9 มาจากปัจจัยอื่น  
 
ตารางที่ 4.30 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความพึงพอใจของผู้บริโภคทีซ่ื้อสินค้า 

ผ่านโมไบล์แอปพลเิคชันตราสินค้า UNIQLO  

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ  0.294  0.250 0.051   5.806    .001* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้  0.037  0.042 0.041   0.901  .368 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  0.140  0.135 0.063 2.207   .028* 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์  0.408  0.420 0.064  6.367   .001* 
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  0.107  0.107 0.048  2.218   .027* 

ค่าคงที่ (a)  0.139  0.148  0.937 .349 

R = .867     R2 = .751     Adjusted R2 = .747     S.E. = .294      F = 192.288     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05  
 
 เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ตราสินค้า UNIQLO พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน สามารถร่วมกัน
พยากรณ์ทัศนคติต่อตราสินค้าได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 
44.2 (Adjusted R2 = .433) และตัวแปรทัง้หมดที่สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจ ดังกล่าว โดย
นำมาเขียนสมการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ ดังนี ้
 

SAT = 0.139 + 0.294 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.140 (การรับรู้ถึงความใช้งาน
ง่าย) + 0.408 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน์) + 0.408 (การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน) 

 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
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ZSAT = 0.250 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.135 (การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย) +         
0.420 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน์) + 0.107 (การรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน) 

 
 จากสมการข้างต้น ชี้ให้เห็นว่า ตัวแปรที่มีคา่สัมประสิทธิ์ถดถอยในการทำนายความพึง
พอใจของผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO ได้ดีที่สุด เมื่อเทียบกับค่าคงที่ ได้แก่ การรับรูถ้ึงความมี
ประโยชน์ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย และการรับรู้ความเพลิดเพลิน 
ตามลำดับ อธิบายได้ว่า การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เทา่กับ .42 รองลงมาเป็น สุนทรยีศาสตร์ในการออกแบบ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .25 
การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .14 และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีค่า
สัมประสิทธิ์เทา่กับ .11 
 

ส่วนผลการทดสอบอิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้า H&M ต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้านความพึงพอใจค่า R เท่ากับ 0.899 ซึ่งเข้าใกล้ 
1 หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ได้แก่ สุนทรยีศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่ง
สำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ และมีค่าสมัประสิทธิ์แบบพุคูณ (R2) เท่ากับ .809 ดังนั้น ตัวแปร
ทำนายการออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ร้อย
ละ 80.9 ส่วนอีกร้อยละ 19.1 มาจากปัจจยัอื่น ๆ (ดูตารางที่ 4.31) 
  
ตารางที่ 4.31 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความพึงพอใจของผู้บริโภคทีซ่ื้อสินค้า 
  ผ่านโมไบล์แอปพลเิคชันตราสินค้า H&M 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ  0.165  0.108 0.053    3.098    .002* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้  0.231  0.180 0.056    4.149   .001* 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  0.169  0.143 0.098   1.733 .084  

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์  0.567  0.506 0.078   7.236  .001* 
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  0.117  0.100 0.051   2.302   .022* 

ค่าคงที่ (a) -0.764  0.164 - 4.665  .001 

R = .899     R2 = .809     Adjusted R2 = .805     S.E. = .334      F = 199.549     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05 
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 จากนั้น ทำการวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคตราสินค้า H&M พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจสำหรับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเค
ชัน ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และ
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน สามารถร่วมกนัพยากรณ์ความพึงพอใจได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 80.9 (Adjusted R2 = .809) โดยตัวแปรทั้งหมดที่สามารถ
พยากรณ์ความพึงพอใจของผู้บริโภค และนำมาเขียนเป็นสมการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ 
ได้ดังต่อไปนี้ 
 

SAT = -0.764 + 0.165 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.231 (การรับรู้ถึงความใช้
งานง่าย) + 0.567 (การรับรูถ้ึงความมีประโยชน์) + 0.117 (การรับรูถ้ึงความ
เพลิดเพลิน) 

 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
 
ZSAT = 0.108 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.180 (การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย) + 

0.506 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน์) + 0.100 (การรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน) 
 
 จากสมการพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า H&M พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในการทำนายความพึงพอใจได้ดีที่สุด เมื่อเทียบ
กับค่าคงที่ ได้แก่ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ สุนทรียศาสตรใ์นการ
ออกแบบ และการรับรู้ความเพลิดเพลิน ตามลำดับ อธิบายได้ว่า การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เทา่กับ .51 รองลงมาเป็น การปรับแต่งสำหรับ
ผู้ใช้ ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .18 สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ มีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ .11 และการ
รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ .10  

 การแสดงผลของตารางที่ 4.32 แสดงผลอทิธิพลของตัวแปรต้น ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการ
ออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการ
รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของผู้บริโภคด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M เปรียบเทียบกัน ได้
ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.32 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ด้านความพึงพอใจ 
สำหรบัโมไบลแ์อปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสนิค้า H&M   

ตัวแปร 
ความพึงพอใจ 

UNIQLO H&M 
β β 

สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ   0.25*    0.11* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้  0.42    0.18* 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย   0.14*   0.14 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน ์   0.42*    0.51* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน   0.11*    0.10* 

R2  0.75 0.81 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
 ตัวแปรทำนายของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า UNIQLO ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .05 มีคา่สัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท่ากับ .75 หมายความว่า ตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการ
ออกแบบ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ร้อยละ 75.0 ส่วนอีกร้อยละ 25.0 เกิดจากอิทธิพลตัวจากปัจจัยอื่น 
และตัวแปรที่มคี่าสัมประสิทธิส์ูงที่สุด คือ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิท์ี่เท่ากับ .42 
รองลงมา คือ สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
มีค่าสัมประสทิธิ์ที่เท่ากับ .25, .14 และ .11 ในขณะที่ตัวแปรการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO อย่างไม่มี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 ในขณะที่ตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 และมีคา่
สัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท่ากับ .81 กล่าวคือ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรบัแต่งสำหรับ
ผู้ใช้ การรับรู้ถงึความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ร้อยละ 
81.0 ส่วนอีกรอ้ยละ 19.0 มาจากอิทธิพลของปัจจัยอื่น ซึ่งตัวแปรทำนายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด 
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คือ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .51 รองลงมา คือ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ 
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .18, .11 
และ .10 ส่วนตัวแปรการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
สำหรับตราสินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

3.2.2 ความถี่ในการซื้อ 

 สำหรับตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันด้านต่อไป คือ 
ความถี่ในการซื้อ จากผลของตารางที่ 4.33 พบว่า อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟส ต่อ
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มีค่า R เท่ากับ 0.616 ซึ่งเขา้
ใกล้ 1 แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ประกอบด้วย สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การ
ปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อของผู้บริโภค และมคี่าสมัประสิทธิ์แบบพุคูณ (R2) 
เท่ากับ .380 กล่าวคือ การออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง ร้อยละ 38.0 ส่วนอีกร้อยละ 62.0 
มาจากปัจจัยอื่น ๆ  

 ทั้งนี้ เมื่อนำมาวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อ 
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อ ได้แก่ สุนทรยีศาสตร์ในการออกแบบ การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน โดยสามารถร่วมกันพยากรณ์ความถี่ในการซื้อ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถพยากรณ์ไดร้้อยละ 38.0 (Adjusted R2 = .370) ตัวแปร
ทั้งหมดที่สามารถพยากรณ์ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO 
ดังกล่าว นำมาเขียนสมการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ ดังนี้ 
 

PF = 0.588 + 0.347 (สุนทรยีศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.344 (การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์) + 0.247 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน)  

 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
 
ZPF = 0.242 (สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ) + 0.290 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน์) + 

0.202 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน)   
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 จากสมการข้างต้น ชี้ให้เห็นว่า ตัวแปรที่มีคา่สัมประสิทธิ์ถดถอยในการทำนายความถี่ในการ
ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ได้ดีที่สุด เมื่อเทียบกับค่าคงที่ ได้แก่ การ
รับรู้ถึงความมีประโยชน์ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน ตามลำดับ 
แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความความถี่ในการซือ้มากที่สุด คือ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 
มีค่าสัมประสทิธิ์เท่ากับ .29 รองลงมา สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ มีค่าสัมประสิทธิเ์ท่ากับ .24 
และการรับรู้ถงึความเพลดิเพลิน มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .20 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความถี่ในการซื้อของผู้บริโภคที่ซือ้สินค้า 

ผ่านโมไบล์แอปพลเิคชันตราสินค้า UNIQLO 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ   0.347    0.242  0.098   3.556    .001* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้   0.095    0.090  0.078   1.213  .226 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  -0.177  - 0.140  0.122 -1.448  .149 
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์   0.344    0.290 0.123  2.788   .006* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน   0.247    0.202  0.093  2.659   .008* 

ค่าคงที่ (a)   0.588   0.286  2.055  .041 

R = .616     R2 = .380     Adjusted R2 = .370     S.E. = .567      F = 39.102     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05  
 

ในส่วนของอิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้าน
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M มีค่า R เท่ากับ 0.569 ซึ่งเข้าใกล้ 
1 หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ได้แก่ สุนทรยีศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่ง
สำหรับผู้ใช ้การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ และมีคา่สัมประสิทธิ์แบบพุคูณ (R2) เท่ากับ .324 ดงันั้น ตัวแปร
ทำนาย การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน จึงมีอิทธิพลต่อความถี่ในการ
ซื้อ ร้อยละ 32.4 ส่วนอีกร้อยละ 67.6 มาจากปัจจัยอื่น ๆ (ดูตารางที่ 4.34) 
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ตารางที่ 4.34 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์ 
แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M  

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ    0.347    0.067  0.087   1.015    .311 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้    0.095    0.110  0.091   1.345 .180 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  - 0.177  - 0.296  0.160 -1.915 .057 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์    0.344    0.166  0.128  1.260  .209 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน    0.247    0.564  0.083  6.910   .001* 

ค่าคงที่ (a)    0.929   0.268  3.470  .001 

R = .569     R2 = .324     Adjusted R2 = .309     S.E. = .547      F = 22.575     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
 ต่อมา เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M พบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อ ได้แก่ การรับรูถ้ึงความเพลิดเพลิน สามารถร่วมกันพยากรณ์ความถี่ใน
การซื้อของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 32.4 
(Adjusted R2 = .309) ซึ่งตัวแปรทั้งหมดทีส่ามารถพยากรณ์ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์ 
แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M โดยเขียนเป็นสมการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ ได้ดังต่อไปนี้ 

 
PF = 0.929 + 0.247 (การรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน)  
 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
 
ZPF = 0.564 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน) 

 
 จากสมการพยากรณ์ประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชันตราสินค้า H&M พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสทิธิ์ถดถอยในการทำนายความถี่ในการซื้อไดด้ี
ที่สุด เมื่อเทียบกับค่าคงที่ ได้แก่การรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน ซึ่งอธิบายได้ว่า การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิเ์ท่ากับ .56  
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 โดยเปรียบเทียบอิทธิพลของตัวแปรต้น ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรบัแต่ง
สำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
UNIQLO และตราสินค้า H&M ดังนี้ (ดูตารางที่ 4.35) 
 
ตารางที่ 4.35 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ด้านความถี่ในการ 

 ซ้ือผ่านโมไบล์แอปพลิเคชนัตราสินค้า UNIQLO และตราสนิค้า H&M 

ตัวแปร 
ความถี่ในการซื้อ 

UNIQLO H&M 
β β 

สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ    0.24*    0.67 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้   0.09    0.11 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย - 0.14    0.30 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน ์    0.29*    0.17 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน    0.20*     0.56* 

R2   0.37  0.31 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
 อิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ทีม่ีต่ออิทธิพลเชิงบวกต่อความถี่ในการซื้อสินคา้ผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO พบว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 
และการรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
มีค่าสัมประสทิธิท์ำนาย (R2) เท่ากับ .37 แสดงว่า ตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้
ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ร้อยละ 37.0 ส่วนอีกร้อยละ 63.0 เกิดจากอิทธิพลตัว
จากปัจจัยอื่น และตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิส์ูงที่สุด คือ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิ์
ที่เท่ากับ .29 รองลงมา คือ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ ซึ่งมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ .24 และการ
รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีค่าสัมประสิทธิ์เทา่กับ .20 ขณะที่ตัวแปรการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้
ถึงความใช้งานง่าย มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 ส่วนความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M พบว่า ตัวแปรการ
รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีค่า
สัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท่ากับ .31 แสดงว่า ตัวแปรการรับรู้ถึงคสามเพลิดเพลิน มีอทิธิพลต่อด้าน
ความถี่ในการซื้อ ร้อยละ 31.0 ส่วนอีกร้อยละ 69.0 มาจากอิทธิพลของปัจจัยอื่น ๆ ซึ่งตัวแปรทำนาย 
การรับรู้ถึงความเพลิดพลิน มคี่าสัมประสิทธิเ์ท่ากับ .57  โดยตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย และการรับรูถ้ึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความถี่ในการซื้อสินคา้ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
 

3.2.3 ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนั 

 ในส่วนนี้เป็นประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO ด้านความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน พบว่า อิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟส  ประกอบไปด้วย สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึง
ความใชง้านง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ต่อความภักดีต่อการใช้
งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มีคา่ R เท่ากับ 0.735 ซึ่งเข้าใกล้ 1 (ดูตารางที่ 4.36) แสดงให้เห็นว่า การ
ออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มีความสมัพันธ์กับ
ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แบบพุคูณ (R2) เท่ากบั .540 
กล่าวคือ การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการ
ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO ร้อยละ 54.0 ส่วนอีกร้อยละ 46.0 มาจากปัจจัยอื่น ๆ 

 เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน ได้แก ่สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรบัรู้ถึงความมีประโยชน์ สามารถร่วมกัน
พยากรณ์ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันได้ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 54.0 (Adjusted R2 = .533) โดยตัวแปรทั้งหมดที่สามารถพยากรณ์
ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO สามารถนำมาเขียนเป็นสมการ
ถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ ดังนี้ 
 

LOY = 0.818 + 0.233 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.392 (การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์)  
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และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
 
ZLOY = 0.196 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.402 (การรับรู้ถึงความมีประโยชน์)  
 

 จากสมการข้างต้น แสดงว่า ตัวแปรที่มีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยในการทำนายความภักดีต่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ดทีี่สุด เมื่อเทียบกับค่าคงที่ ได้แก่ การรับรูถ้ึง
ความมีประโยชน์ และสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ ตามลำดบั โดยตัวแปรที่มีอิทธพิลต่อความภักดี
ต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มากที่สุด คือ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 
มีค่าสัมประสทิธิ์เท่ากับ .40 และลำดับถัดมา คือ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ มีค่าสมัประสิทธิ์
เท่ากับ .20  
 
ตารางที่ 4.36 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 

 ของผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO  

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ  0.233  0.196  0.069   3.357    .001* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้  0.023  0.026  0.056   0.408 .683 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  0.126  0.121  0.087 1.453 .147 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์  0.392  0.402 0.088  4.480  .001* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน  0.057  0.057  0.066  0.871 .384 

ค่าคงที่ (a)  0.818   0.203  4.029  .001* 

R = .735     R2 = .540     Adjusted R2 = .533     S.E. = .402      F = 74.953     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
ส่วนอิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสต่อประสบการณ์ของผู้บริโภคด้านความภักดี

ต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M มีค่า R เท่ากับ 0.733 ซึ่งเข้าใกล้ 1 
หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปรทำนาย ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรบัแต่งสำหรับ
ผู้ใช้ การรับรู้ถงึความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ซึ่งมีค่าสมัประสิทธิ์แบบพุ
คูณ (R2) เท่ากบั .537 ดังนั้น ตัวแปรต้นการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน 
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จึงมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
H&M ร้อยละ 53.7 ส่วนอีกรอ้ยละ 46.3 มาจากปัจจัยอื่น ๆ (ดูตารางที่ 4.37) 

 เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุของตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ด้านความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่ง
สำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
สามารถร่วมกนัพยากรณ์ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันได้ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 53.7 (Adjusted R2 = .527) ซึ่งตัวแปรทั้งหมดที่สามารถ
พยากรณ์ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M นำมาเขียนเป็นสมการ
ถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบได้ ได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.37 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 

  ของผู้บริโภคตราสินค้า H&M  

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

B β S.E.b t p 
สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ    0.257   0.179  0.078    3.299    .001* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้    0.170   0.141  0.081    2.095  .037* 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  - 0.301  -0.271  0.142  - 2.116  .035* 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์    0.534   0.509 0.114    4.678  .001* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน    0.345   0.315  0.074    4.667  .001* 

ค่าคงที่ (a)  - 0.041   0.239  - 0.170 .865 

R = .733     R2 = .537     Adjusted R2 = .527     S.E. = .487      F = 54.762     Sig = .001* 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
LOY = -0.041 + 0.257 (สนุทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.170 (การปรับแต่งสำหรับ

ผู้ใช้) + -0.301 (การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย) + 0.534 (การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน)์ + 0.345 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน) 

 
และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
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ZLOY = 0.179 (สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ) + 0.141 (การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้) + -
0.271 (การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย) + 0.509 (การรับรูถ้ึงความมีประโยชน)์ + 
0.315 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน) 

 
 จากสมการความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M พบว่า ตัวแปร
ที่มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในการทำนายความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันได้ดีที่สุด เมื่อ
เทียบกับค่าคงที่ ได้แก่ การรบัรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน สุนทรียศาสตร์ใน
การออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ และการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย ตามลำดับ กล่าวคือ การรับรู้
ถึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M 
มากที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์เทา่กับ .51 รองลงมาเป็น การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ค่าสมัประสิทธิ์
เท่ากับ .32 สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ ค่าสัมประสทิธิ์เท่ากับ .18 การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีค่า
สัมประสิทธิ์เทา่กับ .14 ขณะที่ตัวแปรการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ - 0.27 

 การแสดงผลของตารางที่ 4.38 เป็นการแสดงการเปรียบเทียบอิทธิพลของตัวแปรต้นที่มี
อิทธิพลต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้านความภักดตี่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO และตราสินค้า H&M โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 อิทธิพลของตัวแปรต้นต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO คือ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิท์ำนาย (R2) เท่ากับ .53 แสดงว่า ตัวแปร
ต้นสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรูถ้ึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อการ
ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ร้อยละ 53.0 ส่วนอกีร้อยละ 47.0 เกิดจาก
อิทธิพลตัวจากปัจจัยอื่น ซึ่งตัวแปรที่มีค่าสมัประสิทธิ์สูงที่สดุ คือ การรับรูถ้ึงความมีประโยชน์ มีค่า
สัมประสิทธิ์ที่เท่ากับ .40 ในขณะที่ตัวแปรการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานงา่ย การ
รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน อย่างไม่มีนัยสำคญั
ทางสถิติที่ระดับ .05 

 ด้านของตัวแปร การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 แต่ตัวแปรการรับรู้ถึงความใช้งาน
ง่าย มีอิทธิพลเชิงลบต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท่ากับ .53 กล่าวคือ การปรับแต่ง
สำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
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มีอิทธิพลต่อความภักดตี่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ร้อยละ 53.0 ส่วนอีกร้อยละ 
47.0 มาจากอิทธิพลของปัจจัยอื่น โดยตัวแปรทำนายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สงูที่สุด คือ การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิเ์ท่ากับ .51 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 ดังนั้น จึงสรุปผลวิจัยการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ได้ว่า การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส
สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้
ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งยอมรับสมมตฐิานที่ 2 ที่ตั้งไว ้

ตารางที่ 4.38  แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้านความภักดีต่อ การ
ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M 
 
ตารางที่ 4.38 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ด้านความภักดีต่อ

การใช้งานโมไบล์แอปพลเิคชันตราสินคา้ UNIQLO และตราสินค้า H&M 

ตัวแปร 
ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 

UNIQLO H&M 
β β 

สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ   0.20*     0.18* 

การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้  0.03     0.14* 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  0.12   - 0.27* 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน ์   0.40*     0.17* 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 0.06     0.19* 

R2 0.53  0.53 
หมายเหต:ุ *p < .05 
  

ส่วนที่ 4 ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหวา่งความรู้สึกของผู้บริโภค และประสบการณ์ของ 
ผู้บริโภค 

 นอกเหนือจากการทดสอบอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ต่อความรู้สกึและ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคแล้ว ผู้วิจัยทำการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บรโิภค 
ประกอบด้วย อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้โมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจ
ได ้กับประสบการณ์ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ประกอบด้วย ความพึง
พอใจ ความถี่ในการซื้อ ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ด้วยการใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์
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แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) ในการทดสอบ และกำหนดระดับ
นัยสำคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งมรีายละเอียด ดังนี ้
 
4.1 ความพึงพอใจ 

 ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภค อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคตติ่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ กับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชัน UNIQLO และตราสินค้า H&M แสดงให้เห็นว่า อารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่
ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน (r = .85, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ขณะที่ตัวแปรทัศนคติ
ต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจ (r = .80, p < .05) อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิต ิต่อมา ตัวแปรด้านทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความพึงพอใจ (r = .68, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสำหรับตัวแปรด้านความไว้วางใจได้ 
ผลการทดสอบพบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชัน (r = .75, p < .05) อยา่งมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

 ในส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามสำหรับตราสินค้า H&M พบว่า อารมณ์ของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน (r = .85, p 
<.05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ส่วนทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค (r = .72, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ
เช่นเดียวกับทัศนคติต่อตราสินค้า H&M มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน (r = .59, p < .05) อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติ และความไว้วางใจได้ใน
การซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค (r = .82, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ(ดตูารางที่ 4.39) 
 
ตารางที่ 4.39 แสดงความสัมพันธร์ะหว่างความรู้สึกผู้บริโภคกับความพึงพอใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภค 
กับความพึงพอใจ 

UNIQLO H&M 

r p r p 

อารมณ์ .85 .00 .85  .00 

ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน .80 .00 .72 .00 

ทัศนคติต่อตราสินค้า .68 .00 .59 .00 

ความไว้วางใจได้ .75 .00 .82 .00 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 182 

 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภค อันได้แก่ 
อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตรา
สินค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ
 
4.2 ความถี่ในการซื้อ 

 เมื่อนำตัวแปรด้านความรู้สึกของผู้บริโภค มาทดสอบความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M พบว่าอารมณ์ของผู้บริโภคที่
ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน (r = .58, p < .05) อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติ สำหรับตัวแปรทัศนคติ
ต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชัน (r = .50, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิส่วนตัวแปรด้านทัศนคติต่อตราสินค้า 
UNIQLO ยังมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับความถี่ในการซื้อ (r = .36, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ
สุดท้าย ตัวแปรด้านความไว้วางใจได้ พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความถี่ในการซื้อของผู้บริโภค 
(r = .48, p < .05) อย่างมีนยัสำคัญทางสถติ ิ(ดูตารางที่ 4.40) 

 สำหรับตัวแปรอารณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M กบั
ความถี่ในการซื้อ พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความถี่ในการซื้อของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์
แอปพลิเคชัน (r = .57, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิขณะที่ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความถี่ในการซื้อ (r = .56, p < .05) อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ ส่วนทัศนคติต่อตราสินค้า H&M มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความถี่ในการซื้อของ
ผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน (r = .53, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และความ
ไว้วางใจได้ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความถี่
ในการซื้อของผู้บริโภค (r = .52, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

 สรุปได้ว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภค ได้แก่ อารมณ ์
ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 183 

ตารางที่ 4.40 แสดงความสัมพันธร์ะหว่างความรู้สึกผู้บริโภคกับความถี่ในการซื้อ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภค 
กับความถี่ในการซื้อ 

UNIQLO H&M 

r p r p 

อารมณ์ .58 .00 .57  .00 

ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน .50 .00 .56 .00 

ทัศนคติต่อตราสินค้า .36 .00 .53 .00 

ความไว้วางใจได้ .48 .00 .52 .00 

 

4.3 ความภักดีต่อการใช้งานผา่นโมไบล์แอปพลิเคชัน 

 จากตารางที่ 4.41 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภคกับความภักดี
ต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้า ผลการวิจัยพบว่า อารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชนั (r = .71, p < .05) อยา่งมีนัยสำคัญทางสถิติ สำหรับตัวแปรทัศนคติต่อการใช้
งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (r = 
.65, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิส่วนตัวแปรด้านทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO ยังมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (r = .58, p < .05) อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ และตัวแปรด้านความไว้วางใจได้ พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีใน
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (r = .63, p < .05) อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติ  

 ขณะที่อารมณข์องผู้บรโิภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M พบว่า มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (r = .76, p < .05) อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ ตัวแปรทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ภักดีในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ชัน (r = .71, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิโดยตัวแปร
ด้านทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน (r = .56, p < .05) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิและผลการทดสอบพบว่า ความไว้วางใจได้มี
ความสัมพันธ์เชงิบวกกับความภักดีในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (r = .68, p < .05) อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.41 แสดงความสัมพันธร์ะหว่างความรู้สึกผู้บริโภคกับความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชัน 

ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภค 
กับความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 

UNIQLO H&M 

r p r p 

อารมณ์ .71 .00 .76  .00 

ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน .65 .00 .71 .00 

ทัศนคติต่อตราสินค้า .58 .00 .56 .00 

ความไว้วางใจได้ .63 .00 .68 .00 

   

 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภค อันได้แก่ อารมณ์ ทัศนคตติ่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับ
ความภักดีในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ 

 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ความรู้สึกของผู้บริโภคซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับประสบการณ์ของผู้บริโภคซื้อสินคา้ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งตราสินค้า 
UNIQLO และตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันต่อ

ความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภคครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ 2 ข้อ คอื 1) เพื่อศึกษาการออกแบบ
ยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบลแ์อปพลเิคชัน ความรู้สกึของผู้บริโภค และประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค และ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน
ต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค จากการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M ช่วงอายุระหว่าง 20 - 39 ปี 
จำนวน 567 คน โดยนำผลการวิจัยมาทำการประมวลผลข้อมูลผ่านโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) for macOS เพื่อคำนวณและวิเคราะห์ค่าสถิติที่
เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ผู้วิจัยแบ่งการนำเสนอในเนื้อหาบทนี้ออกเป็น 5 ส่วน คือ สรุปผลการวิจัย 
อภิปรายผลการวิจัย ข้อจำกัดในงานวิจัย ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต และการนำ
ผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
สรุปผลการวิจยั  

 การวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษาในบริบทของโมไบลแ์อปพลิเคชันของตราสินค้าจำนวนสองตรา
สินค้า ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO 
จำนวน 325 คน และกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
H&M จำนวน 242 คน โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO ส่วนมากเป็นเพศหญิง จำนวน 210 คน จากทั้งหมด 325 คน คดิเป็นร้อยละ 64.6 มีอายุ
ระหว่าง 25 – 29 ป ีมากทีสุ่ดและกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย มีจำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 
ส่วนระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ ่จำนวน 166 
คน คิดเป็นร้อยละ 51.1 ส่วนมากเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 
และส่วนใหญม่ีรายได้ 21,000 – 30,000 บาทต่อเดือนมากที่สุด จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8  

  

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 186 

 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทีซ่ื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M มีจำนวน 
242 คน ซึ่งเป็นเพศหญิงมากที่สุด จำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 71.1 อายุระหว่าง 25 – 29 ปี 
มากที่สุด จำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 และมีการศกึษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จำนวน 
123 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 125 คน คิดเป็นร้อย
ละ 51.7 และมีรายได้ต่อเดือน 21,000 – 30,000 บาท จำนวน 57 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 23.6 

จากการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล ผูว้ิจัยแบ่งข้อสรุปผลการวิจัย ออกเป็น 2 ส่วน 
ได้แก่ 1) ผลการวัดค่าการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ความรู้สึกของผู้บริโภค และประสบการณ์
ของผู้บริโภค และ 2) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟส ต่อความรู้สึก
ของผู้บริโภค และประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดแต่ละส่วนได้ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน ความรู้สึกของผู้บริโภค 

และประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 
การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 

 สำหรับผลการวิจัยด้านตัวแปรการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส สำหรับโมไบล์แอปพลิเค
ชันของตราสินค้า ประกอบด้วย 5 มิติ ไดแ้ก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ 
การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย  การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน โดยตัวแปรใน
แต่ละมิติสามารถสรุปผลได้ ดังนี ้

ผลการวัดค่าสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.26 สำหรับผู้ตอบ
แบบสอบถามของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO ต่างจากค่าเฉลี่ยรวมของผูต้อบ
แบบสอบถามของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.85 อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ ส่วนตัวแปรด้านการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ ผลการวิจัยพบว่า ระดับค่าเฉลี่ยรวมของ
ผู้ตอบแบบสอบถามโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO เท่ากับ 4.20 ต่างจากผู้ตอบ
แบบสอบถามของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.42 อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ และเมื่อพิจารณาข้อมูลด้านการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M ผลปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมของการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย
มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M อยู่ที่ 4.16 และ 2.96 
ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
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 ขณะที่ด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามของโมไบล์
แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO เท่ากับ 4.22 ซึ่งมากกว่าค่าเฉลี่ยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามของ
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินคา้ H&M อยู่ที ่2.88 อย่างมีนัยสำคัญทางสถติิ และมิติสุดทา้ยของการ
ออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส คือ มิติของการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน แสดงให้เห็นว่า ระดับค่าเฉลี่ย
รวมของการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินผู้ตอบแบบสอบถามโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มี
ค่าเฉลี่ยรวมเทา่กับ 4.19 ต่างจากค่าเฉลี่ยรวมของการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินผู้ตอบแบบสอบถาม
ของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M มีค่าเฉลี่ยรวมระดับที่ 3.42 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
 
ความรู้สึกของผู้บริโภค 

 ผลการวัดค่าของตัวแปรด้านความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้า ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ ซึ่งตัวแปรในแต่ละด้านสามารถสรุปผลได้ ดังนี้  

 เมื่อพิจารณาในด้านแรก อารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 4.24 และ 3.01 ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ส่วนของด้านทัศนคติต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชัน ปรากฏว่า ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.21 ต่างจากผู้ตอบแบบสอบถาม
ตราสินค้า H&M ที่มีค่าเฉลี่ยรวมของทัศนคติต่อการใช้โมไบล์แอปพลิเคชันเท่ากับ 3.11 โดยมี
นัยสำคัญทางสถิติ ขณะที่ด้านทัศนคติต่อตราสินค้า ชี้ให้เห็นว่า ระดับค่าเฉลี่ยรวมของผู้ตอบ
แบบสอบถามทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO เท่ากับ 3.53 ต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามของตราสินค้า H&M ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.48 อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ และสุดท้ายมิติความไว้วางใจได้ พบว่า ระดับค่าเฉลี่ยรวมของความ
ไว้วางใจได้ของผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และ ตราสินค้า 
H&M แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.35 และ 3.37 ตามลำดับ โดยการ
สรุปค่าเฉลี่ยรวมของความรู้สึกของผู้บริโภคในตัวแปรแต่ละมิติ ตามตารางที่ 5.2 ได้ ดังนี้ 
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ประสบการณข์องผู้บริโภค 

 สุดท้าย ผลการวัดค่าของตัวแปรด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้า ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ความพึงพอใจ ความถี่ในการซื้อ และความภักดี
ต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน โดยสามารถสรุปผลได้ ดังนี้  

 เมื่อพิจารณาเฉลี่ยรวมของด้านความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์
แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M ผลปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถามของ
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมของความพึงพอใจมากกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M อยู่ที่ 4.29 และ 2.97 ตามลำดับ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ นอกจากนี้ ตัวแปรความถี่ในการซื้อ ผลการวิจัยพบว่า ระดับค่าเฉลี่ยรวมของผู้ตอบ
แบบสอบถามโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO เท่ากับ 4.19 ต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามของ
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.78 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สุดท้าย 
เมื่อวัดค่าเฉลี่ยรวมของความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของความภักดี
ต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO มีระดับที่ 4.32 มากกว่าค่าเฉลี่ยรวมของ
ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M 2.88 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์อทิธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ต่อความรูส้ึกของ 

ผู้บริโภค และประสบการณข์องผู้บริโภค 

 ผลของการวิจัยเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ผู้วิจยัได้ต้ังไว้ 2 ข้อ คือ สมมติฐานที่ 1 การ
ออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้บริโภค และ
สมมติฐานที่ 2 การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน สามารถสรุปผลการวิจยัได้ ดังนี้ 

(ดูตารางที่ 5.1 และ 5.2) 
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ตารางที่ 5.1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความรูส้ึกของผู้บริโภค และประสบการณ ์
ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินคา้ UNIQLO  

ตัวแปร 

               การออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟส  

สุนทรีย 
ศาสตร์ใน

การ
ออกแบบ 

การ
ปรับแต่ง
สำหรับ

ผู้ใช ้

การรับรู้
ถึงความ
ใช้งาน
ง่าย 

การรับรู้ถึง 
ความมี

ประโยชน์ 

การรับรู้
ถึงความ
เพลิด 
เพลิน 

R2 

β β β β β  
ความรู้สึกของผู้บริโภค 

    
อารมณ ์   0.17*    0.08*   0.27*  0.27*   0.22* 0.84 

ทัศนคติต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเค
ชัน 

  0.13*   0.09   0.29*  0.27*    0.19* 0.76 

ทัศนคติต่อตราสินค้า   0.22*   0.08 -0.04  0.34* -0.04 0.43 
ความไว้วางใจได้   0.18*   0.08  0.11  0.34*   0.14* 0.57 
 
ประสบการณข์องผู้บริโภค 

   
ความพึงพอใจ     0.25*    0.42    0.14* 0.42*   0.11* 0.75 
ความถี่ในการ 
      ซื้อ 

    0.24*    0.09  -0.14 0.29*   0.20* 0.37 

ความภักดีต่อการใช้
งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน 

    0.20*    0.03   0.12 0.40* 0.06 0.53 

หมายเหตุ: *p < .05 
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ตารางที่ 5.2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายความรูส้ึกของผู้บริโภค และประสบการณ์ของ 
                ผู้บริโภคทีซ่ื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสนิค้า H&M 

ตัวแปร 

                  การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส  

สุนทรีย 
ศาสตร์ใน

การ
ออกแบบ 

การ
ปรับแต่ง
สำหรับ

ผู้ใช ้

การรับรู้ถึง
ความใช้
งานง่าย 

การรับรู้ถึง
ความมี

ประโยชน์ 

การรับรู ้
ถึงความ 
เพลิด 
เพลิน 

R2 

      β  β β β β   
ความรู้สึกของผู้บริโภค   

  
อารมณ ์   0.14*  0.07    0.17*    0.35*   0.27* 0.73 

ทัศนคติต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเค
ชัน 

  0.14*   0.15*   0.20   0.17   0.19* 0.49 

ทัศนคติต่อตราสินค้า   0.33*   0.12* -0.31   0.32*  0.24* 0.32 
ความไว้วางใจ 

 ได ้
 0.08   0.32*  0.19   0.21* 0.10 0.58 

 
ประสบการณข์องผู้บริโภค 

   
ความพึงพอใจ   0.11*  0.18*  0.14   0.51*  0.10* 0.81 
ความถี่ในการ 
     ซื้อ 

 0.67 0.11  0.30  0.17  0.56* 0.31 

ความภักดีต่อการใช้
งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน 

  0.18*  0.14*   -0.27*   0.17*  0.19* 0.53 

หมายเหตุ: *p < .05 
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การทดสอบสมมติฐานที่ 1  

 อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันต่อความรู้สึกของ
ผู้บริโภคด้านอารมณ์ ผลการทดสอบปรากฏว่า สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO 
ตัวแปรต้นการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสทั้ง 5 มิติ ซึ่งประกอบด้วย สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ 
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึง
ความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่ออารมณ์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มากทีสุ่ด คือ การรับรู้
ถึงความใช้งานง่าย และการรบัรู้ถึงความมีประโยชน ์ขณะที่ตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคสำหรับ
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ 
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์  

 ส่วนความรู้สึกของผู้บริโภคด้านทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน สำหรับผู้ตอบ
แบบสอบถามของตราสินค้า UNIQLO พบว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรูถ้ึงความใช้งาน
ง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อด้านทัศนคติต่อการใช้
งานโมไบล์แอปพลิเคชัน UNIQLO อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยมีตัวแปรการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย 
และการรับรู้ถงึความเพลิดเพลินมีอิทธิพลมากที่สุด แต่สำหรับผู้ตอบแบบสอบถามของตราสินค้า 
H&M ผลวิจัยชี้ให้เห็นว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ และการรับรู้ถึง
ความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลตอ่ด้านทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า โดยตัว
แปรทำนายที่มอีิทธิพลมากที่สุด คือ การรับรู้ถึงความเพลินเพลนิ  

 ต่อมา ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO ใน
ส่วนของด้านทัศนคติต่อตราสินค้า บ่งช้ีว่า ตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้ถึง
ความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และตัวแปรที่
มีค่าสัมประสทิธิ์สูงที่สุด คือ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ ขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนของทัศนคติ
ต่อตราสินค้า H&M พบว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ ซึ่งตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลสูงที่สุด คอื สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ  

 นอกจากนี้ อิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ที่มีต่อความรู้สึกผู้บรโิภคด้านความไว้วางใจได้ของ
ผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO พบว่า ตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการ
ออกแบบ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้
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ของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยตัวแปรที่การรับรู้ถึงความมีประโยชน์มีอิทธิพลมากที่สุด 
ในขณะที่ตัวแปรการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ และการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ
ได้ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยตัว
แปรทำนายที่มอิทธิพลมากที่สุด คือ การปรบัตำแต่งสำหรับผู้ใช้  

 ในภาพรวม การทดสอบสมมติฐานที่ 1 สามารถสรุปได้ว่า การออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟส ประกอบด้วย ตัวแปร 5 มิติ ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับ
ผู้ใช้ การรับรู้ถงึความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน มี
อิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้บรโิภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิเป็นไปตามสมมติฐานข้อแรกที่กำหนดไว้ 
 
การทดสอบสมมติฐานที่ 2  

 อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันต่อประสบการณ์
ของผู้บริโภคด้านความพึงพอใจ ผลการทดสอบปรากฏว่า ตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การ
รับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มอีิทธิพลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลตอ่ความพึงพอใจของผู้บริโภค
สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มากทีสุ่ด คือ การรับรูถ้ึงความมีประโยชน์ ขณะที่ 
อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันต่อประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคด้านความพึงพอใจของตราสินค้า H&M พบว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่ง
สำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลตอ่ความพึงพอใจ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยตวัแปรที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคสำหรับโมไบล์แอป
พลิเคชันตราสินค้า H&M มากที่สุด คือ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์  

 ต่อมา อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชันต่อ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO ด้านความถี่ในการ
ซื้อ บ่งชี้ว่า ตัวแปรสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และ
ตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด คอื การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ ขณะที่ประสบการณ์ของผู้บริโภคด้าน
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M พบว่า ตัวแปรการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลินเพียงตัวแปรเดียว มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  

 สุดท้าย อิทธิพลของตัวแปรต้นต่าง ๆ ที่มีอทิธิพลตอ่ประสบการณ์ของผู้บริโภคด้านความ
ภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO คือ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
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และการรับรู้ถงึความมีประโยชน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถติิ ซึ่งตัวแปรการรับรู้ถึงความมีประโยชน์มี
อิทธิพลมากที่สุด ด้านของตัวแปรต้นการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสที่มีอิทธิพลต่อความภักดตี่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M คือ ตวัแปรสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การ
ปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน แต่ตัวแปรการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายมีอิทธิพลเชิงลบ โดยตัวแปรทำนายที่มีอิทธิพลสูง
ที่สุด คือ การรบัรู้ถึงความมีประโยชน์  

 ในภาพรวม การทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 
ประกอบด้วย ตัวแปร 5 มิติ ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้การรับรู้
ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่
กำหนดไว้ทั้งหมด 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

 จากสรุปผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยสามารถนำมาอภิปรายผลการศึกษาได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
1) ความแตกต่างของการออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน ความรู้สึกของ 
ผู้บริโภค และประสบการณ์ของผู้บริโภค 2) อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับ
โมไบล์แอปพลเิคชัน ต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค และ 3) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ความรู้สึกของผู้บริโภคกับประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
1. ความแตกต่างของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชนั ความรู้สึกของ

ผู้บริโภค และประสบการณข์องผู้บริโภค 

การอภิปรายในส่วนนี ้เริ่มจากการศึกษาตัวแปรต้น คือ  การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 
(ประกอบด้วย สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย 
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถงึความเพลิดเพลิน) และตวัแปรตาม คือ ความรู้สึกของ
ผู้บริโภค (ในเรือ่งของอารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ความไว้วางใจได้) และประสบการณ์ผู้บริโภค (ประกอบด้วย ความพึงพอใจ ความถี่ในการซื้อ และ
ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน) โดยจะอภิปรายถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้า 
UNIQLO และตราสินค้า H&M ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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1.1 การออกแบบยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสของโมไบล์แอปพลิเคชัน 

 ผู้วิจัยแบ่งการศึกษามิติของตัวแปรการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟสของโมไบล์แอปพลิเค
ชันเป็น 5 มิติ ได้แก่ สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้การรับรูถ้ึงความใช้งาน
ง่าย การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ซึ่งผลรวมของผู้บรโิภคสำหรับตัว
แปรการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวม
สูงกว่าตราสินค้า H&M ในทกุมิติ โดยความแตกต่างของตัวแปรการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส แต่
ละมิติของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M สามารถนำเสนอไดด้ังนี ้

1.1.1 สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 

 จากผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้า
มีมุมมองสำหรบัด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบแตกต่างกัน โดยค่าเฉลี่ยของการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน ด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบของตราสินค้า UNIQLO 
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.26 ซึ่งสูงกว่าตราสินค้า H&M ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.85 โดยโมไบล์แอปพลิ
ชันตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า H&M ในทุกคำถามของการ
ทดสอบด้านสุนทรียศาสตร์ กล่าวคือ ผู้บริโภคของตราสินค้า UNIQLO รู้สึกว่าการใช้ “รูปภาพ” 
(Image) ในการแสดงผลของโมไบล์แอปพลิเคชัน (ดูแผนภาพที่ 5.1) สามารถสร้างความสวยงามน่า
ดึงดูดใจขณะเลือกซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชันได้เป็นอย่างมาก เนื่องจาก “รูปภาพ” เป็นองค์ประกอบ
ทางด้านกราฟิกที่สามารถสรา้งการรับรู้ของผู้บริโภคได้ชัดเจนที่สุดในธุรกจิอีคอมเมิร์ซ  โดยสามารถ
กระตุ้นการรับรู้ทางสายตาท่ามกลางการมองเห็นสินค้าได้ดีที่สุด เป็นตัวกระตุ้นเสริมสร้างบรรยากาศ
สภาพแวดล้อมในการซื้อให้ผู้บริโภคได้   

 สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ ได้แก่ สี (Color) รูปภาพ (Image) ตัวอักษร 
(Typography) และเลย์เอาต์ (Layout) คือ องค์ประกอบด้านสุนทรียศาสตร์สำคัญในการออกแบบ
ยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า (Schultz, 2005) ในการวิจัยครั้งนี้ 
โมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า UNIQLO มีมิตขิองสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบมากกว่าโมไบล์แอปพลิ
ชันตราสินค้า H&M อาจเป็นไปได้ว่า โมไบล์แอปพลิชันของตราสินค้า UNIQLO มีการใช้รูปภาพที่
สามารถถ่ายทอดออกมาด้วยลักษณะความเป็นธรรมชาติมากกว่ารูปภาพของโมไบล์แอปพลิเคชันของ
ตราสินค้า H&M  กล่าวคือ โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO เลือกที่จะออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟส เพื่อนำเสนอรูปภาพสินค้าที่ตัวแบบสวมใส่เป็นตัวอย่างอยู่มากกว่าตราสินค้า H&M โดย
มีรูปแบบการเล่าเรื่องของรูปภาพให้เข้ากับรูปแบบของเสื้อผ้า เช่น “ชุดนอนผ้าซาติน นุ่มลื่น สวยงาม 
ใส่สบาย” พรอ้มกับรูปที่นางแบบกำลังใส่ชดุนอน และยืนอยู่ภายในบริเวณของบ้านด้วยสีหน้าที่ยิ้ม
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แย้มมีชีวิตชีวา หรือรูปภาพที่นำเสนอนายแบบใส่เสื้อยืด กางเกงขาสั้นยืนอยู่บริเวณสนามหญ้า พร้อม
ข้อความว่า “เรียบลื่นและเบาสบาย” จะเห็นได้ว่าตราสินค้า UNIQLO พยายามนำเสนอรูปภาพของ
สินค้าอย่างสมจริงให้เหมือนกับว่าผู้บริโภคได้สวมใส่จริงตามสถานการณห์รือโอกาสของหมวดหมู่ของ
เสื้อผ้านั้น ๆ ในชีวิตประจำวัน โดยที่ผู้บริโภคไม่ต้องใช้การจินตนาการเยอะ  
 
แผนภาพที่ 5.1   แสดงภาพการใช้รูปภาพบนยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเิคชัน 

ตราสินค้า UNIQLO (1) และตราสินค้า H&M (2) 

                            (1)                                                          (2) 

ที่มา:      (1) UNIQLO. (2022). UNIQLO TH (Version 7.2.33) [Mobile app]. App Store. 
 https://apps.apple.com/th/app/uniqlo-th/id867497451?l=th/ 

  (2) H&M. (2022). H&M – Thailand and Indonesia (Version 1.0.2) [Mobile app]. 
App Store. https://apps.apple.com/th/app/h-m- thailand-and-
indonesia/id1477059400?l=th 

  
 ขณะที่ตราสินค้า H&M นำเสนอรูปภาพของสินค้าบนตัวแบบที่แสดงออกสีหน้าท่าทางอย่าง
ไม่เป็นธรรมชาติ แต่ตัวแบบคือ นางแบบ นายแบบ แตกต่างกับตราสินค้า UNIQLO ที่พยายามเลือก
ตัวแบบที่หลากหลาย รวมถึงการเซ็ตฉาก การจัดแสง สี ในสตูดิโอ เหมือนกับวิธีทางการตลาดเดิม ๆ 
ของตราสินค้า ซึ่งแตกต่างกับตราสินค้า UNIQLO ที่เลือกสภาพแวดล้อมจริง แต่ตราสินคา้ H&M 
เลือกการนำเสนอขายในรูปแบบของเสื้อผ้าแฟชัน อย่างเช่น รูปภาพในสื่อนิตยสารแฟชัน โปสเตอร์ 
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หรืองานโฆษณามากกว่า อาจทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าไกลเกินกว่าตัวเอง รวมถึงการจัดวางรูปภาพที่มี
ขนาดเล็กบนหน้าจอสมาร์ตโฟนที่มีขนาดจำกัด ซึ่งแตกต่างจากตราสินค้า UNIQLO ที่ให้ความสำคญั
กับขนาดรูปภาพ และการเลือกวางตำแหน่งของรูปภาพได้อย่างเหมาะสม 

 เนื่องจากบริบทของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า มีสภาพแวดล้อมการซื้อขายสินค้าอยู่ใน
รูปแบบออนไลน์ ทำให้ผู้บริโภคต้องค้นหาข้อมูลของสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับสินค้าประเภทเสื้อผ้า
ที่ทำให้ผู้บริโภคจำเป็นต้องใช้เวลากับการประเมินทางเลือก และตัดสินใจซื้อสินค้าจากรปูภาพของ
สินค้าตัวอย่างเป็นหลัก (Maier & Dost, 2018) รูปภาพของตราสินคา้ที่สามารถสร้างความสมจริง 
อาจช่วยสร้างจินตนาการให้กับผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสหรือทดลองลองสวมใส่
สินค้าได้จริง เหมือนกับประสบการณ์การซื้อสินค้าที่ร้านออฟไลน์ โดยในรูปแบบออนไลน ์ผู้บริโภคทำ
ได้เพียงใช้การประเมินจากรูปภาพที่แสดงผลอยู่บนหน้าจอโมไบล์แอปพลิเคชันได้เท่านั้น เมื่อผู้บริโภค
ประเมินสินค้าจากรูปภาพที่ปรากฏหน้าจอโมไบล์แอปพลเิคชันแล้วเกิดความชอบ อาจจะมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป (Rendell et al., 2021) จากผลการวิจัยในครั้งนี้ กลุ่ม
ตัวอย่างของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO จึงมองว่า การใช้ “รูปภาพ” มีความสำคัญใน
การออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟสของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าด้วยค่าเฉลี่ยรวมที่สูงสุด แต่
สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M “รูปภาพ” มีค่าเฉลี่ยเป็นลำดับที่สามของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 

 นอกจากการใช้รูปภาพในการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญแล้ว  
จากค่าเฉลี่ยของ “สี” จะเหน็ได้ว่า กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้าให้ความสำคัญค่าเฉลี่ยของสีเป็น
อันดับที่สองเท่ากัน เนื่องจาก “สี” มักถูกนำมาศึกษาในบริบทของเว็บไซต์อย่างมาก โดยเฉพาะใน
การศึกษาปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับคอมพิวเตอร ์แม้กระทั่งในบริบทของตลาดอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ เพราะว่าสีเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานของการออกแบบ (Coursaris et al., 2008; Lee & 
Koubek, 2012; Wu et al., 2008) เป็นทีท่ราบดีว่า “สี” มีอิทธิพลกับการตกแต่งร้านในรูปแบบ
ออฟไลน์แล้วนั้น ในรูปแบบอเิล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ “ส”ี กม็ีอิทธิพลอย่างมากต่อกิจกรรมและ
พฤติกรรมผู้บรโิภคด้วยเช่นกัน สามารถกระตุ้นการมองเห็นของข้อมูลที่แสดง ตลอดจนความสวยงาม
ของเว็บไซต์โดยรวม รวมทั้งการจดจำ เรียนรู้ การซื้อสินคา้ (Agarwal & Hedge, 2008; Pelet & 
Papadopoulou, 2012) โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับบริบทของการซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่มีการแข่งขันสูง 
สีสำหรับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสของโมไบล์แอปพลิเคชัน อาจช่วยเพิ่มการจดจำข้อมูลที่
นำเสนอได้  นอกจากนี้ การเลือกใช้โทนสีอาจสร้างความประทับใจที่ดีต่อภาพรวมของบรรยากาศของ
หน้าจอโมไบล์แอปพลิเคชัน (Hall & Hanna, 2004) 
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 สำหรับการออกแบบหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชัน หรอื “เลย์เอาต์” (Layout) เป็น
องค์ประกอบสำคัญลำดับที่สาม รองจากสีที่ผู้บริโภคมองว่า “เลย์เอาต์” ช่วยทำให้การออกแบบของ
หน้าจอโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO โดยการจัดวางของข้อมูลที่มากมายแต่
จำกัดด้านพืน้ที่การแสดงผลที่มีพื้นที่ที่มีขนาดเล็กของสมาร์ตโฟนซึ่งเป็นคุณลักษณะการออกแบบ
ประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience) และส่วนประสานงานกับผู้ใช้ (User Interface) ของสมาร์ต
โฟน (Shirk, 2016) ขณะที่การเลือกใช้ตัวอักษร (Typography) คือ องค์ประกอบด้านกราฟิกตัว
สุดท้าย ที่ผู้บรโิภครู้สึกว่ามีส่วนที่สร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจให้กับโมไบล์แอปพลิเคชัน รูปทรง
ตัวอักษร ส่วนเว้าส่วนโค้ง ทิศทาง การจัดเรียง การเว้นวรรค ระยะห่างของคำ ระยะห่างระหว่าง
บรรทัดของตัวอักษร อาจมคีวามสัมพันธ์กับการประเมินเนื้อหาระหว่างใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันที่มี
ข้อจำกัดในการแสดงข้อมูลตา่ง ๆ ของสินคา้ได้ ตามแผนภาพที่ 5.2  
 
แผนภาพที่ 5.2   แสดงภาพการใช้ตัวอักษรบนยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเิคชัน 

ตราสินค้า UNIQLO (1) และตราสินค้า H&M (2) 

                          
       (1)                                                          (2) 

ที่มา:      (1) UNIQLO. (2022). UNIQLO TH (Version 7.2.33) [Mobile app]. App Store. 
 https://apps.apple.com/th/app/uniqlo-th/id867497451?l=th/   

  (2) H&M. (2022). H&M – Thailand and Indonesia (Version 1.0.2) [Mobile app].   
App Store. https://apps.apple.com/th/app/h-m-     

  thailand-and-indonesia/id1477059400?l=th 
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 สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตราส ิwUk3aTcSนค้า UNIQLO ตัวอักษรจะใช้ขนาดตัวหนา - 
ขนาดบาง ขนาดใหญ่ ขนาดเล็ก ในระดับที่สามารถเห็นแล้วอ่านข้อมูลได้ ระยะห่างการวางระหว่าง
บรรทัดที่เหมาะสม จับกลุ่มพืน้ที่นำสายตาผู้บริโภคขณะที่มองหาข้อมูลได้ดีกว่าตราสินค้า H&M ซึ่งมี
ขนาดตัวอักษรที่มีขนาดเล็ก การจัดวางที่กระจาย ทำให้ผูบ้ริโภคต้องใช้ความพยายามในการมองหา
ข้อมูลบนหน้าจอสามาร์ตโฟนที่มีข้อจำกัดเรื่องของพ้ืนที่การแสดงผล และการใช้สีเพื่อช่วยกระตุ้น
ความรู้สึกของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น คำว่า “Checkout” ของตราสินค้า UNIQLO จะเน้นกรอบสีแดง
เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อและเป็นการบอกนำทางว่า เมื่อผู้บริโภคเลือกสินค้าแล้วควรกดซื้อตรง
ตำแหนง่ใด ขณะที่ตราสินค้า H&M นั้นเลอืกใช้สีดำซึ่งไม่ได้กระตุ้นความสนใจแล้ว ยังมีเป็น
องค์ประกอบของหน้าจอที่เหมือนกันไปหมด ไม่ได้นำทางผู้บริโภคว่าควรที่จะต้องไปตรงตำแหน่งใด
ต่อเพื่อดำเนินการชำระเงิน 

 ขณะที่มุมมองของผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M จาก
ผลทดสอบค่าเฉลี่ย 4 ลำดับแรก สรุปได้ว่า การใช้ “กราฟกิ” (Graphic) มีความสำคัญต่อการ
ออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเคชัน พร้อมกับมองว่า ภาพรวมของโมไบล์แอป
พลิเคชันตราสินคา้ H&M มีความสวยงามน่าดึงดูด ซึ่งทั้งสองประเด็นมีค่าเฉลี่ยสูงเท่ากนั รองลงมาคือ 
การที่ผู้บริโภคของตราสินค้า H&M รู้สึกว่าการใช้ “สี” (Color) ในการแสดงผลของโมไบล์แอปพลิเค
ชันนั้น สามารถสร้างความสวยงามน่าดึงดูดได้ด้วยค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียงมากกับความสำคัญในการใช้
กราฟิก (Graphic) โดยผู้บริโภคมองว่า องค์ประกอบของสุนทรียศาสตรอ์ย่างการใช้รูปภาพ (Image) 
และการใช้ตัวอักษร (Typograhy) มีความสำคัญสร้างความสวยงามดึงดูดใจได้เป็นลำดับต่อมา    
 
1.1.2 การปรบัแต่งสำหรับผู้ใช ้

 การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ เป็นฟังก์ชันการใช้งานที่มอียู่ในสมาร์ตโฟน ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยน
เนื้อหาได้ในแบบที่ผู้บริโภคต้องการแต่ละบุคคล (McLean et al., 2018) การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้
สามารถทำใหบุ้คคลเลือกสรรเนื้อหาและเวลาที่เหมาะสมตามความต้องการได้ (Tam & Ho, 2005) 
โดยคุณสมบัติการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้บนโมไบล์แอปพลิเคชันทำให้ผู้บรโิภคปรับเปลี่ยนคุณสมบัติของ
แอปพลิเคชันตามความต้องการ สร้างประสบการณ์ด้วยตนเอง ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้นำตัวแปร
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ เพื่อศึกษาถึงการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้า ดังต่อไปน้ี  

 ค่าเฉลี่ยของตัวแปรการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ของโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า UNIQLO 
เท่ากับ 4.20 มากกว่าโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า H&M ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.42 โดยคำถาม
ทั้งหมดของโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า UNIQLO ได้รับค่าเฉลี่ยสูงกว่าโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า 
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H&M ซึ่งคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การได้เข้าสู่ระบบของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO 
ทำให้ท่านรู้สึกว่าเป็นผู้บริโภคของตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 กล่าวคือ ผู้บริโภคคิดว่า 
ในการล็อกอินเข้าสู่ระบบของโมไบล์แอปพลิเคชัน เพื่อการค้นหาสินค้า ซื้อสินค้า ทำให้ตนเองรู้สึกได้
ว่าเป็นผู้บริโภคของตราสินค้า UNIQLO โดยตราสินค้า UNIQLO สามารถเลือกสินค้าและนำเสนอ
สินค้าต่าง ๆ ได้ตรงใจกับความต้องการของผู้บริโภค  

 ตัวอย่าง จากการแจ้งเตือนสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการหรือกดชอบไว้ ตั้งค่าความเป็นส่วนตัว
ในการรับข้อมลู การเปิด-ปิด แจ้งเตือนโฆษณา การรับข้อความโปรโมชัน บล็อกโฆษณาที่รบกวน การ
แชตสนทนากับตราสินค้า จากค่าเฉลี่ยรวมโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มีค่ามากกว่า 
H&M จากข้อคำถามสำหรับการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ที่มีคะแนนสูงที่สุด คือ การได้เข้าสู่ระบบของ
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสิน้ค้า UNIQLO ทำใหผู้้ตอบรู้ว่าได้เป็นผู้บริโภคของตราสินค้า เนื่องจากการ
ปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ได้ทำให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่ามีความพิเศษแตกต่าง ด้วยคุณลักษณะการปรับแต่ง
สำหรับผู้ใช้ สามารถติดต่อสื่อสารกับตราสินค้าได้อยากสะดวกมากย่ิงขึ้นผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเค
ชัน ดังนั้น ตราสินค้าจึงพยายามเติมเต็มความต้องการด้วยการตอบสนองผู้บริโภคให้ได้รบั
ประสบการณ์จากการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันอย่างดีที่สุด (Ngubelanga & Duffett, 2021)  

 โดยจากข้อคำถามที่มีคะแนนรองลงมาสำหรับตราสินค้า UNIQLO แต่เป็นคะแนนสูงสุด
ของตราสินค้า H&M คือ โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าสามารถเลือกและนำเสนอสินค้าต่าง ๆ ได้ตรง
กับความต้องการของท่าน ซึ่งมีความเป็นไปได้ว่า จากจำนวนของกลุ่มตัวอย่างมากว่าครึ่งของตรา
สินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M มีอายุระหว่าง 20– 24 ปี และ 25 – 29 ปี เป็นกลุ่มผู้บริโภค 
Millennials คือ กลุ่มบุคคลทีม่องว่าตัวเองสำคัญที่สุด (Arumugam & Wing, 2020) ตราสินค้าจึง
ต้องการให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองมีพื้นที่ส่วนตัวในการเลือกซื้อสินค้าได้อยากไม่เหมือนใคร แสดงถึง
ความเป็นตัวตนที่เข้ากับรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภคเอง โดยไม่กำหนดขอบเขต
ตายตัว เพื่อให้ผู้บริโภคได้เลือกความชอบ ความต้องการได้ด้วยตนเอง ซึ่งเป็นประสบการณ์ขั้นสูงสุดที่
ตราสินค้าสามารถจะตอบสนองผู้บริโภคได้ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ จึงอาจเป็นลักษณะเฉพาะของ
โมไบล์แอปพลิเคชันทีช่่วยให้ผู้บริโภคสามารถปรับแต่งเนื้อหาภายในแอปพลิเคชันได้ตามความชอบ
ของตนเอง 

 สุดท้าย ข้อคำถามที่ได้คะแนนน้อยที่สุดกบักลุ่มตัวอย่างทั้งสองตราสินค้า คือ โมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO สามารถเลือกและนำเสนอสินค้าต่าง ๆ ได้ตรงกับความต้องการ
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าต้องการทำให้ผู้บริโภครู้สึกได้มีพื้นที่ส่วนตัวที่ออกแบบมาเฉพาะเมื่อได้
เลือกซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน หรือสร้างประสบการณ์ของผู้บริโภคในระหว่างการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชันที่ผู้บริโภคจะต้องเข้าสู่ระบบใหม่อยู่ทกุครั้งที่ใช้งาน ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเอง
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เป็นผู้บริโภคของตราสินค้าเพียงการเข้าสู่ระบบการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันนั้น ตราสินค้า 
UNIQLO ไม่ได้ทำให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์พิเศษตามความต้องการตรงน้ี ตัวอย่างความคิดเห็น
จากการรีวิวแอปพลิเคชันบน App Store ของตราสินค้า UNIQLO เช่น “App ไม่สามารถบันทึก
รหัสผ่านได้” เป็นต้น  
 
1.1.3 การรับรู้ถึงความใช้งานงา่ย 

Davis (1989) กล่าวว่า การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย คือ ระดับที่บุคคลเช่ือว่าการใช้
เทคโนโลยีเป็นเรื่องที่ไม่ต้องใช้ความพยายาม (Free of Effort) ต่อมา Venkatesh และ Davis 
(1996) ได้ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย คือ ระดับที่บุคคลเช่ือว่าการใช้
เทคโนโลยีสามารถช่วยให้ทำงานได้ง่ายขึ้น โดยใช้ความพยายามเพียงเล็กน้อย (Minimal Effort) และ
การที่บุคคลรับรู้ว่าเทคโนโลยีนั้นใช้งานได้ง่าย จะทำให้ได้รบัการยอมรับจากผู้ใช้ ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้า
เปรียบเทียบกัน โดยผลจากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตรา
สินค้ามีมุมมองสำหรับการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายต่างกัน ซึ่งผู้บริโภคมองว่า โมไบล์แอปพลิเคชันของ
ตราสินค้า UNIQLO สามารถใช้งานได้ง่าย โดยสามารถใช้งานได้อย่างคล่องแคล่ว ใช้เวลาในการ
เรียนรู้การใช้งานที่น้อย หน้าจอยูสเซอร์อิเทอร์เฟสที่แสดงผลของโมไบลแ์อปพลิเคชัน รูปภาพ สี 
ตัวอักษร กราฟิก เลย์เอาต์แบ่งสัดส่วนได้อย่างชัดเจน ทำให้ผู้บริโภคทราบว่าควรจะคลิกตรงไหนเพื่อ
ไปยังหน้าถัดไปตามที่ต้องการได้ด้วยรูปเมนูที่ชัดเจน นอกจากนี้ การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้ายังทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้ใกล้ชิดกับตราสินค้ามากขึ้น สามารถมีช่องทางสื่อสารโอกาสในการ
เข้าถึงผู้บริโภคกับตราสินค้าได ้

 จากค่าเฉลี่ยของการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของทั้งตราสินค้า UNIQLO และตราสินคา้ 
H&M สอดคลอ้งกับรูปแบบของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการยอมรับเทคโนโลยี กล่าวคือ การรับรู้
ถึงความใช้งานง่ายได้เกิดจากการประเมินทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค (Ho, 2012) ซึ่งพฤติกรรมการ
รับรู้ถึงความใช้ง่ายเป็นระดับการรับรู้ที่ผู้บรโิภคประเมินได้ง่ายที่สุด จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นบุคคลอายุ 
25 - 39 ปี ซึ่งมีความคุ้นเคยและโตมากับเทคโนโลยี มีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุด มีทักษะใน
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันได้อย่างคล่องแล่ว และเรียนรู้การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันในการ
สั่งซื้อสินค้าได้อย่างง่ายดาย สำหรับกลุ่มตัวอย่างตราสินค้า UNIQLO ทีม่ีค่าเฉลี่ยการรบัรู้ถึงความใช้
งานง่ายที่มากกว่าตราสินค้า H&M อาจมีสาเหตุจากความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีอยู่ก่อนแล้วของกลุ่ม
ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถาม หรือความคุ้นเคยกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า จากปริมาณ
การซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันในระยะเวลา 2 เดือน กลุ่มตัวอย่างตราสินค้า UNIQLO มี
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ค่าเฉลี่ยการซือ้ 1 ครั้ง จำนวนมากถึงร้อยละ 59.1 รองลงมา กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อ 2 ครัง้ และกลุ่ม
ตัวอย่างที่ซื้อสินค้า 3 ครั้งขึ้นไปร้อยละ 4.0 ซึ่งแตกต่างจากตราสินค้า H&M ที่ค่าเฉลี่ยการซื้อสินค้า 2 
ครั้งมีเพียงร้อยละ 6.2 และกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้า 3 ครั้งขึ้นไป มีเพียงร้อยละ 0.8 

 สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันที่มีประสิทธิภาพที่เหมาะสมกบัการใช้งาน จะมีคุณลักษณะการ
ออกแบบที่มีความสวยงาม มีความชัดเจน ไม่มีความซับซ้อนของการจัดวางเลย์เอาต์ หรือการแสดงผล
ของเมนูคำสั่งต่าง ๆ ที่มีความสับสนต่อการใช้งาน และสรา้งประสบการณ์ที่คล่องตัวให้กับผู้ใช้งานได้ 
(Kumar et al., 2018; Lee & Kim, 2019; Stocchi et al., 2019) การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายยัง
รวมถึงเรื่องของความพร้อมในการเชื่อมต่อเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต และการให้บริการของโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้าด้วย (Lee & Kim, 2019) หนึ่งจุดเด่นของการพัฒนาด้านดิจิทัล คือ ทำให้
ผู้บริโภคมีความสะดวกในการทำธุรกรรมต่าง ๆ มากยิ่งขึน้ สามารถใช้งานเทคโนโลยไีด้จากทุกที่และ
ทุกเวลาที่ต้องการ ไม่ว่าจะเป็นชอปปิง การทำธุรกรรม การติดต่อสื่อสาร การใช้บริการต่าง ๆ เพื่อ
อำนวยความสะดวกสบายต่อการดำรงชีวิตประจำวัน 
 
1.1.4 การรับรู้ถึงความมีประโยชน ์

 สำหรับตัวแปรการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ เป็นตัวแปรหนึ่งในแบบจำลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ของ Davis (1989) มุ่งอธิบายการรับรู้ถึง
ความมีประโยชน์ของเทคโนโลยี โดยในงานวิจัยนี้ได้นำมาทดสอบผล พบว่า ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้ามีมุมมองสำหรับด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน์แตกต่างกัน 
โดยค่าเฉลี่ยของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันด้านการรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ของตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.22 ซึ่งสูงกว่าตราสินค้า H&M ที่มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 2.88 โดยโมไบลแ์อปพลิชันตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าโมไบล์แอปพลิชันตรา
สินค้า H&M ในทุกคำถามของการทดสอบด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน ์

 จากผลการวิจยันี้จะเห็นได้ว่า การที่ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของโมไบล์
แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO สามารถช่วยทำให้การซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นเป็นเรื่องที่ง่ายขึ้น
กว่าการซื้อสินค้าที่ร้านออฟไลน์ อาจเป็นเรื่องของข้อจำกัดด้านเวลา ความสะดวกในการเดินทาง การ
เข้าถึงร้านค้าสาขา และเป็นเหตุผลที่ผู้บริโภคมองว่า โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO นี้มี
ประโยชน์อย่างมากต่อการดาวน์โหลดเก็บไว้ใช้งาน และซื้อสินค้าผ่านทางโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่ง
สะดวกกว่าการตัดสินใจไปเลอืกซื้อด้วยตนเองที่ร้านออฟไลน์ ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล
ที่เข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจำวันของผู้บริโภคมากขึ้นอย่างก้าวกระโดด จึงทำให้การชอปปิงสินค้า
ของผู้บริโภคนั้นคล่องตัวยิ่งขึ้น ผลที่ตามมาคือทำให้ผู้บริโภคนั้นชอปปิงมากขึ้น เพิ่มศกัยภาพในการ
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ชอปปิงในการใช้เวลากับสินค้าที่สนใจ การค้นหาข้อมูลกอ่นซื้อ การรอช่วงเวลาที่ลดราคา การใช้เวลา
ในการพิจารณาอย่างเป็นส่วนตัวมากขึ้น และสุดท้ายแล้วคือการเพิ่มประสิทธิภาพในการชอปปิงของ
ผู้บริโภคได้มากขึ้น ทั้งในเรื่องของราคา เวลา ความเหมาะสมของสินค้ากบัผู้บริโภค เนื่องจากการซื้อ
ผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชันจะทำให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้ปรึกษา คน้หาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ
ในช่วงเวลาที่ไม่ต้องเร่งรีบ สามารถซื้อสินคา้ได้ตลอดทุกที่ ทุกเวลา  

 ในการศึกษามมุมองของผู้บริโภคที่เคยซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินคา้ H&M 
จากผลทดสอบค่าเฉลี่ยเรียงตามลำดำด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ สรุปได้ว่า จากข้อคำถามที่
ผู้บริโภคมองว่า การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันนั้นมีประโยชน์อย่างมาก ช่วยทำให้การชอปปิงนั้น
คล่องตัวยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นซึ่งเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพในการชอปปิง และทำ
ให้การชอปปิงของผู้บริโภคมีจำนวนครั้งที่มากขึ้น การรับรูภ้าพรวมของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
H&M จึงเป็นโอกาสเพิ่มศักยภาพในการชอปปิงได้ดี  

 จากจำนวนผู้ใช้สมาร์ตโฟนที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว และพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยขีอง
ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง ทำให้การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชันมีมากขึ้น 
(Chaffey & Smith, 2017) ซึ่งการเติบโตดังกล่าว ได้รับแรงขับเคลื่อนจากการรับรู้ความมีประโยชน์ 
และความสะดวกในการชอปปิงออนไลน ์(Eroglu et al., 2001) สามารถขยายการเข้าถึงการใช้งาน
ของผู้บริโภค ต้นทุนที่ลดลง และลดอุปสรรคทางภูมิศาสตร ์รวมทั้งความพร้อมในการให้บริการตลอด 
(Christodoulides et al., 2012) ทำให้หลายตราสินค้าต่างได้เห็นโอกาสในการเปิดช่องทางการขาย
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมากขึ้นเรื่อย ๆ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ในการทำ
กำไร   

 ดังนั้น การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมี
อิทธิพลต่อการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า ซึ่งผล
การศึกษาดังกล่าวมีค่าเฉลี่ยที่สูงสุดท่ามกลางตัวแปรทุกตัวสำหรับในการศึกษาครั้งนี้ และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับงานวิจัยจำนวนหนึ่ง (Davis, 1989; S.-J. Hong et al., 2008; McLean et al., 
2018; Yang & Zhou, 2011) ที่สนับสนุนว่า การรับรู้ถึงความมีประโยชน์น้ัน เป็นระดับการรับรู้ที่
บุคคลเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานได้ (Davis, 1989) กล่าวคือ 
ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มีความเช่ือว่า การใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO นั้น สามารถสนับสนุนให้การซื้อสนิค้านั้นเป็นเรื่องที่เข้าถึงได้
ทุกที่ทุกเวลา เปิดโอกาสในการเข้าถึงพ้ืนที่และเวลาได้อย่างไม่จำกัด เนื่องจากเทคโนโลยีรองรับความ
สะดวกสบายช่วยให้ผู้บริโภคได้ใช้ดำรงชีวิตประจำวันที่คล่องตัวและประหยัดเวลามากขึ้น รวมถึง
ความพยายามที่จะสนับสนุนให้ผู้บริโภคใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันอยู่เสมอ ทั้งการแนะนำทางหน้า
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ร้านของพนักงาน และช่องทางออนไลน์อย่างแคมเปญ “App Benefits ยูนิโคล่แอปพลิเคชันสัมผัส
ประสบการณ์ชอปปิงที่ดียิ่งกว่า ดาวน์โหลดแอปวันนี้ รับทนัที! คูปองส่วนลด 100 บาท สำหรับการ
ซื้อสินค้า 1,500 บาทขึ้นไป เพื่อชอปออนไลน์ หรือร้านสาขา” 
 
1.1.5 การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 

 สำหรับการออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน เป็นอีกตัวแปร
หนึ่งในแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ของ Davis 
(1989) มุ่งอธิบายการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของเทคโนโลยี ซึ่งเป็นระดับการรับรู้ถึงความรู้สึก
เพลิดเพลินของบุคคลที่ได้รับหลังจากการใช้เทคโนโลยี  โดยในงานวิจัยนี้ได้นำมาใช้วัด พบว่า 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้ามีมุมมองสำหรับด้านการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลินที่ต่างกัน โดยค่าเฉลี่ยของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน
ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.19 ซึ่งสูงกว่าตรา
สินค้า H&M ทีม่ีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.42 โดยโมไบล์แอปพลิชันตราสินคา้ UNIQLO มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า
โมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า H&M ในทุกคำถามของการทดสอบด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ซึ่ง 

สามารถอภิปรายได้ว่า การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO ให้ความรู้สึก
เพลิดเพลินต่อผู้บริโภคได้ รวมทั้งความพึงพอใจ และความสนุกในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน
ให้กับผู้บริโภคได้ การซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันสามารถให้ความรู้สึกถึงความเพลิดเพลินกับ
ความรู้สึกพึงพอใจกับการใช้งานแอปพลิเคชัน ซึ่งอาจจะเป็นความรู้สึกจากแรงใจจูงใจภายในของ
บุคคล (Venkatesh, 2000) มีงานวิจัยของ McLean et al. (2018) นำตัวแปรจากแบบจำลองการ
ยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยี เพ่ือพัฒนาแบบจำลองประสบการณ์ผู้บริโภคสำหรับการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันในบริบทของร้านค้าปลีก ผลการวิจัยพบว่า ระดับการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินส่งผล
กระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภคระหว่างการซื้อสินค้าจากโมไบล์แอปพลิเคชันที่เป็นร้านค้าปลีก
ออนไลน์ได้ สอดคล้องกับการวิจัยอื่น ๆ ในแนวทางเดียวกัน (Hoffman & Novak, 2009; Martin et 
al., 2015) ที่พยายามอธิบายว่า ภายในสภาพแวดล้อมของอิเล็กทรอนิกสค์อมเมิร์ซ (E-Commerce) 
การให้ความสำคัญกับการรับรูถ้ึงความเพลิดเพลิน สามารถส่งเสริมประสบการณ์ของผู้บริโภคระหว่าง
การเลือกซื้อสนิค้าได้  

 โดยการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชัน อาจเป็นหัวใจสำคัญใน
การกำหนดระดับความเพลิดเพลิน (Cyr et al., 2009) เปน็วิธีที่สามารถดึงดูดใจของโมไบล์แอปพลิเค
ชันตราสินค้ากับทั้งผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นผู้บริโภคและผู้บริโภคปัจจุบัน (Kassim & Abdullah, 2010; 
van der Heijden, 2003) โดยสร้างการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินให้กับการออกแบบยูสเซอร์
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อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน เริ่มจากการใช้สนุทรียศาสตร์ช่วยรักษาความสนใจของ
ผู้บริโภคระหว่างการซื้อสินค้าในรูปแบบออนไลน์ได้อย่างต่อเนื่อง (Bucklin & Sismeiro, 2003)  
 
1.2 ความรู้สึกของผู้บริโภค 

 ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาตัวแปรความรู้สึกของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้า ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตรา
สินค้า และความไว้วางใจได้ ซึ่งผลรวมสำหรับตัวแปรความรู้สึกของผู้บรโิภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์
แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าตราสินค้า H&M โดยความแตกต่างของตัวแปร
ความรู้สึกของผู้บริโภคแต่ละด้านของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า 
H&M สามารถนำเสนอได้ดังนี้ 
 
1.2.1 อารมณข์องผู้บริโภค 

 สำหรับตัวแปรด้านอารมณ์ คือ ความรู้สึกที่ผู้บริโภคสัมผสัหรือรับรู้สิ่งเร้าจาก
สภาพแวดล้อมรอบตัว โดยอารมณ์เป็นสิ่งเกิดขึ้นจากภายในของตัวบุคคลเสมือนเป็นแรงจูงใจและ
ความรู้สึกที่จะแสดงพฤติกรรมการตอบสนองออกมา และมักจะเกิดในระยะเวลาที่ไม่มากนัก 
(Holbrook & O'Shaughnessy, 1984) โดยการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดคำถามจาก 
Kuhlthau (2004) ที่ประกอบไปด้วยข้อคำถามทั้งหมด 10 ข้อ ซึ่งอภิปรายรายละเอียดของ
ผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าด้านอารมณ์ของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.24 มากกว่า
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M ทีม่ีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.01 โดยโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า 
UNIQLO มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า H&M ในทุกคำถามของการทดสอบด้าน
อารมณ์ อาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้ามีมุมมองสำหรับ
มิติอารมณ์ที่แตกต่างกัน โดยคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดของผู้บริโภคโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
UNIQLO คือ ท่านมีความไว้วางใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO ขณะที่
คำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า H&M คือ ท่านรู้สึกมั่นใจต่อการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชัน ซึ่ง Holbrook และ O’Shaughnessy (1984) อธิบายว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคอาจ
เกิดจากปัจจัยทั้งทางด้านอารมณ์และความรู้สึก ดังนั้น ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารอาจไม่ใช่
พฤติกรรมสุดท้ายที่สามารถคาดหวังได้ ซึ่งอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงได้ เพราะในที่สุดแล้วความพึง
พอใจของผู้บริโภคจะเกิดจากประสบการณ์ในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันที่ผ่านมาได้ จาก
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ผลการวิจัย ผูบ้ริโภคของกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้า แม้ว่า
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในรูปแบบออนไลน์ ไม่สามารถสัมผัสกับสินค้าได้โดยอย่างโดยตรงก็ตาม แต่การ
บริโภคที่มีอารมณ์เข้ามาเกี่ยวข้องนั้น จำเป็นต้องจินตนาการที่หลากหลายของผู้บริโภคแต่ละบุคคลที่
มีต่อตราสินค้า การสื่อสารด้วยภาพหรือองค์ประกอบอื่นที่สวยงาม อาจสะท้อนให้เห็นถงึความเป็น
ตัวตน และสรา้งประสบการณ์ที่ดีกับผู้บริโภคได้ (Abdolvand & Andervazh, 2011) 

 โดยอารมณ์ของผู้บริโภคสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้าอาจเกิดจาก
หลากหลายปัจจัยในการศึกษาครั้งน้ี เช่น ความสามารถในการใช้ “สี” เพราะในบริบทออนไลน์ “สี” 
มีผลอย่างมากต่ออารมณ์ของผู้บริโภคเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ (Wu 
et al., 2008) นอกจากนี้ ความยาวคลื่นสี ความอ่ิมตัวของสี ก็มีแนวโนม้ที่จะก่อให้เกดิอารมณ์ของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน (Kumarasamy et al., 2014) การใช้รูปภาพเข้ามาอธิบายขยายความลักษณะ
ของสินค้า หรือชว่งเวลาในการซื้อสินค้าก็มีเรื่องของอารมณ์เข้ามาเกี่ยวข้อง จะเห็นได้จากการพิสูจน์
แล้วว่า อารมณ์มีบทบาทสำคัญทางการตลาดและการจำหน่ายสินค้า (Kidwell et al., 2011) ซึ่งเป็น
คุณลักษณะที่สามารถสร้างสภาพแวดล้อมในบริบทออนไลน์ได้ ซึ่งเป็นประสบการณ์ด้านอารมณ์ที่เริ่ม
จากการสังเกต แล้วจึงนำไปสู่การประเมิน หรือความคิดที่มีต่อทั้งโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
UNIQLO และตราสินค้า H&M 
  
1.2.2 ทัศนคตติ่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 

 ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงในการประเมินความรู้สึก ว่าชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
และไม่ได้เป็นสิ่งที่ติดตัวมาแต่กำเนิด โดยแหล่งที่มาของการเกิดทัศนคติ (Source of Attitudes) อาจ
มีที่มาอย่างหลากหลาย ประกอบไปด้วย ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคที่เผชิญต่อสิ่งต่าง ๆ ด้วย
ตัวเอง การได้ทดลองใช้ การเรียนรู้ การเปิดรับสื่อ สภาพแวดล้อม และบุคคลทำการประเมินสินค้านัน้ 
ซึ่งในการวิจัยครั้งนี ้ผู้วิจัยต้องการตรวจสอบทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
เนื่องจากทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจที่จะใชอุ้ปกรณ์หรือการบริการใด ๆ 
(Bellman et al., 2011) โดยได้ใช้คำถามจากมาตรวัดของ (Kim et al., 2016) จำนวน 5 ข้อ ซึ่ง
อภิปรายรายละเอียดของผลการวิจัยได้ดังนี ้

 จากผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M ต่างกัน โดยคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ โดยภาพรวมแล้ว
ท่านรู้สึกดีกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO สำหรบัข้อคำถามลำดบัรองลงมา คือ 
โดยภาพรวมแล้ว ท่านรู้สึกพอใจกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันที่ให้บริการโดยตราสินค้า UNIQLO 
ส่วนข้อคำถามที่ได้คะแนนเป็นลำดับสาม คือ การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO เปน็
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ความคิดที่ดี สำหรับข้อคำถามที่ได้คะแนนเป็นลำดับที่สี่ คือ โดยภาพรวมแล้ว การใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันเป็นสิ่งที่ดี และข้อคำถามที่ได้รับคะแนนน้อยที่สดุ คือ การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้า UNIQLO เป็นทางเลือกที่ฉลาด  

 ขณะที่ผู้บริโภคของตราสินค้า H&M มองว่า การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน H&M นัน้เป็น
ความคิดที่ดี และทางเลือกที่ดีของผู้บริโภค ถึงแม้จะไม่มีความพึงพอใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเค
ชัน อาจมาจากเหตุผลของผูบ้ริโภคที่มองว่าโมไบล์แอปพลิเคชัน H&M นั้นมีประโยชน์ แต่การใช้งานมี
ความซับซ้อน กล่าวคือ จากการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
H&M บน App Store ส่วนใหญ่เป็นความคิดเห็นในเชิงลบมากกว่าของตราสินค้า UNIQLO 
ตัวอย่างเช่น “กดย้อนไปก่อนหน้าไม่ได้” “ใช้งานไม่สะดวก UI กากมาก ใช้งานได้ยากสุด ๆ เหมือนที่
คนอื่นรีวิวเป๊ะ” “เลือกสินค้าไม่สะดวก” “น่ารำคาญ” “ใช้งานยากเกินไป” “ไมม่ีปุ่มแบ็คกลับ” และ
มีความเห็นในเชิงบวกเป็นส่วนน้อย จากความคิดเห็น การออกแบบสภาพแวดล้อมอย่างยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสก็มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลตอ่การแสดง
พฤติกรรมได ้(Baker et al., 1992) 

 นอกจากนั้น อาจมีสาเหตุจากการที่ผู้บริโภคไม่ได้รับความสะดวกสบายในระหว่างการใช้
งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า และการใช้งานแล้วแต่อาจไม่ได้เกิดประโยชน์สำหรับผู้บริโภค 
(Hubert et al., 2017) ซึ่งทศันคติของผู้บริโภคต่อการชอปปิงออนไลน์ในบริบทของอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซจะสะท้อนให้เห็นได้จากการรับรู้ถึงความสะดวกในการซื้อสินค้า (McLean et al., 2020) 
ได้อีกด้วย เพราะการที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการประเมินความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบจากการการใช้งาน
ดังกล่าว จากการได้ลองเรียนรู้หรือลองใช้งานด้วยประสบการณ์ที่มีผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO จะ
ประเมินการตอบสนองไปในเชิงบวกมากกว่าตราสินค้า H&M   
 
1.2.3 ทัศนคตติ่อตราสินค้า 

 ทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นอีกหนึ่งตัวแปรทำหน้าที่ทำนายพฤติกรรมที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต
ของผู้บริโภค ซึ่งมีความสำคญักับความรู้สกึของผู้บริโภคต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของตรา
สินค้า สำหรับการทดสอบทัศนคติต่อตราสินค้า ผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดคำถามของ Spears และ Singh 
(2004) จำนวน 5 ข้อ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
UNIQLO มีทัศนคติต่อตราสินค้าไม่แตกต่างกับทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M โดยคา่เฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน UNIQLO ใกล้เคียงกับทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชัน H&M โดยผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างทั้งสองตราสินค้าต่างมีมุมมองของตนเองว่า ตรา
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สินค้าที่ตนเองช่ืนชอบนั้นต่างได้รับความนิยมเช่นกัน เนื่องจากการเติบโตของทั้งสองตราสินค้ามีระดับ
ใกล้เคียงกัน กล่าวคือ เป็นสินค้าฟาสต์แฟช่ันที่มีจุดเด่นเรื่องการออกแบบที่ทันสมัยสวนทางกับราคาที่
ผู้บริโภคสามารถจับต้องได้ รวมทั้งมีสินค้าเสื้อผ้าที่หลากหลายในกลุ่มเดยีวกันสำหรับผู้หญิง ผู้ชาย 
เด็ก มีชื่อเสียง สอดคล้องกับค่าเฉลี่ยของคำตอบว่าตราสินค้า H&M นั้นมคีวามน่าสนใจ (“คุณเริ่มเบื่อ 
Fast Fashion หรือยัง แล้ว UNIQLO กับ H&M จะแข่งกันอย่างไร”, 2561)  

 ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับ Fishbein และ Ajzen (1975) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นความโน้ม
เอียงที่เกิดจากการเรียนรู้สะทอ้นผ่านพฤติกรรมในการตอบสนอง สม่ำเสมอ สะสมผ่านประสบการณ์
ของผู้บริโภค จากการที่กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกว่าตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M ได้รับ
ความนิยม อาจเกิดจากความรู้สึกเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งได้รับความเช่ือถือในด้าน
ของคุณภาพของสินค้า ด้วยความพยายามเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค สำหรับตราสินค้า 
UNIQLO เชื่อว่า “ทุกสิ่งทุกอย่างที่ UNIQLO ทำ ทำเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ด้วย
การยึดหลัก Customer Centric พนักงานทุกตำแหน่งจ้องเข้าถึงผู้บริโภค ไม่ใชแ่ค่พนกังานขายหรือ
ฝ่ายการตลาดเท่านั้น” (“ล้วงความลับ UNIQLO อาณาจักรหมื่นล้าน ทีม่ีดีไซน์เนอร์ทีใ่หญท่ี่สุดคือ
ลูกค้า,” 2562) จากแนวโน้มปัจจุบัน เทคโนโลยีเนื้อผ้า ราคาที่ผู้บริโภคจับต้องได้ และมีคุณภาพของ
สินค้าที่ดี รวมถึงการบริการหลังการขาย การเปลี่ยนคืนสนิค้าหากผู้บริโภคซื้อไปแล้วไม่พึงพอใจ 
พนักงานคอยตอบคำถามทุกขอ้สงสัยหรือปัญหาการบริการ แม้ว่าจะเป็นการซื้อสินค้าในรูปแบบ
ออนไลน์ แต่สามารถได้รับการดูแลเหมือนซื้อหน้าร้านทุกประการ เป็นการยืนยันว่าผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ที่ดีผ่านการเรียนรู้ในภายหลงั (Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 1991)  

 โดยเฉพาะในบริบทการปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า
รูปแบบนี้ มีผลดีกับทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO ด้วย เพราะทัศนคติต่อตราสินค้า อาจถูก
กำหนดให้เป็นการประเมินภาพรวมของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า และมีความเกี่ยวข้องกับความพึง
พอใจจากการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (Bellman et al., 2011; Kim et al., 2016) รวมถึง
ประสบการณ์ที่เกิดจากความรู้สึก (Feeling) และความรู้ (Cognitive) เป็นการตอบสนองทางประสาท
สัมผัส อารมณ ์การรับรู้ ความสัมพันธ์และพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อตราสินค้า ผสมผสานทั้งความรู้
และอารมณ์ เป็นองค์ประกอบที่นำไปสู่ความประทับใจต่อไป (McLean & Osei-Frimpong, 2017; 
Verhoef et al., 2009)   
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1.2.4 ความไว้วางใจได ้

 ความไว้วางใจได้เป็นปัจจัยความสำเร็จของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิรซ์ จากรูปแบบการ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคที่ต้องมีความไว้วางใจต่อผู้จำหน่ายสินค้าในบริบทออนไลน์ ที่
ผู้บริโภคไม่สามารถได้สัมผสัสินค้าหรือบริการ ต้องอาศัยประสบการณ์ทั้งหมดที่มีกำจัดความเสี่ยง
ระหว่างกระบวนการตัดสินใจในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันออกไป เมื่อผู้บรโิภคตกอยู่ใน
สภาพแวดล้อมที่มีความเสี่ยง (Morgan & Hunt, 1994) โดยตราสินค้าสามารถสร้างความไว้วางใจได้
ด้วยการเพ่ิมความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชันนี้ได้ ผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดคำถาม
ของ Kim et al. (2008) จำนวน 3 ข้อ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 จากผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้า
มีมุมมองสำหรบัด้านความไว้วางใจได้แตกต่างกัน โดยค่าเฉลี่ยรวมของความไว้วางใจได้ของตราสินค้า 
UNIQLO เท่ากับ 4.35 ซึ่งสูงกว่าตราสินค้า H&M ทีม่ีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 2.96 ซึ่งโมไบล์แอปพลิชัน
ตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า H&M ในทุกคำถามของการทดสอบ
ความไว้วางใจได้ กล่าวคือ ผู้บริโภคของตราสินค้า UNIQLO รู้สึกว่าการซื้อสินค้าผ่านชอ่งทางโมไบล์
แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO จะได้รับสินค้าตามที่ผู้บริโภคได้จ่ายเงินสั่งซื้อไปอย่างแน่นอน
ด้วยค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด เนื่องมาจากผู้บริโภคมีความรู้สึกความไว้วางใจได้กับตราสินค้า และผู้บริโภคเอง
ก็เชื่อว่าสินค้าที่จะได้รับ ต้องเป็นสินค้าที่ดีมีคุณภาพดีที่ทางตราสินค้าจะมอบให้ตามที่สัง่ซื้อไป เพราะ 
ความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคเป็นความคาดหวังระดับของบุคคลว่าอีกฝ่ายหนึ่ง (ผู้ให้บรกิาร/ตรา
สินค้า) มีความน่าเชื่อถือ และมีความซื่อสัตย ์จะส่งมอบสินค้าแก่ผู้บริโภคได ้(Morgan & Hunt, 
1994) ซึ่งความไว้วางไจได้จะช่วยลดความเสี่ยงของผู้บริโภค เมื่อตราสินค้าทำตามความคาดหวังได้ 

 โดย Chen และ Dhillon (2003) กล่าวว่า สำหรับตลาดอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ตรา
สินค้าต้องพิจารณามิติ 1) ความไว้วางใจได้ของตัวบุคคล ที่มีแนวโน้มจะแสดงพฤติกรรมความเช่ือมั่น
หรือพร้อมจะเสี่ยง เช่น ความคาดหวังเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 2) ความไว้วางใจได้ของ
ผู้ผลิต กล่าวคือ ตราสินค้าจำเป็นต้องสร้างการรับรู้ถึงความไว้วางใจได้ให้กับผู้บริโภค อาจเกี่ยวกับ
ชื่อเสียงของตราสินค้า พนักงาน หรือทรัพยากรทางการเงิน 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น เว็บไซต์/ 
โมไบล์แอปพลิเคชันนั้นเปน็พื้นที่ที่มีปฏิสัมพนัธ์กับผู้บริโภค สอดคล้องกับ (Cyr et al., 2006) ที่กล่าว
ว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า การออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสที่มีเรื่องของสุนทรียศาสตร์เข้ามาเกี่ยวข้องน้ี เป็นปัจจัยสำคัญที่สร้างความไว้วางใจและ
ความพึงพอใจต่อการใช้งานได้ และ 4) การสร้างปฏิสัมพันธ์ คือ การรักษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า จะเกิดขึ้นเมื่อฝ่ายหนึง่ให้ความเชื่อถือกับอีกฝ่ายหนึ่ง ให้ความรู้สึกปลอดภัยเมื่อ
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มีการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า ซึ่งความไว้วางใจได้จะเกิดขึ้นพร้อมการประเมินความน่าเชื่อถือ 
(Doney & Cannon, 1997) 

 ความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบเป็นพื้นฐานที่สำคัญในการส่งเสริม
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคกับตราสินค้า Frederick และ Schefter (2000) แนะนำว่า เพื่อให้ได้มาซึ่ง
ความภักดขีองผู้บริโภค ตราสนิค้าจำเป็นต้องสร้างความไว้วางใจได้ให้กับผู้บริโภคได้ก่อน เพราะความ
ไว้วางใจได้เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมบนความคาดหวังในเชิงบวกภายใต้ความเสี่ยงหรือความพ่ึงพา
กัน (Robbins, 2005) ซึ่งควรเริ่มตั้งแต่การสร้างตราสินค้า เพราะตราสินค้าเป็นหนึ่งในทรัพย์สินที่มี
มูลค่าของธุรกิจ แต่สำหรับผูบ้ริโภค ตราสินค้าสามารถลดความซับซ้อนของทางเลือก ลดความเสี่ยง 
และสร้างความไว้วางใจได้ (Keller & Lehmann, 2006) และความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าจะทำใหผู้้บริโภคเกิดความรู้สึกไว้วางใจมากขึ้น (Ha & Lennon, 2010) เมื่อต้องตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน นักการตลาดจึงควรพิจารณาประเด็นนี้เพ่ือปรับกลยุทธ์ในการ
จัดจำหน่ายสินค้าที่ก้าวกระโดดอย่างรวดเร็วในยุคดิจิทัล (“ถอดบทเรียนแบรนด์ H&M, Zara จาก 
แบรนด์ Fast Fashion สู่การปรับตัวเข้าหา E-Commerce” 2561) 
 
1.3 ประสบการณ์ของผู้บริโภค 

 ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ความพึงพอใจ ความถี่ในการซือ้ และความภักดี
ต่อการใช้โมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งผลรวมของผู้บริโภคสำหรบัตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าตราสินค้า H&M โดยความ
แตกต่างของตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละด้านของโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO และตราสินค้า H&M สามารถสรปุผลได้ดังนี ้ 
 
1.3.1 ความพึงพอใจ 

 สำหรับความพึงพอใจมีบทบาทสำคัญเป็นอีกหน่ึงตัวแปรที่ทำหน้าที่ทำนายพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคจากการซื้อซ้ำ ความต้ังใจในการซื้อ การเลือกตราสินค้า และการเปลี่ยนพฤติกรรม 
(McQuitty et al., 2000; Oliver, 1993) โดย (Kotler, 1997) ให้ความหมายของความพึงพอใจว่า 
เป็น ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบของบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบประสิทธิภาพ หรือ
ผลลัพธ์จากการรับรู้ของผลิตภัณฑ์สัมพันธ์กับความคาดหวังของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Oliver 
(1980) ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นผลลัพธ์ อันเน่ืองมาจากความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของ
ผู้บริโภคกับสินค้าและบริการที่ได้รับ ขณะที ่Fornell (1992) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ การ
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ประเมินของผู้บริโภคหลังจากการซื้อสินค้า ซึ่งความพึงพอใจในงานวิจัยครั้งนี้ หมายถึง ความพึงพอใจ
ต่อประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า โดยผูว้ิจัยได้เลือกมาตรวัดของ  
Song และ Zinkhan (2008) จำนวน 3 ข้อ มีรายละเอียดดังนี้ 

ผลการวิจัยพบว่า พบว่า ความพึงพอใจสำหรับการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของ
ประสบการณ์ผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO และตราสินคา้ H&M มีความแตกต่างกัน โดยค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO สูงกว่าความพึง
พอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M โดยผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า
ประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน์ผ่านโมไบล์แอพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO เป็นไปตามที่
คาดหวังไว้ได้อย่างดี เป็นสิ่งที่เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค สอดคล้องกับคำแนะนำของ 
Schiffman et al. (2010) ทีก่ล่าวว่า ความพึงพอใจสามารถเกิดได้ทุกขั้นตอนของการประเมินตั้งแต่
ก่อนการตัดสินใจระหว่างการใช้งาน หรือแมก้ระทั่งการใช้งานนั้นจนจบ  

 ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นการประเมินที่เกิดจากความรู้สึกของผู้บริโภค สามารถ
เป็นไปได้ทั้งความยินดีหรือผิดหวัง ซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าหรือบริการ 
กับความคาดหวังเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า หากเป็นไปตามคาดหวังหรือเกินความต้องการ 
ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ สอดคล้องกบั Sheth และ Mittal (2004) ที่อธิบายว่า ความพึงพอใจ
สามารถเช่ือมโยงกับความรู้สึกของการยอมรับ ความสุข ความโล่งใจ ความต่ืนเต้น และความยินดี 
เพื่อให้บรรลุความพึงพอใจของผู้บริโภค  

ในขณะที่ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M มีความรู้สึกพึงพอใจ
กับประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน์ผ่านโมไบล์แอพลิเคชันที่เป็นไปตามที่คาดหวัง และเป็นไป
ตามความต้องการ ด้วยค่าเฉลี่ยที่ต่ำกว่าตราสินค้า UNIQLO อาจเป็นผลมาจากประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคที่เกิดจากความรู้สึก และความนึกคดิ ต่อการตอบสนองทางประสาทสัมผัส อารมณ์ การรับรู ้
และสัมพันธ์กบัพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า UNIQLO อยู่กอ่นแล้ว สู่ความประทับใจของ
ผู้บริโภค (McLean & Osei-Frimpong, 2017; Verhoef et al., 2009) โดยมีกรณีตัวอย่างที่
สอดคล้องกับผลของการวิจัย กล่าวคือ การร่วมแสดงความคิดเห็น การใหค้ะแนนความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค เกี่ยวกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันบน Apple Store ที่บ่งชี้ว่า โมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้า UNIQLO ได้รับความคิดเห็น และการประเมินคะแนนที่ดีกว่าเมื่อเทียบกับโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้า H&M  
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1.3.2 ความถี่ในการซื้อ 

 ในการศึกษาความถี่ในการซื้อ ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดของ (McLean et al., 2020) ที่
ทำการศึกษาทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า เกี่ยวกับความถี่ใน
การซื้อของผู้บริโภคผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันด้วยการเปรียบเทียบระหว่างการใชง้านครั้งแรกกับการใช้
งานมาแล้วอย่างต่อเนื่อง ซึ่งมีคำถาม 3 ข้อ มาใช้ในการศกึษาในงานวิจัยน้ี ผลการวิจยัพบว่า ตัวแปร
ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินคา้ UNIQLO มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 
มากกว่าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรด้านความถี่ในการซื้อสินคา้ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M 
ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42  

 สอดคล้องกับ (Fang, 2019) ที่พบว่า โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจในการซื้อ การที่โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M ได้รบัค่าเฉลี่ยที่น้อยกว่า อาจ
เป็นไปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M ในช่วงระยะเวลา 2 
เดือนนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเฉลี่ย 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 93.0 รองลงมา คือ 
กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเฉลี่ย 2 ครั้งต่อเดือน ซึ่งมีเพียงร้อยละ 6.2 ค่อนขา้งมีความแตกต่างกับกลุ่ม
ตัวอย่างตราสินค้า UNIQLO ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า ในช่วง
ระยะเวลา 2 เดือน ส่วนใหญซ่ื้อสินค้าเฉลี่ย 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 59.1 แต่กลุม่ตัวอย่างที่ซื้อ
สินค้าเฉลี่ย 2 ครั้งต่อเดือน มีมากถึงร้อยละ 36.9 และยังมกีลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้า 3 ครั้งต่อเดือน 
ร้อยละ 4.0  

การที่ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้า UNIQLO อาจมีความเกี่ยวข้องกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า และความพึงพอใจเชิงบวก (Arumugam & Wing, 2020)
แม้กระทั่งการส่งเสริมการขาย อาจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อเป็นไปในทำนองเดียวกัน
กับ (Assael et al., 2007) ทีก่ล่าวว่า ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า อาจทำให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้ออย่างต่อเนื่องตลอดเวลา สามารถวัดได้จากความเกี่ยวพันของผู้บริโภค และอาจเกิด
เป็นความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ในที่สุด 
  
1.3.3 ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชนั 

 ผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดของ (Cyr et al., 2006) จำนวน 3 ข้อ ในการวัดความภักดีต่อการใช้
งานโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภค ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันในงานวิจัยชิ้นน้ี 
หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจากโมไบล์แอปพลิเคชัน จากผลการทดสอบ พบว่า 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้ามีมุมมองสำหรับความภักดีต่อการใช้
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งานโมไบล์แอปพลิเคชันแตกต่างกัน โดยค่าเฉลี่ยรวมของความภักดตี่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน
ของตราสินค้า UNIQLO เท่ากับ 4.32 ซึ่งสงูกว่าตราสินค้า H&M ทีม่ีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 2.90 โดย
โมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า UNIQLO มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้า H&M ในทุก
คำถาม โดยคำถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดของผู้บริโภคสำหรับตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M 
คือ ในอนาคต ผู้บริโภคพิจารณาที่จะใช้งานโมไบล์แอปพลเิคชันของตราสินค้า  

 โดย Keller (2003) กล่าวว่า ความภักดีของผู้บริโภคสามารถวัดได้จากพฤติกรรมการซื้อซ้ำ
ของผู้บริโภค โดย กับ (Assael et al., 2007) ( กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อซ้ำของผู้บรโิภคน้ัน 
สามารถอธิบายได้ 2 ลักษณะ ซึ่งประเมินได้จากความเก่ียวพันของผู้บริโภค คือ การซือ้ซ้ำที่เป็นความ
ภักดีแท้ (True Loyalty) และความภักดีแบบไม่แท้ (Spurious Loyalty) เป็นไปในแนวทางเดียวกัน
กับ Keller และ Swaminathan (2020) ทีก่ล่าวถึง ความภกัดีแท้ และความภักดแีบบไม่แท้ไว้ว่า 
ขึ้นอยู่กับความเก่ียวพันของผู้บริโภค โดยหากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง และมีประสบการณ์การซื้อ
สินค้ามาก่อน จะเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะข้ามขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจ และ
เกิดพฤติกรรมการซื้อเลย ซึ่งมีความแตกต่างจากสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ำ ที่ผู้บริโภคมีรูปแบบการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเป็นอีกลักษณะหน่ึง ซึ่งกค็ือ พฤตกิรรมการซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) หรือความ
ภักดีแบบไม่แท้ หรือความภักดีจอมปลอมที่อธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคว่า เป็นการซื้อซ้ำที่
เกิดจากสาเหตุอ่ืน เช่น ซื้อเพราะสินค้าราคาถูกหรือใช้เป็นประจำอยู่แล้วจึงเลือกซื้อ โดยที่ผู้บริโภค
อาจจะไม่ได้ประเมินว่าสินค้าดีหรือไม่ดี และหากเมื่อใดก็ตามที่มีสินค้าใหม่ที่ใกล้เคียง ผู้บริโภคก็พร้อม
ที่จะแสดงพฤติกรรมเปลี่ยนไปซื้อตราสินค้าใหม่ได ้

 
2.  อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค และประสบการณ ์ 

ของผู้บริโภค 

การอภิปรายในส่วนนี ้เป็นการอภิปรายเริ่มจากการศึกษาตัวแปรต้น ที่มีผลต่อตัวแปรตาม 
2 ส่วน ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 2 ข้อ ได้แก่ 1) อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับ
โมไบล์แอปพลิเคชันต่อความรู้สึกของผู้บริโภค และ 2) อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส
สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 5.3, 
5.4, 5.5 และ 5.6) 
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แผนภาพที่ 5.3   อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชนั 
ต่อความรูส้ึกของผู้บริโภคตราสนิค้า UNIQLO 

 
แผนภาพที่ 5.4  อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชนั 

ต่อประสบการณ์ของผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO 
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แผนภาพที่ 5.5  อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชนั 
ต่อความรูส้ึกของผู้บริโภคตราสนิค้า H&M 

 
แผนภาพที่ 5.6  อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชนั 

ต่อประสบการณ์ของผูบ้ริโภคตราสินค้า H&M 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 215 

2.1  อิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชนัต่อความรู้สึก 
ของผู้บริโภค 

 ในส่วนนี้ ผู้วิจยัจะอภิปรายถึงอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ประกอบด้วย 
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความ
มีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ที่มีต่อความรู้สึกของผู้บรโิภคใน 4 ด้าน ได้แก่ อารมณ ์
ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ ตามสมติฐาน
ข้อที่ 1 โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี ้ 
 
2.1.1 อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเิคชันต่ออารมณ์ 

 ในส่วนแรก เป็นการอภิปรายผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟส ต่ออารมณ์ เพื่อศึกษาความแตกต่างของตัวแปรดังกล่าวที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกของ
ผู้บริโภคด้านอารมณ์ พบว่า สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้
ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
UNIQLO และตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ขณะที่การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ 
และการรับรู้ถงึความใช้งานง่าย มีอิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน
ตราสินค้า UNIQLO อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่มีอิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถ
นำมาอภิปรายได้ ดังนี้ 

  จากผลการวิจยัพบว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบมีอิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภค
สำหรับตราสินค้าโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสินคา้ H&M โดยสุนทรียศาสตร์ใน
การออกแบบอย่าง สี รูปภาพ ตัวอักษร เลย์เอาต์ สามารถกระตุ้นประสาทสัมผัสทีส่่งผลต่ออารมณ์
ของผู้บริโภคได้ (Battarbee & Koskinen, 2005) นอกจากนี้ ยังเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความ
เพลิดเพลิน ความสนุกสนาน ความสบายใจ และชักจูงใจผู้บริโภคสำหรับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเค
ชันตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (Nysveen et al., 2005) ซึ่งในยุคดิจิทัล การออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสได้รับความสนใจ และใหค้วามสำคัญมากขึ้น เนื่องจากองค์กรธุรกิจหรือตราสินค้า
พยายามที่จะใช้พ้ืนที่ออนไลน์แข่งขันกันเพื่อแย่งชิงผู้บริโภคที่เพิ่มจำนวนขึ้นอย่างรวดเร็วของธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกสค์อมเมิร์ซ (Stocchi et al., 2019; Venkatesh & Ramesh, 2002) การออกแบบยูส
เซอร์อินเทอร์เฟสจึงเป็นการสร้างบรรยากาศของร้านหรือตราสินค้าได้อย่างมีลักษณะเฉพาะตัวที่
นักการตลาดสามารถใช้ดึงดูดผู้บริโภคเข้ามาในร้านได้ ด้วยการออกแบบด้านสุนทรียศาสตร์ที่มี
อิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภค ช่วยเพิ่มโอกาสในการซื้อ และสร้างความแตกต่างของตราสินค้าจาก
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คู่แข่ง (Kumar et al., 2010) โดยการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสอย่างมีสุนทรียศาสตร์ที่มี
ประสิทธิภาพก็สามารถสร้างความดึงดูดใจทั้งผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นผู้บริโภคและผู้บริโภคปัจจุบันได้ 
(Kassim & Abdullah, 2010) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตว่าสภาพแวดล้อมของร้านค้าปลีกมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค อารมณ์ของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค และภาพลกัษณ์ของ
ผู้บริโภค (Bitner, 1992) 

 ในส่วนของการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีอิทธพิลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคสำหรับโมไบล์แอป
พลิเคชันตราสินค้า UNIQLO เนื่องจากการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
UNIQLO ไม่วา่จะเป็นการที่ตราสินค้าสามารถเลือกและนำเสนอสินค้าได้ตรงกับความต้องการ 
ความรู้สึกที่ไดม้ีพื้นที่ส่วนตัว รวมถึงความรู้สึกที่ได้เป็นผู้บริโภคของตราสินค้าเพียงล็อกอินเข้าใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชัน ตราสินค้า การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้จึงสามารถทำใหบุ้คคลเลือกสรรเนื้อหาและ
เวลาที่เหมาะสมตามความต้องการได้ (Tam & Ho, 2005) อาจเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคของโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO สามารถปรับแต่งโมไบล์แอปพลิเคชันของตัวเองได้ตามความ
ต้องการมากกว่าผู้บริโภคของโมไบล์แอปพลิเคชัน H&M  

 ด้านการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย เป็นอีกหน่ึงตัวแปรที่มีอิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภค
สำหรับโมไบลแ์อปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO โดยเทคโนโลยีที่ถูกนำมาปรับใช้ หากมีความซับซ้อน
มากกว่าความใช้งานง่ายมักจะไม่ประสบต่อความสำเร็จ เมื่อเทียบกับเทคโนโลยีที่มีความซับซ้อนน้อย 
ซึ่งจะได้รับการยอมรับที่เร็วกว่า (Greenhalgh et al., 2004; Rogers, 2003) อาจกล่าวได้ว่า การ
รับรู้ถึงความใช้งานง่ายสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO ที่มีอิทธิพลต่ออารมณ์นั้น เกดิ
จากผู้บริโภครู้สึกว่า การสั่งซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันนั้นเป็นไปตามความต้องการ โดยไม่ต้อง
ใช้ความพยายามมากนัก การใช้เทคโนโลยทีำให้รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคนั้นง่ายขึ้น ขณะที่
การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายอย่างโมไบล์แอปพลิเคชัน H&M นั้น ไม่มีผลต่ออารมณ์ของผู้บริโภค 
ชี้ให้เห็นว่า โมไบล์แอปพลิเคชันที่ใช้งานได้ยากหรือมีความซับซ้อน อาจสร้างความสับสนระหว่างการ
ใช้งานและสุดท้ายอาจมีผลตอ่ความตั้งใจในการซื้อสินค้าได ้

 การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคสำหรับโมไบล์
แอปพลิเคชันทั้งตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M มากที่สุด เนื่องจากการรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์เป็นระดับการรับรู้ที่บุคคลเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการทำงาน
ได้ (Davis, 1989) โมไบลแ์อปพลิเคชันของตราสินค้าสามารถเป็นเครื่องมือรองรับความสามารถใน
การช่วยให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น จากข้อได้เปรียบเรื่องของความยืดหยุ่นและการใช้งานที่สะดวก 
(Wang et al., 2019) จึงเป็นปัจจัยที่ทำใหผู้้บริโภคมองเห็นคุณประโยชน์ของการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันวา่มีความน่าสนใจ และได้รับความเพลิดเพลิน เข้ากับรูปแบบการดำเนินชีวิตประจำวันของ
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ผู้บริโภคที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี (Hsu & Lin, 2015) ซึ่งคุณภาพการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของ
การใช้โมไบล์แอปพลิเคชันในการซื้อสินค้านัน้ เป็นความรู้สกึประทับใจจากการได้รับความ
สะดวกสบายและรวดเร็วทันใจในการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางน้ี โดยสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงทีทุกทีทุ่กเวลาได้อย่างไร้ข้อจำกัดเรื่องเวลาและสถานที่ 
(Blázquez, 2014; Ono et al., 2012; Shankar et al., 2016) 

  สุดท้าย การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคสำหรับตราสินค้า
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M ทั้งนี้ Bonnardel et al. (2011) กล่าว
ว่า ในการสร้างประสบการณค์วามเพลิดเพลินการชอปปิงออนไลน์ นักการตลาดอาจต้องทำให้
ผู้บริโภครู้สึกสบายใจ 2) ยูสเซอร์อินเทอร์เฟสทีใ่ช้งานไดส้นุก 3) ดึงดูดผู้บริโภคให้ใช้เวลากับโมไบล์
แอปพลิเคชันให้มากขึ้น และ 4) เพิ่มโอกาสในการซื้อ ทั้งนี้ ในบริบทของการซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอป
พลิเคชัน ความเพลิดเพลินของผู้บริโภคที่ส่งผลต่ออารมณ์ผู้บริโภคได้นั้น อาจเป็นผลมาจากจุดทัชพอ
ยต์อย่างยูสเซอร์อินเทอร์เฟส เช่น “ส”ี ทีส่่งผลต่ออารมณ์และพฤติกรรมของผู้บริโภค ในด้านของการ
รับรู้ความเพลิดเพลินระหว่างที่ใช้งานของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M จะใช้สทีี่หม่นหมอง
กว่าตราสินค้า UNIQLO ทีส่ามารถออกแบบโทนสีของรูปภาพ ตัวอักษร ไปในทิศทางเดียวกัน ไม่มี
องค์ประกอบใดที่โดดเด่นกว่ากัน จึงทำให้ผู้บริโภครู้สึกสบายใจใช้เวลาอยู่ในอีคอมเมิรซ์ได้นานเพิ่มขึ้น 
หากเกิดความรู้สึกเบื่อหน่าย อาจเป็นผลมาจากการเลือกใช้สีที่ไม่หลากหลาย (Lemoine, 2008; 
Roullet, 2004) นอกจากนี้ “ส”ี ความยาวคลื่นสี ความอ่ิมตัวของส ียังมคีุณสมบัตกิารสร้างความ
เพลิดเพลินใหก้ับอารมณ์ของผู้บริโภค ทำให้เกิดความเพลิดเพลิน และสบายตาที่มีผลต่ออารมณ์ของ
ผู้บริโภคอีกด้วย (Guohua, 2015) เนื่องจากทั้งสองโมไบล์แอปพลิเคชันเป็นประเภทสินค้าที่เน้นความ
พึงพอใจทางด้านอารณ์ (Hedonic Consumption) การให้ความสำคญักับความเพลิดเพลินจึงเป็น
เรื่องที่ควรให้ความสำคัญ หากตราสินค้าต้องการเข้าถึงผู้บริโภค 

 
2.1.2 อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเิคชันต่อทัศนคต ิ

การใช้งานโมไบล์แอปพลเิคชัน 

 สำหรับอิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ที่มีต่อทศันคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน พบว่า 
การออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟสด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อทัศนคติการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า 
H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะที่การปรบัแต่งสำหรับผู้ใช้ มีอิทธิพลตอ่ทัศนคติการ
ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคตราสินค้า UNIQLO อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 แต่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติการใชง้านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วน
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การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย และการรับรู้ความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อทศันคติการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่มีอิทธิพลต่อทัศนคตติ่อ
การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถ
นำมาอภิปรายได้ดังต่อไปนี้ 

 เมื่อพิจารณาสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันของทั้งตราสินค้า UNIQLO และสำหรับตราสินค้า H&M เนื่องจากการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟส เป็นจุดที่สามารถสร้างความประทับใจให้แกผู่้บริโภคได้ ทั้งนี้ การวิจัยของ Lorenzo-
Romero et al. (2014) เสนอว่า บรรยากาศของเว็บไซต์อิเล็กทรอกนิกสค์อมเมิร์ซอาจมีอิทธิพล
มากกว่าข้อมูลทางการตลาดอื่น ๆ ณ จุดซื้อออนไลน์ และการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการออกแบบ
เลย์เอาต์และการสร้างบรรยากาศของยูสเซอร์อินเทอร์เฟสนั้น อาจกระตุ้นอารมณ์เชิงบวกหรือเชิงลบ
ที่จะส่งผลต่อการช้ีนำทัศนคติที่ตามมาของผู้บริโภคได้ (F.-F. Cheng et al., 2019; Eroglu et al., 
2001; Koo & Ju, 2010) หากผู้บริโภคไม่ไดร้ับประสบการณ์ที่ดีจากการออกแบบที่ดี ก็จะส่งผล
กระทบกับความรู้สึกของผู้บรโิภคและตราสินค้าได ้

 ส่วนการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติการใชง้านโมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้า H&M เนื่องจากการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ สามารถสร้างข้อได้เปรียบให้ผู้บริโภคได้เลือก และตรา
สินค้าได้นำเสนอสินค้าได้ตรงกับความต้องการ ความรู้สึกที่ได้มีพื้นที่ส่วนตัว รวมถึงความรู้สึกที่
ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองได้เป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ขณะที่ตัวแปรด้านการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ ไมม่ี
อิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้โมไบล์แอปพลิเคชัน UNIQLO เนื่องมาจากในการเข้าใช้งานระบบหรือ
การล็อกอินเข้าสู่ระบบของตราสินค้า UNIQLO ผู้บริโภคต้องเข้ารหัสผ่านใหม่ทุกครั้ง ผู้ใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO อาจไม่ได้รับความพึงพอใจ และความเป็นประโยชน์จากการใช้งาน
ในส่วนนี้ จึงทำให้การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ไม่ส่งผลกับทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอแพลิเคชัน  

จากผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายมอีิทธิพลต่อทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO ทั้งนี้ ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันเป็นจุดเริ่มต้นของ
ผู้บริโภคที่นำแอปพลิเคชันมาใช้แทนทางเลือกอื่น ซึ่งอาจมีความเกี่ยวข้องกับพื้นฐานการยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย (Stocchi et al., 2021) โดยการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชันเป็นระดับที่บุคคลเช่ือว่าเป็นการใช้เทคโนโลยีที่ง่ายดาย สามารถช่วยอำนวยความสะดวกใน
ชีวิตประจำวันได้ อาจทำให้โมไบล์แอปพลิเคชันได้รับการยอมรับจากผู้ใช้งานทีม่ากขึ้น (Davis, 1989) 
นอกจากนี้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายยังเป็นแนวโน้มของผู้บริโภคในการประเมินการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันไปในทิศทางเชิงบวกหรือเชิงลบ อาจเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO เชิงบวก สามารถเรียนรู้การใช้งานได้ด้วยตนเอง  
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ในส่วนของการรับรู้ถึงความมีประโยชน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการใช้งานของผู้บริโภค
สำหรับตราสินค้าโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO เนื่องจากการรับรู้ความมีประโยชน์จะส่งผล
ต่อความเป็นไปได้ที่บุคคลจะยอมรับและใชเ้ทคโนโลยี (Davis, 1989; McLean et al., 2018; Yang 
& Zhou, 2011) ดังนั้น การรับรู้ถึงความมีประโยชน์เป็นปัจจัยสำคัญที่มักถูกใช้เพื่ออธิบายพฤติกรรม
ผู้บริโภคในบรบิทโมไบลค์อมเมิร์ซ (S. J. Hong et al., 2008) สามารถนำมาอธิบายได้ว่า ผู้บริโภค
ของตราสินค้า UNIQLO มีระดับการรับรู้ว่าการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันจะช่วยให้เกิดความคล่องตัว
ในการซื้อสินคา้ได้ดียิ่งขึ้น จากคุณประโยชน์ด้านความคล่องตัว ความได้เปรียบด้านความรวดเร็วใน
การซื้อสินค้า และความสามารถในการเข้าถึงสินค้าและบริการได้อย่างทุกที่ทุกเวลา (Huang et al., 
2007; Tojib & Tsarenko, 2012) 

สุดท้าย สำหรบัการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน พบว่า การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของทั้งตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M โดย
ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน เป็นแนวโน้มของผู้บริโภคในการประเมินการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันไปในทิศทางบวกหรือลบ โดยการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินเป็นความเชื่อความรู้สึกจาก
ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคหลังจากการใช้เทคโนโลยี (Venkatesh, 2000) ซึ่งเป็นความรู้สึกเชิง
บวกว่าโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าทำให้ประสบการณ์ผู้บริโภคระหว่างการซื้อสินค้านั้นได้รับ
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินในบริบทร้านค้าปลีกออนไลน์ได้ ทั้งนี้ มีการศกึษาหลายช้ินสนับสนุน
ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคสำหรับ
โมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งระดับของความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ก็เป็นทัศนคติเชิงบวกต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า (Fang, 2019) ทัศนคติของผู้บริโภคจึงมีอิทธิพลอย่างมากต่อความ
ตั้งใจใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่องเป็นเครื่องบ่งช้ีทัศนคติ
เชิงบวก และความพึงพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อโมไบล์แอปพลิเคชัน (Hsiao & Chen, 2016) ดังนั้น การ
ออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสอาจเป็นหัวใจสำคัญในการกำหนดระดับความเพลิดเพลิน ตลอดจนการ
รับรู้ว่ามีประโยชน์ และความสะดวกในการใชง้าน ที่ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานโมไบล ์
แอปพลิเคชันในการซื้อสินค้า 
 
2.1.3 อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเิคชันต่อทัศนคติ 

ต่อตราสินค้า 

 ถัดมา เป็นการอภิปรายผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสต่อทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO และสำหรับตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะทีก่ารปรับแต่งสำหรับผู้ใช ้และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO อย่างไม่มีนยัสำคัญทางสถติิที่ระดับ .05 แต่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อ
ตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 สว่นการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO และสำหรับตราสินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
โดยสามารถนำมาอภิปรายผลได้ ดังนี ้

สำหรับสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าสำหรับโมไบล์แอป
พลิเคชันทั้งตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M กล่าวคือ นอกเหนือจากการนำเสนอสินค้าและ
บริการ โมไบล์แอปพลิเคชันยังเป็นพื้นที่ในการสื่อสารสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า ผ่านการ
แสดงผลทางยสูเซอร์อินเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน (McKinney, 2004) เปรียบเสมือน
บรรยากาศของร้านที่มีอิทธิพลในการกระตุน้อารมณ์เชิงบวกหรือเชิงลบ ส่งผลต่อการช้ีนำทัศนคติที่
ตามมาของผู้บริโภค (Cheng et al., 2017; Koo & Ju, 2010) เนื่องจากเป็นจุดทัชพอยต์ที่ตราสินค้า
สามารถสร้างความพึงพอใจและประทับใจให้แก่ผู้บริโภคได้ หากได้รับการออกแบบที่ดีไม่เพียงพอ 
อาจสร้างความสับสน ความไม่พึงพอใจ และนำไปสู่ปฏิกิริยาเชิงลบที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าได้ (Song 
& Zinkhan, 2008) นอกจากนี้ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันสามารถส่งผล
ให้เกิดทัศนคตติ่อตราสินค้าได้อีกด้วย (Sundar et al., 2010) 

 เมื่อพิจารณาในมิติการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า H&M โดย
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M อาจทำให้ผู้บริโภครู้สกึถึงความ
พิเศษแตกต่างจากคนอื่น ๆ อาจจะเป็นการสื่อสารและติดต่อกับตราสินค้าได้อย่างโดยตรงผ่าน
ช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชันที่เป็นโปรไฟล์ของผู้บริโภค อีกทั้งการที่ตราสินค้าพยายามนำเสนอสินคา้ 
การปรับแต่งต้ังค่า การเปิดรับข้อความแจ้งเตือนรายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ที่สามารถส่งผลต่อ
ทัศนคติที่ดีกับตราสินค้า H&M ได้ แต่การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ที่ไมม่ีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
UNIQLO อาจเป็นเพราะการนำเสนอประสบการณ์ความพิเศษจากการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ยังไม่
สามารถกำหนดความแตกต่างของตราสินค้า หรือสร้างระดับความพิเศษที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้
เท่ากับตราสินค้า H&M จึงทำให้การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า H&M 
เท่านั้น  

 ในส่วนของการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า UNIQLO และ
ตราสินค้า H&M กล่าวคือ การเข้าถึงเทคโนโลยีของผู้บริโภคทำให้ผู้บริโภคสามารถลดอุปสรรคต่าง ๆ 
หรือความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได ้และมีความพร้อมในการให้บริการตลอดเวลา (Christodoulides et 
al., 2012) ทำให้หลายตราสนิค้าต่างหาโอกาสในการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซมากขึ้นเรื่อย ๆ (Hausman & Siekpe, 2009) หากผู้บริโภคมองว่า การรับรู้ดังกล่าวมี
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ประโยชน์ที่นอกเหนือไปจากการใช้เพื่อการทำงาน (Son et al., 2012) แต่มาจากแรงจูงใจจากการ
รับรู้ถึงความมีประโยชน์ของเทคโนโลยีโมไบล์แอปพลิเคชันจริง ๆ ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคมกีารประเมิน
ทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อตราสินค้าได้  

 จากผลการวิจยัพบว่า การการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินคา้ 
H&M โดย Bellman et al. (2011) พบว่า เหตุผลหนึ่งที่ทำให้โมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าได้รับ
ความนิยม เพราะเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ตราสินค้าได้รับการมีส่วนร่วมจากผู้บริโภค การสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับโมไบล์แอปพลิเคชันบนพื้นที่ยูสเซอร์อินเทอร์เฟส อาจเป็นปัจจัยสำคัญ
ในการกำหนดความสามารถในการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ซึ่งเป็นผลลัพธ์ด้านความรู้สึกนึกคิด 
ความรู้ ความเข้าใจ ตามระดับความพึงพอใจในการใช้งาน (Richard, 2005) ซึ่งเป็นความรู้สึกที่
เกิดขึ้นในภายหลังจากการใช้เทคโนโลยีโมไบล์แอปพลิเคชันไปแล้ว (Venkatesh & Davis, 2000) 
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินระหว่างการใช้งานส่งผลดีกับทศันคติของผู้บริโภค เนื่องจากความ
เพลิดเพลินของผู้ใช้งาน มีโอกาสนำไปสู่อารมณ์ และความพึงพอใจของผู้บริโภค (van der Heijden, 
2003) ในการประเมินภาพรวมการซื้อสินคา้ได้ ไม่ว่าจะเป็นตัวโมไบล์แอปพลิเคชัน และคุณภาพของ
สินค้าและการบริการ  

 
2.1.4 อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเิคชันต่อ 
 ความไว้วางใจได ้

 สำหรับความรู้สึกของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ในด้านความไว้วางใจได้ 
การออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟสด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน มอีิทธิพลต่อความไว้วางใจไดข้องผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
UNIQLO อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่มีอิทธพิลต่อความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคตรา
สินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ส่วนการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีอิทธิพลต่อความ
ไว้วางใจได้ของผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 แต่มีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 สว่นการรับรู้ถึง
ความใช้งานง่าย มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคทั้งสองตราสินค้า อย่างไม่มีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 และการรับรูถ้ึงความมีประโยชน ์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคทั้งสอง
ตราสินค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถนำมาอภิปรายได้ดังต่อไปนี้ 

 ในส่วนแรก สนุทรียศาสตร์ในการออกแบบ จากผลการวิจยัพบว่า สุนทรียศาสตร์ในการ
ออกแบบมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า UNIQLO                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 
เนื่องจากการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการสื่อสารที่ทัง้สองฝ่ายไม่รู้จักกัน ดังนั้น ความไว้วางใจได้
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จึงเป็นจุดเริ่มต้นในการกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการทำธุรกรรม (Wakefield et al., 2004) 
โดยการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์คอมเมิร์ซ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญที่กำหนดความ
ไว้วางใจได้ของผู้บริโภคได้ หากยูสเซอร์อินเทอร์เฟสที่ถูกออกแบบมาอย่างดีจะช่วยลดความซับซ้อน
ทำให้เกิดความไว้วางใจได้ (Lee & Chung, 2009; Stewart & Jürjens, 2018) ขณะที่การออกแบบ
หน้าจอเลย์เอาต์ที่ดีจะมีส่วนทำให้ผู้บริโภคมีความความไว้วางใจได้ในการสั่งซื้อสินค้า (Cyr et al., 
2008) เช่นเดียวกับผลการวิจัยของ Wu et al. (2008) ทีพ่บว่า สีน้ำเงินมีผลกับความไว้วางใจได้ของ
ผู้บริโภคชาวตะวันตกต่อการใช้งานเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ หากพิจารณาถึงการนำองค์ประกอบด้าน
สุนทรียศาสตรม์าช่วยในการออกแบบยูสเซอร์อินเตอร์เฟสให้เหมาะสม อาจมีผลกับการสร้างความ
ไว้วางใจได้ของผู้บริโภค (Beatty et al., 2011) เพราะเมื่อใดก็ตามที่ผู้บริโภคขาดความไว้วางใจได้ต่อ
ตราสินค้าหรือโมไบล์แอปพลิเคชัน จะเป็นหนึ่งในปัจจัยหลกัที่เป็นอุปสรรคกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการซื้อสินคา้ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน และเป็นอุปสรรคสำคัญต่อความสำเร็จของอีคอมเมิร์ซ (Lee 
& Koubek, 2010) 

 ส่วนของการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน
ตราสินค้า H&M อาจเป็นไปได้ว่า การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M 
สามารถเลือกและนำเสนอสนิค้าได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงความรู้สึกได้มีพื้นที่
สว่นตัว และเป็นส่วนหน่ึงกับตราสินค้า (Malik et al., 2016) เพราะการที่ผู้บริโภครู้สึกว่าตัวเองได้
เป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ทำให้ผู้บริโภคไว้วางใจไดใ้นการตั้งค่าการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ต่าง ๆ 
แม้ว่าการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้จะมปีระสิทธิภาพการใช้งานปรับเปลี่ยน ตกแต่ง ได้เหมาะสมกับความ
ต้องการ (Rose et al., 2012) ขณะที่ McLean et al. (2018) อธิบายว่า การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้
สำหรับผู้ที่เริ่มการใชง้านแอปพลิเคชันในครั้งแรก ตัวแปรด้านการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ อาจไม่มี
อิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน เน่ืองจากเป็นการใช้งานครั้งแรก อาจไม่มีการ
ตั้งค่าข้อมูลของเดิมไวแ้ล้ว  

 การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้ของผู้บริโภคสำหรับ
โมไบล์แอปพลิเคชันทั้งตราสินค้า UNIQLO และตราสินคา้ H&M โดยความไว้วางใจได้ คือ ความ
เชื่อมั่น ความเช่ือถือของผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าในการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ในทำนอง
เดียวกันกับ Beatty et al. (2011) กล่าวว่า ความไว้วางใจได้ในบริบทการซื้อสินค้ารูปแบบออนไลน์ 
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์จะเป็นปัจจัยที่ช่วยให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดย
ลักษณะการซือ้สินค้ารูปแบบออนไลน์ ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าการซื้อขายสินค้ามีความเสี่ยง แต่
คุณประโยชน์มีมากกว่า จึงทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน พฤตกิรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคจึงเป็นการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีจากการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งความ
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คุ้มค่าของคุณภาพ ความสะดวกสบาย ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ของผู้บริโภค (Hsiao et al., 
2016; Hsu & Lin, 2015) ดังนั้น การรับรู้ถึงความมีประโยชน์จึงเป็นปัจจัยที่มักถูกใช้เพ่ืออธิบาย
พฤติกรรมผู้บรโิภคในบริบทของโมไบล์คอมเมิร์ซ (S.-J. Hong et al., 2008; Yang, 2013; Yang & 
Zhou, 2011)  

จากผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้ของ
ผู้บริโภคสำหรบัโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO กล่าวคือ การออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟส
อาจเป็นหัวใจสำคัญในการกำหนดระดับถึงความเพลิดเพลินของโมไบล์แอปพลิเคชัน สามารถสร้าง
บรรยากาศของพ้ืนที่ออนไลน์ให้ผู้บริโภคเพลิดเพลินกับองค์ประกอบของสุนทรียศาตร์ต่าง ๆ อย่าง
ราบรื่น ด้วยสีสัน รูปภาพ ตัวอักษรเล็กใหญ่ การจัดวางองค์ประกอบที่ทำให้ผู้บริโภคดูแล้วไม่น่าเบื่อ 
เช่น โมไบล์แอปพลิเคชันข่าว แต่โมไบล์แอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซจะต้องสร้างสภาพแวดล้อมที่มี
ชีวิตชีวา กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ ขณะเดียวกัน หากยูสเซอร์อินเทอร์เฟสไม่สามารถสร้างความ
เพลิดเพลินได้ การออกแบบหน้าจอเลย์เอาต์ที่สร้างความสับสน หรือการใช้สีที่ผิดความหมายอาจจะ
ทำให้ผู้บริโภคไม่มีความไว้วางใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน หรือตราสินค้าได้ในขณะเดียวกัน 
โดย van der Heijden (2003) กล่าวว่า การรับรู้ถึงระดับความเพลิดเพลินมีผลกับความไว้วางใจได้
ของผู้บริโภค ส่วน Zhu et al. (2017) อธบิายว่า ความไว้วางใจได้ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน
สามารถส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าไดเ้ช่นกัน 

 
2.2 อิทธิพลการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันต่อประสบการณ์ 

ของผู้บริโภค 

 ในส่วนนี้ ผู้วิจยัจะอภิปรายถึงอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟส ประกอบด้วย 
สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้ถึงความใช้งานง่าย การรับรู้ถึงความ
มีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ที่มีต่อประสบการณ์ของผู้บริโภคใน 3 ดา้น ได้แก่ ความ
พึงพอใจ ความถี่ในการซื้อ และความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ตามสมมตฐิานข้อที่ 2 
โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี ้ 
 
2.2.1 อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเิคชันต่อความพึงพอใจ 

 สำหรับอิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ที่มีต่อความพึงพอใจ พบว่า ตัวแปรการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การรับรูถ้ึงความมีประโยชน์ การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
UNIQLO และสำหรับตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั .05 ขณะที่การปรับแต่ง
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สำหรับผู้ใช้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า 
UNIQLO อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคตรา
สินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .05 แต่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจตราสินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
โดยสามารถนำมาอภิปรายได้ดังนี้ 

 ในตวัแปรแรก คือ คุณลักษณะด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M กล่าวคือ จากงานวิจัยในอดีต ศึกษาการ
แสดงผลของหน้าเว็บไซต์ที่มีผลต่อความพึงพอใจชองผู้บริโภค พบว่า การออกแบบเว็บไซต์เป็นหนึ่งใน
ปัจจัยที่เจ้าของตราสินค้าต้องพิจารณาเมื่อพยายามที่จะได้ความพึงพอใจของบริโภค (Braun & 
Clarke, 2006; Ho & Wu, 1999) นอกจากนี้ สี พื้นหลังของหน้ายูสเซอร์อินเทอร์เฟสอีคอมเมิร์ซยัง
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซื้อ โดย (Wu et al., 2008) พบว่า สีช่วยเพิ่มความสุข
ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจได้ (Lemoine, 2008) ช่วยใหผู้้บริโภคแสดงพฤติกรรมการเขา้ชมซ้ำ 
นำไปสู่ยอดขายที่มากขึ้น (Moe & Fader, 2004) นอกจากนี ้สีของเว็บไซต์ส่งผลต่อความไว้วางใจได้
และความพึงพอใจ (Cyr et al., 2010) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่อาจอธิบายได้ว่า องค์ประกอบ
ของสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบสามารถส่งผลต่อประสบการณ์ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคได้
ทั้งในส่วนของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M 

 ในส่วนของการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ มีอิทธพิลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคตราสินค้า 
H&M โดยการปรับแต่งสำหรบัผู้ใช ้สามารถปรับเปลี่ยนให้เข้ากับความต้องการของผู้บริโภค การสร้าง
ประสบการณ์ที่แปรเปลี่ยนเป็นข้อได้เปรียบที่ผู้บริโภคมองว่าต่างจากคนอื่น นอกเหนือไปจากการได้
ปรับแต่งเนื้อหาของโมไบล์แอปพลิเคชันได้ตามใจ ซึ่งทำใหผู้้บริโภคมคีวามพึงพอใจ รวมถึงการแสดง
ข้อมูลส่วนบุคคล ตำแหน่งสถานที่ และเลอืกสรรสินค้าได้ตามความต้องการของผู้บริโภค (Alnawas & 
Aburub, 2016) โดยตราสินค้า H&M สามารถสร้างประสบการณ์ในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน
ให้กับผู้บริโภคได้ด้วยฟังก์ชันที่หลากหลาย ตอบโจทย์ตามความต้องการและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าที่ระบุว่า การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ คือ การปรบัแต่งออกแบบ
ฟังก์ชันให้มีประสิทธิภาพการใช้งานได้เหมาะสม และใชค้วามพยายามให้น้อยที่สุดระหว่างการใช้งาน 
ด้วยการคัดสรรเฉพาะสิ่งที่ต้องการเท่าน้ัน (Lee & Chang, 2011; Rose et al., 2012) 

 จากผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ตราสินค้า UNIQLO ซึ่งการรบัรู้ถึงความใช้งานง่าย คือ ระดับความเช่ือของบุคคลที่รับรูว้่าเทคโนโลยี
สามารถใช้งานไดง้่าย ซึ่งมีความเป็นไปได้ทีผู่้บริโภคจะให้การยอมรับการใช้งานไดง้่ายกว่า ต้อง Davis 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 225 

(1989) ชี้ให้เหน็ว่า การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO เป็น
เทคโนโลยีที่ผูบ้ริโภคไม่ต้องใช้ความพยายามมากนักในการใช้งาน ขณะที่โมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้า H&M อาจเป็นเทคโนโลยีที่ผู้บริโภคตอ้งใช้ความพยายาม จากข้อมูลทีไ่ม่ชัดเจน ยากต่อการ
เรียนรูเ้พื่อที่จะใช้งาน หรือการติดต่อขอความช่วยเหลือจากพนักงานแล้วไม่ได้รับการดูแลจากตรา
สินค้าได้ดีเท่าที่ควร จึงทำให้ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของตราสินค้า UNIQLO มี
ค่าเฉลี่ยที่สูงกว่า เป็นความรู้สึกที่อาจเกิดขึ้นในภายหลังจากการประเมินหลังการใช้เทคโนโลยี มี
แรงใจจูงใจจากภายในของบุคคล (Venkatesh, 2000)  

ในส่วนของการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ พบว่า การรับรู้ถึงความมีประโยชน์มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคทั้งของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M น้ัน เนื่องจากการรับรู้
ความมีประโยชน์ของเทคโนโลยีสามารถเพิม่ศักยภาพของผู้ใช้ใหม้ีประสทิธิภาพมากขึ้น จากการรับรู้
ของบุคคลว่าเทคโนโลยีนั้นช่วยให้ตนได้ทำตามเป้าหมาย (Yang & Zhou, 2011) สอดคล้องกับความ
พึงพอใจของผู้บริโภคจากการใช้งานแอปโมไบล์พลิเคชันของตราสินค้าที่ช่วยให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้
อย่างรวดเร็ว ไม่จำกัดเรื่องของเวลาและสถานที่ ซึ่งเป็นการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภคแล้วว่า
เป็นประโยชน์ในการใช้งาน ระยะเวลาที่รวดเร็ว และความสะดวกสบาย ได้สร้างปฏิสัมพันธ์กับตรา
สินค้าได้โดยตรง การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าจึงส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค  

 สุดท้าย การรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งตราสินค้า UNIQLO และ
ตราสินค้า H&M ทั้งนี้ การซือ้สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันสามารถให้ความรู้สึกถึงความเพลิดเพลิน
กับความรู้สึกพึงพอใจกับการใช้งานแอปพลิเคชันได้ โดยการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน เป็นระดับการ
รับรู้ของผู้บริโภคที่มีความรู้สกึสนุกสนานในการใช้เทคโนโลยี (Venkatesh & Bala, 2008) ซึ่งระดับ
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินในการใช้งานโมไบล์แอปพลิชันตราสินค้าเป็นการรับรู้ที่สัมพันธ์กับความ
พึงพอใจหลังจากที่ผู้บริโภคได้ใช้โมไบล์แอปพลเิคชันตราสินค้าแล้ว เนื่องจากโมไบล์แอปพลิเคชันตรา
สินค้า ไม่ได้ถูกสร้างมาเพื่อใช้ในทางความบันเทิง แต่เป็นแอปพลิเคชันที่ตราสินค้าใช้เป็นเครื่องมือทาง
การตลาด เริ่มจากการใช้สุนทรียศาสตร์ช่วยรักษาความสนใจของผูบ้ริโภคระหว่างการซื้อสินค้าใน
โมไบล์แอปพลิเคชัน (Bucklin & Sismeiro, 2003) เพื่อให้ผู้บริโภคได้ใช้เวลาให้มากขึ้นเพิ่มโอกาสใน
การซื้อ จนกระทั่งกระบวนการซื้อเสร็จสิ้น อีกทั้งการรับรู้ถึงความมีประโยชน์และการรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลินของโมไบล์แอปพลิเคชันยังสามารถส่งผลให้เกิดความภักดีต่อโมไบล์แอปพลเิคชันของ
ผู้บริโภคอีกด้วย (Cyr et al., 2009) 
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2.2.3 อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเิคชันต่อความถี่ 
 ในการซื้อ 

 ลำดับต่อมา เป็นการอภิปรายผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟส ต่อความถี่ในการซื้อ พบว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อ 
ของผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และสำหรับตราสินค้า H&M 
อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 สว่นการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ และการรับรู้ถึงความใช้งานง่าย 
มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO 
และสำหรับตราสินค้า H&M อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดา้นการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 
มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่มีอทิธิพลต่อความถี่ในการซื้อสำหรับตราสินค้า H&M อย่าง
ไม่มีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ .05 และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอทิธิพลต่อความถี่ในการซื้อของ
ผู้บริโภคของตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
สามารถนำมาอภิปรายผลได้ ดังนี ้(Agarwal และ Hedge, 2008) 

 สุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบมีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อของผู้บริโภคสำหรับโมไบล์แอป
พลิเคชันตราสินค้า UNIQLO ทั้งนี ้Agrarwal และ Hedge (2008) ไดศ้กึษาการออกแบบเว็บไซต์ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค พบว่า สีพื้นหลังของหน้าเว็บอีคอมเมิร์ซมคีวามสำคัญต่อความ
ตั้งใจซื้อ ซึ่งเปน็สีโทนอุ่น ส่งผลดีต่อความตั้งใจในการซื้อ ขณะเดียวกัน การใช้สีช่วยเพิ่มความสุขได ้
(Lemoine, 2008) การออกแบบด้วยซูสเซอร์อินเทอร์เฟสด้วยขนาดตัวอักษร ลักษณะตัวอักษร มี
แนวโน้มที่ผู้บรโิภคจะให้ความสนใจและพึงพอใจในการใชง้าน ซึ่งส่งผลดตี่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค ขนาดของข้อความ ลักษณะของตัวหนังสือที่ปรากฏบนอินเทอร์เฟสมีแนวโน้มที่ผู้บริโภค
จะให้ความสนใจและพอใจจะใช้งานซึ่งส่งผลดีต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Rosen & Purinton, 
2004) หากเว็บไซต์ที่ผู้บริโภคมีระยะเวลาการเข้าชมนาน ก็มีแนวโน้มที่จะส่งผลตอ่พฤติกรรมความ
ตั้งใจซื้อ และกลับมาซื้อซ้ำ อาจกล่าวได้ว่า องค์ประกอบสุนทรียศาสตร์ของโมไบล์แอปพลิเคชันส่งผล
ต่อความถี่ในการซื้อของผู้บริโภคได ้

 ในส่วนการรับรู้ถึงความมีประโยชน์มีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อของผู้บริโภคสำหรับตรา
สินค้า UNIQLO กล่าวคือ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของเทคโนโลยีจะส่งผลต่อความเป็นไปได้ที่
บุคคลจะยอมรบัและใช้เทคโนโลยี (Davis, 1989; McLean et al., 2018; Yang & Zhou, 2011) 
อธิบายได้ว่า การที่ผู้บริโภคซือ้สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน อาจมีความเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคประเมิน
การรับรู้ว่าโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้าเป็นเทคโนโลยีที่มีประโยชน์ต่อการนำมาใช้งานเพื่อ
ทดแทนกิจกรรมบางอย่างในชีวิตประจำวันตามความต้องการของตนเองได้ เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่ามี
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ประโยชน์ จึงมีพฤติกรรมกลบัมาซื้อซ้ำผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ด้วยความถี่ในการซื้ออย่างสม่ำเสมอ
จนกลายเป็นความภักดีของผู้บริโภค ตามที่ Assael et al. (2007) อธิบายว่า ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) หมายถึง ทศันคติที่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าซึ่งสง่ผลให้มีพฤติกรรมการซื้อ
อย่างต่อเนื่องตลอดเวลา ตามระดับความเก่ียวพันต่อสินค้าของผู้บริโภค 

 สุดท้าย การรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน พบว่า การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อความถี่
ในการซื้อสินคา้ของทั้งตราสินค้า UNIQLO และตราสินคา้ H&M โดย van der Heijden (2003) ได้
เสนอว่า การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินส่งผลต่อการใช้งานเว็บไซต์หรือความตั้งใจใช้งานผ่านเว็บไซต์ ว่า
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยความเคยชิน ทำใหผู้้บริโภคมีความสะดวกสบาย อาจนำไปสู่
ความต้ังใจในการซื้อและความภักดไีด ้(Okazaki & Mendez, 2013; Tzavlopoulos et al., 2019) 
นอกจากนี้ การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินยังสามารถสร้างความน่าดึงดูดใจและความประทับใจจาก
ผู้บริโภคได้โดยผ่านด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสอีกด้วย 
 
2.2.4 อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อนิเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์แอปพลเิคชันต่อความภักดีต่อ

การใช้งานโมไบล์แอปพลเิคชัน 

 สุดท้าย เป็นการอภิปรายผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟส ต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน พบว่า สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ 
และการรับรู้ถงึความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคตราสินค้า UNIQLO และตราสินคา้ H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะที่การ
ปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรูถ้ึงความใช้งานง่าย และการรบัรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO อย่างไม่มีนยัสำคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
แต่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยสามารถนำมาอภิปรายได้ดังนี้ 

 ในส่วนแรก สนุทรียศาสตร์ในการออกแบบ จากผลการวิจยัพบว่า สุนทรียศาสตร์ในการ
ออกแบบมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งตราสินค้า UNIQLO และตรา
สินค้า H&M ทัง้นี้ Ashraf (2019) กล่าวว่า การออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟส คือ ส่วนสำคัญที่
ก่อให้เกิดความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันได้ อย่างเช่น การออกแบบหน้าจอ การเลือกใช้
สี การนำเสนอรูปภาพ ตัวเลือกของภาษา และฟังก์ชันการค้นหา โดยในการวิจัยส่วนใหญ่มักเพิกเฉย
ความสำคัญของปัจจัยการออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟส ซึ่งมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ
แนวโน้มการเข้าชมซ้ำ ส่งผลให้เกิดความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน องค์ประกอบด้าน
สุนทรียศาสตรข์องการออกแบบบูสเซอร์อินเทอร์เฟส สำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน ส่งผลต่อการรับรู้
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ทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อหน้าจอของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า (Lim & Dubinsky, 2004)
ทัศนคติของผู้ใช้ รวมถึงระดับของความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความภักดีทั้งต่อตราสินค้า และความ
ภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน (Chang et al., 2010; Cheung & Lee, 2008; Cyr et al., 
2008; Faisal et al., 2018)  

 ส่วนของการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้มีอิทธิพลตอ่ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน
ตราสินค้า H&M โดยคุณสมบัติการปรับแต่งสำหรับผู้ใช้บนโมไบล์แอปพลิเคชันทำให้ผูบ้ริโภค
ปรับเปลี่ยนคุณสมบัติของแอปพลิเคชันตามความต้องการ และสร้างประสบการณ์ด้วยตนเอง ทำให้
ผู้บริโภคโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M รู้สึกพิเศษได้เป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ด้านของตรา
สินค้าก็นำเสนอสินค้าให้ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ด้วยความสามารถปรับแต่งโมไบล์แอป
พลิเคชันของตัวเองได้ตามความต้องการ ทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกกับการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันตราสินค้า H&M มากกว่าผู้บริโภคของตราสินค้า UNIQLO ในดา้นความภักดีต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชัน  

 จากผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M ในทางการตลาดมีการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความมีประโยชน์
และการรับรู้ถงึความใช้งานง่ายว่ามีอิทธิพลต่อความไว้วางใจได้ของผู้บริโภค ซึ่งกระตุ้นให้เกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปลพิเคชัน (Beldad et al., 2010; Gefen 
et al., 2003; Sutanonpaiboon & Abuhamdieh, 2008) โดยการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของ
เทคโนโลยีโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า H&M มีอทิธิพลเชิงลบต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันของผู้บริโภค กล่าวคือ การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของเทคโนโลยีไม่ได้ทำให้ผู้บริโภคเกิด
ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M อาจเป็นไปได้ว่า มีปัจจัยอื่นที่ผู้บริโภคให้
ความสำคัญมากกว่า เช่น เรื่องของคุณภาพสินค้า ยกตัวอย่างจากการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค
ผ่านเว็บไซต์พันทิปที่กล่าวว่า “H&M ใส่ไม่ได้เลยค่ะ เสื้อผา้พังง่ายมาก” หรือ “H&M มองไกล ๆ สวย
ดีแต่พอจับเน้ือผ้าและดูการตัดเย็บรู้สึกไม่โอเค” (“UNIQLO vs H&M หรือยี่ห้ออ่ืนฯ ชอบใส่แบรนด์
ไหนมากกว่ากัน เพราะเหตุใด?,” 2560) หรืออาจจะเป็นการส่งเสริมการขายที่เป็นปัจจัยแทรกทำให้
การใช้งานง่ายไม่ได้ส่งผลต่อความภักดีในการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน เนื่องจากตราสินค้า H&M 
เป็นธุรกิจเสื้อผ้าฟาสต์แฟชัน (Fast Fashion) ที่มีคู่แข่งขนัหลากหลายในตลาดอีคอมเมิร์ซ และ
รูปแบบของเสื้อผ้าไม่ได้มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ทำให้ผู้บริโภคสามารถเลอืกซื้อสินค้าจากตราสินค้าอื่น
ได้ในราคาที่ถูกและรูปแบบคล้ายกัน ซึ่งเป็นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในลักษณะที่ไม่มีความ
ผูกมัด  
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 การรับรู้ถึงความมีประโยชน์มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งตรา
สินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M โดย Lin และ Wang (2006) กล่าวว่า ความภักดีต่อการใช้งาน
ของโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าได้รับอิทธิพลจากความไว้วางใจได ้และความพึงพอใจของผู้บริโภค 
โดยหากผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับการออกแบบเว็บไซต์มีแนวโน้มที่ผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรม
ความภักดีต่อเว็บไซต์ เช่นเดียวกัน หากเปรียบเทียบในบริบทของโมไบล์แอปพลิเคชัน อธิบายได้ว่า 
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของเทคโนโลยโีมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า เกิดจากความตั้งใจกลับมา
ใช้งานหรือซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคทั้งสองตรา
สินค้าโมไบล์แอปพลิเคชันรับรู้ถึงความมีประโยชน์ต่อการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน
ตราสินค้าและมีความพึงพอใจจะกลับมาซื้อซ้ำ 

 สุดท้าย ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M โดยความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ถกูกำหนดให้เป็นความตั้งใจ
ของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าจากโมไบล์แอปพลิเคชันหรือกลับไปดูอีกครั้งหนึ่ง (Cyr et al., 2006) และ
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของการใช้งานอุปกรณ์สมาร์ตโฟนจะส่งผลใหเ้กิดความภักดีต่อโมไบล์แอป
พลิเคชันด้วย (Stocchi et al., 2019) สรุปได้ว่า ผู้บริโภคใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันจากการรับรู้ว่าใช้
งานง่าย ใช้แล้วมีประโยชน์ และยังใช้แล้วเพลิดเพลินอีกด้วย ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อ
เทคโนโลยีโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า และกลับเข้ามาใช้งานซ้ำ เยี่ยมชมซ้ำ ๆ จนกลายเป็น
พฤติกรรมที่เกดิเป็นความภักดีต่อการใช้โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าในที่สุด 
 
3. ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของผูบ้ริโภคและประสบการณ์ของผู้บริโภค  

ในส่วนนี ้เป็นการอภิปรายเพิ่มเติมนอกเหนือจากอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์
อินเทอร์เฟสต่อความรู้สึกของผู้บริโภค และอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสต่อ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยจะอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความรู้สึกของผู้บริโภค 
ใน 4 ด้าน ได้แก่ อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ
ไว้วางใจได้ กับตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค ใน 3 ด้าน ได้แก่ ความพึงพอใจ ความถี่ในการซื้อ 
และความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน
เชิงบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทั้งหมด 

จากผลการวิจยัในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า ความรู้สึกของผู้บริโภคทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับประสบการณ์ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าทั้งสองตราสินค้า 
นั่นหมายความหมายว่า เมื่ออารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้โมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และ
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ความไว้วางใจได้เพิ่มขึ้น ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของตราสินค้า 
UNIQLO และตราสินค้า H&M ก็มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นด้วยเช่นเดียวกัน 

ทั้งนี้ จากผลการวิจัยในครั้งนี้ระบุได้ว่า ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์
แอปพลิเคชันได้มากหรือน้อย ขึ้นอยู่กับแต่ละมิติของตัวแปรความรู้สึกของผู้บริโภค โดยสามารถ
อภิปรายผลการวิจัยตามตัวแปรในมิติต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันได้ดังต่อไปน้ี  
 
3.1 ความรู้สึกของผู้บริโภคกับความพึงพอใจ 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ พบว่า ความรู้สึกของผู้บริโภค ประกอบด้วย อารมณ์  

ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้า อาจกล่าวได้ว่า 
ความรู้สึกของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันสูง ก็มีแนวโน้มที่จะมีความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันที่สูงไปด้วย ในทางตรงกันขา้ม หากผู้บริโภคมีความรู้สึกของ
ผู้บริโภคต่ำ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าก็จะต่ำด้วยเช่นกัน 

ทั้งนี้ ผลการศกึษาที่ได ้อธิบายได้ว่า ความพึงพอใจเป็นผลจากการประเมินภายหลังการใช้
งานโมไบล์แอปพลิเคชัน มีความเป็นไปได้ทั้งในมุมของความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจ โดย
งานวิจัยของ Rezaei และ Valaei (2017) พบว่า ความงามทางด้านสุนทรียศาสตร์ และความ
สนุกสนานเพลิดเพลินของโมไบล์แอปพลิเคชัน มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคเชิงบวกในการซื้อ
สินค้าและบริการ และการกลบัเข้ามาเยี่ยมชมใช้งานอีกครั้ง นำไปสู่ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันได ้ทำให้ผู้บริโภคได้ทำตามความต้องการที่คาดหวังต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันนี้
ได้เกินความคาดหวังที่ตั้งไว้คือ การซื้อสินค้า หากแต่โมไบล์แอปพลิเคชันยังสามารถอำนวยความ
สะดวก และให้ความเพลิดเพลินด้านสุนทรียศาสตร์ของโมไบล์แอปพลิเคชัน และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Iyer et al. (2018) ที่พบว่า ทัง้คุณค่าด้านการใช้งานและคุณค่าทางจิตใจมีความสัมพันธ์
ในทางบวก ซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคจากการได้ใช้งานโมไบล์แอพลิเคชันที่มีตราสินค้า ทำ
ให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารกับตราสินค้าได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และมั่นใจได้ว่าตราสินค้าจะส่ง
มอบสินค้าให้กบัตนเองอย่างแน่นอน ซึ่งเปน็ความไว้วางใจได้ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าอีกด้วย 

ในทำนองเดียวกัน มีงานวิจัยที่พบว่า ความพึงพอใจต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน
อาจจะขึ้นอยู่กับความรู้สึกส่วนตัว และทัศนคติตามความรู้ความเข้าใจส่วนบุคคล โดยความชอบของ
ผู้ใช้ได้รับอิทธิพลในเชิงบวกจากคุณภาพการใช้บริการสามารถส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อการใช้งาน
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โมไบล์แอปพลิชันของตร้าสินค้า ที่อาจส่งผลต่อความพึงพอใจตราสินค้า เพราะผู้บริโภคมีความพึง
พอใจกับการใช้งาน แต่หากผู้บริโภคไม่มีความพึงพอใจจะใช้โมไบล์แอปพลิเคชันเพื่อซื้อสินค้า ก็พรอ้ม
ที่จะเลิกใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันไป พร้อมมองหาทางเลือกอื่นในการซื้อสินค้าหรือสนิค้าจากตรา
สินค้าอื่น (Karjaluoto et al., 2019) 
 
3.2 ความรู้สึกของผู้บริโภคกับความถี่ในการซื้อ  

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ พบว่า ความรู้สึกของผู้บริโภค ประกอบด้วย อารมณ์ 
ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้า อาจกล่าวได้ว่า ความรู้สึก
ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันสูงก็มีแนวโน้มที่จะทำให้ความถี่ในการซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันที่สูงไปด้วย ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคมีความรู้สึกของผู้บริโภคต่ำ 
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าก็จะต่ำด้วยเช่นกัน 

 ผลการศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับแบบจำลองลำดับขั้นของการสื่อสาร (Hierarchy of 
Effects Model) ซึ่งตัวแปรความรู้สึกของผู้บริโภค จะอยู่ในขั้นของความรู้สึก (Affect) แต่ตัวแปรตาม
ความถี่ในการซื้อ จะอยู่ในขัน้ของพฤติกรรม (Conation) นั่นคือ เมื่อผูบ้ริโภคได้รับรู้ข้อมูลว่าโมไบล์
แอปพลิเคชันนั้นสะดวกในการซื้อมากกว่า สินค้ามีราคาลดแลกแจกแถมทีม่าก จะทำให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกว่าโมไบล์แอปพลิเคชันมีประโยชน์อย่างมากกว่าการเลือกไปซื้อที่ร้าน ทำใหผู้้บริโภคแสดง
พฤติกรรมการซื้อซ้ำผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน (Augustin & Liaw, 2020) เช่นเดียวกับ 
งานวิจัยในอดีตของ Bruner และ Kumar (2000) ทีศ่ึกษาลำดับขั้นของการสื่อสารด้วยโฆษณาบน
เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซอีกด้วย 

 นอกจากนี ้McLean และ Wilson (2016) พบว่า ผู้บริโภคที่ใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันใน
การซื้อสินค้าในขั้นแรกเริ่มแล้ว ความถี่ในการซื้อสินค้าและทัศนคติต่อการใช้งานผ่านโมไบล์แอปพลิเค
ชันของผู้บริโภคจะค่อย ๆ มีปริมาณเพิ่มขึน้ แต่มีเรื่องทีท่้าทายสำหรับนักการตลาดที่แนะนำว่า ปัจจัย
ในด้านของความมีประโยชน์อย่างเดียวอาจไม่เพียงพออีกต่อไป หากแต่ต้องมีการสร้างบรรยากาศที่ดี
สวยงามเป็นแรงจูงใจทางอารมณ์บางอย่างที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติทีด่ีเกี่ยวกับใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน สามารถมีอิทธิพลกบัประสบการณ์การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันเพ่ือเพ่ิมความถี่ในการซือ้
สินค้าของผู้บริโภคในระยะยาวได้ ในอดีตมีการศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบเว็บไซต์ พบว่า คุณสมบัติ
ของเว็บไซต์ เช่น เลย์เอาต ์ความน่าดึงดูดขององค์ประกอบด้านศิลปะ กราฟิก หรือความสามารถใน
การอ่านตัวอักษร และการใชง้านที่ง่ายก็ยังมีผลกระทบต่อความถี่ของจำนวนครั้งในการคลิกเข้าใช้งาน
เว็บไซต์ของผู้บริโภค (Murphy, 1999)  
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3.3 ความรู้สึกของผู้บริโภคกับความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน  

 สุดท้าย ความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย อารมณ์ ทัศนคติต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความไว้วางใจได้ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อการใช้
งานโมไบล์แอปพลิเคชันทั้งสองตราสินค้า อาจกล่าวได้ว่า ความรู้สึกของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน
โมไบล์แอปพลิเคชันสูงก็มีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันที่สูงไป
ด้วย ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคมีความรู้สึกของผู้บรโิภคต่ำ ความภักดีต่อการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันตราสินค้าก็จะต่ำด้วยเช่นกัน 

ทั้งนี้ จากผลการศึกษามีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Song และ Zinkhan (2008) ที่
พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการใช้งานเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า แน่นอนว่าทัศนคติ
ที่มีต่อตราสินค้า และความตั้งใจในการซื้อมแีนวโน้มต่อความภักดีหรือความต้ังใจกลับเข้าชมเว็บไซต์ 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับการมีงานวิจัยในอดีตที่อธิบายว่า ความภักดีของผู้บริโภคกับทัศนคติของ
ผู้บริโภค กล่าวว่า หากผู้บริโภคมีทัศนคตใินทางบวก พฤติกรรมการซื้อซำ้ก็จะสูง ซึ่งเป็นลักษณะของ
ผู้บริโภคที่มีความภักดี แต่หากผู้บริโภคมีทัศนคติในทางลบ พฤติกรรมการซื้อซ้ำต่ำด้วย เป็นลักษณะ
ของผูบ้ริโภคที่ไม่มีความภักดี (Dick & Basu, 1994)  

Lin และ Wang (2006) อธิบายว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลจากทัศนคติ และความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า ในทำนองเดียวกัน Kim และ Yu 
(2016) พบว่า อารมณ์เป็นการตอบสนองที่มีความเฉพาะต่อทัศนคติที่ดีจากการใช้งานโมไบล์แอป
พลิเคชันของตราสินค้าที่เกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ สามารถทำให้เกดิความภักดีต่อตราสินค้า จาก
ทัศนคติในทางที่ดีต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า ซึ่งเป็นทัศนคติของผู้บริโภค
หลังจากที่ผู้บรโิภคได้ซื้อสินค้าผ่านแอปลพิเคชัน และมีประสบการณ์ที่ดีของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
ผ่านโมไบล์แอปพลเิคชันได้ โดยถูกอธิบายว่าเป็นผลลัพธ์จากความรู้สึก การรับรู้ และการตอบสนอง
ทางพฤติกรรมที่เกิดจากสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าทั้งหมด เช่น การออกแบบ เอกลักษณ ์บรรจุ
ภัณฑ ์การสื่อสาร และสิ่งแวดล้อมของตราสินค้าที่ถูกออกแบบผ่านหน้าจอยูสเซอร์อินเทอร์เฟส ที่
สร้างความรู้สึกสวยงาม และเป็นทัศนคติทีด่ีต่อบริบทสิ่งแวดล้อม ทั้งความไว้วางใจได้ของตราสินค้า มี
แนวโน้มที่ผู้บรโิภคจะแสดงพฤติกรรมความภักดี ซึ่งเป็นความตั้งใจในการกลับมาใช้งานหรือซื้อสินค้า
บริการซ้ำอย่างต่อเนื่อง  
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ข้อจำกัดในงานวิจัย 

 ข้อจำกัดในงานวิจัยครั้งนี้เกี่ยวข้องกับแบบสอบถามที่มีข้อคำถามจำนวนมาก พร้อมทัง้มี
ความยาวของข้อคำถาม ที่อาจส่งผลให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความเหนื่อยล้าในการทำแบบสอบถาม
ได ้
 
ข้อแนะนำสำหรับการวิจัยในอนาคต 

 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน
ต่อความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภคในครั้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีวจิัยเชิงสำรวจ 
ทำให้สามารถสรุปผลได้ในเชงิตัวเลขและสถิติเป็นหลัก ในการทำวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบยูส
เซอร์อินเทอร์เฟส (User Interface) ครั้งต่อไป จึงควรทำความเข้าใจกับผู้บริโภคด้วยการศึกษากับ
รูปแบบการทำงานของการออกแบบประสบการณ์ของผู้ใช้ (User Experience) โดยการค้นคว้าเก็บ
ข้อมูลผ่านการวิจัยทั้งแบบปริมาณ และคุณภาพควบคู่ไปด้วยกัน เพื่อนำมาวิเคราะห์ความต้องการ
ของผู้บริโภค และสร้างโมไบล์แอปพลิเคชันต้นแบบ (Prototype) ขึ้นมาเพื่อทดสอบการใช้งานได้
อย่างเหมาะสมกับระดับที่ผูบ้ริโภครับรู้ถึงการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันว่า สามารถตอบสนองตาม
วัตถุประสงคก์ารใช้งานได้ดี (Application Utility) 

 ในส่วนของการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาเปรียบเทียบระหว่างโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า
เสื้อผ้า การวิจัยในอนาคตสามารถเลือกศึกษาโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าหมวดอื่น ๆ เพียงลักษณะ
เดียว เพื่อให้เห็นอิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ต่อโมไบล์แอปพลิเคชันมากขึ้น หรืออาจเลอืกศึกษาใน
รายละเอียดขององค์ประกอบของสุนทรียศาสตร์ด้านอื่น ๆ เพิ่มเติม เพือ่ทำความเข้าใจอิทธิพลของ
องค์ประกอบการออกแบบยูสเซอร์อินเทร์เฟสในสุนทรียศาสตร์ด้านอื่น ๆ เพื่อครอบคลุมผลการวิจัย
ได้มากขึ้น ในส่วนตัวแปรต้นที่นำมาใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยนำตัวแปรการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 
ซึ่งในงานวิจัยครั้งถัดไป อาจจะเลือกตัวแปรอื่น ๆ นอกจากนี้ ตัวแปรตามความรู้สึกของผู้บริโภค และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ก็อาจจะถูกปรับเปลี่ยนเป็นตัวแปรด้านอื่น ๆ เพื่อให้ได้การศึกษาที่
ครอบคลุม หรอืพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านใดด้านหนึ่งโดยเฉพาะเพ่ือให้ทราบและเข้าใจพฤติกรรม
ของผู้บริโภคอย่างเฉพาะเจาะจงและชัดเจนมากขึ้น 

 รวมถึงผู้วิจัยอาจเลือกศึกษาผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันเป็นเพศชาย
ทั้งหมด หรืออาจสามารถเลือกศึกษาผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันเป็นเพศหญิงทั้งหมด 
อีกทั้งการวิจัยในอนาคต อาจสามารถเลือกศึกษาโมไบล์แอปพลิเคชันในหมวดสุขภาพ การเงิน เกมส์ 
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บันเทิง ชอปปิง เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของความรู้สึก ประสบการณ์ของผู้ใช้งานต่อโมไบล์
แอปพลิเคชันในหมวดอ่ืน ๆ  
 
ข้อแนะนำสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช ้

 การศึกษาอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอรอ์ินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันต่อ
ความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค เป็นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ซื้อสนิค้าผ่านโมไบล์
แอปพลิเคชัน ซึ่งมีความสำคญัและมีประโยชน์อย่างยิ่งต่อนักการตลาด และนักออกแบบ หากตรา
สินค้าพยายามที่จะทำความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยการออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชันทีด่ีมา
รองรับพฤติกรรมนั้น ๆ สามารถนำผลการวจิัยมาประยุกต์ใช้ร่วมกับผลการวิเคราะห์การออกแบบ
ประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience) ได ้ 

 โดยจากการศึกษาพบว่า โมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้าต้องนำสุนทรียศาสตร์ในการ
ออกแบบมาช่วยในการสื่อสารระหว่างระบบกับผู้ใช้งาน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือใจที่จะใช้งาน 
ตัวอย่างเช่น การใช้สีเพื่อสร้างการรับรู้ถึงการตอบสนองการแสดงสถานะการกดสั่งซื้อสนิค้า การใช้
รูปภาพสินค้าที่มีความสมจรงิเป็นธรรมชาติตามรูปแบบการดำเนินชีวิตในประจำวัน รวมทั้งการวาง
ตำแหน่งเลย์เอาต์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยอยู่แล้ว หลีกเลี่ยงการทำให้ผู้บริโภคต้องพยายามที่จะเรียนรู้ใหม่ 
และเข้าใจวิธีการใช้งานได้อย่างทันท่วงที โดยการประยุกต์ใช้สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบด้านความ
สวยงามเพื่อช่วยให้โมไบล์แอปพลิเคชันมีความเหมาะสมกบัการใช้งานสำหรับผู้บริโภคทีม่ีหลากหลาย
ระดับ เพิ่มประสิทธิภาพการซื้อสินค้า และสามารถโน้มนา้วใจให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติทีด่ีต่อการใช้งาน
โมไบล์แอปพลิเคชัน และตราสินค้า รวมทั้งกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ตามวัตถุประสงค์
ทางการตลาด นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้เป็น 2 
ตราสินค้า ได้แก่ ข้อเสนอแนะสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO และตราสินค้า H&M 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ข้อเสนอแนะสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า UNIQLO 

 สำหรับผลการวิจัยในครั้งน้ี การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชัน
ในมิติของสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้ถึงความมีประโยชน ์สามารถนำไปสู่แนวโน้มใน
การซื้อสินค้าผา่นโมไบล์แอปพลิเคชันได้ดีที่สุด สำหรับด้านความรู้สึกของผู้บริโภคของตราสินค้า 
UNIQLO โดยสุนทรียศาสตรใ์นการออกแบบ และการรับรู้ถึงความมีประโยชนเ์ป็นหัวใจสำคัญที่
ผู้บริโภคใช้ในการประเมินและตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ส่วนด้านประสบการณ์ของ
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ผู้บริโภค สุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ และการรับรู้ถึงความมีประโยชนเ์ป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ประเมินและเลอืกซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันมากที่สดุ  

 ดังนั้น หากนักออกแบบ นักการตลาด สามารถออกแบบยูสเซอร์อินเทอรเ์ฟสสำหรับโมไบล์
แอปพลิเคชันด้านสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ (ตัวอย่างเช่น การใช้รูปภาพของสินค้าที่มีความ
สมจริงด้วยการเล่าเรื่องผ่านตัวแบบ ในสถานการณ์ต่าง ๆ ตามหมวดหมู่เสื้อผ้า การใช้สีที่สวยงามเพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพในการมองเห็น จดจำ เรียนรู้ สร้างความประทับใจ การออกแบบเลย์เอาต์หน้าจอที่
ไม่สร้างความสบัสนให้กับผูใ้ช้งานในพื้นที่ที่มอีย่างจำกัด รวมทั้งการใช้ชนิดตัวอักษร ขนาดตัวอักษร
ขนาดเล็ก ขนาดใหญ่ การเว้นวรรค และระยะห่างระหว่างบรรทัดที่เหมาะสม จัดกลุ่มขอ้มูลช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถอ่านเนื้อหาได้ง่ายขึ้น ในพื้นที่ขนาดเล็กผ่านการแสดงผลของสมาร์ตโฟน) และด้าน
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ (ตัวอย่างเช่น การทำให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่า การซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอป
พลิเคชันเป็นเรื่องที่ดีกวา่การซื้อสินค้าออฟไลน์ ช่วยให้การชอปปิงสินค้าของผู้บริโภคน้ันคล่องตัวเข้า
กับบทบาทในชีวิตประจำวัน ทั้งในเรื่องของข้อจำกัดของเวลา การเดินทาง ความเป็นส่วนตัวในการ
เลือกซื้อ การคน้หาข้อมูล การส่งเสริมการขาย สำหรับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันที่ประโยชน์ต่อ
การดาวน์โหลดเก็บไว้ใช้งานให้ดี) ก็จะสามารถสร้างความรู้สึกของผู้บริโภคได้ดีขึ้น และนำไปสู่
ประสบการณ์ของผู้บริโภคในเชิงบวกมากยิ่งขึ้น  
 
ข้อเสนอแนะสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันตราสินค้า H&M 

 จากงานวิจัยนี้จะเห็นว่า สำหรับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรบัโมไบล์แอปพลิเค
ชันของตราสินค้า H&M มิติเรื่องของสุนทรียศาสตร์ในการออกแบบ การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ การรับรู้
ถึงความมีประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน สามารถนำไปสู่แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อ
สนิค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันในด้านความรู้สึกของผู้บริโภคได้ดีที่สุด ในการประเมินและตัดสินใจซือ้
สินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภค ส่วนด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลินเป็นสำคัญที่ทำให้ผู้บริโภคใช้ในการประเมินและเลือกซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันได้
มากที่สุด 

 ดังนั้น หากนักออกแบบ นักการตลาด ต้องการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์
แอปพลิเคชันให้เข้าถึงด้านความรู้สึกของผู้บริโภคได้ ควรให้ความสำคญักับด้านสุนทรียศาสตร์ในการ
ออกแบบ (ตัวอย่างเช่น การเลือกใช้กราฟิกที่มีความสวยงาม การใช้สีตกแต่งบรรยากาศของหน้าจอ
กระตุ้นความสนใจ สร้างความสุขระหว่างการซื้อสินค้า การใช้รูปภาพสินค้าที่เล่าเรื่องผ่านตัวแบบได้
อย่างเป็นธรรมชาติ ขนาดรูปภาพที่เหมาะสมต่อการมองเห็น การออกแบบหน้าจอด้วยการวางเลย์
เอาต์ของข้อมูลที่เหมาะสมคุน้เคยกับประสบการณ์ผู้ใช้ เพื่อลดความสับสนในการใช้งานของผู้บริโภค  
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และตัวอักษรที่มีขนาด ทิศทาง การจัดเรียง ระยะห่างที่เหมาะสมกับมองเห็นของข้อมูลรายละเอียด
ต่าง ๆ ของสินค้า หรือรายการส่งเสริมการขาย จะทำให้การออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส มีทั้งความ
สวยงามและความน่าประทับใจ สร้างความแตกต่างซึ่งเป็นข้อได้เปรียบให้กับตราสินค้า) สำหรับด้าน
การปรับแต่งสำหรับผู้ใช้ หากตราสินค้าเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เลือกปรับแต่งเนื้อหาได้ตามความ
ต้องการ หรือไม่ได้รู้สึกถึงการถูดยัดเยียดจากตราสินค้า (เช่น สามารถเลอืกเปิดรับข้อความโปรโมชัน 
การแจ้งเตือนรายการสินค้าที่ชอบ การต้ังค่าความเป็นส่วนตัว รวมถึงความรู้สึกมีความพิเศษที่
แตกต่างจากคนอื่น ๆ เป็นอีกหนึ่งโอกาสที่สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน) 

 ในส่วนของการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ หากสามารถสนบัสนุนให้การซือ้สินค้าเป็นเรื่องที่
ง่ายสะดวกสบาย สามารถซื้อสินค้าไดต้ลอดทุกที่ทุกเวลา เปิดโอกาสในการเข้าถึงพ้ืนที่และเวลาได้
อย่างไม่จํากัด สามารถค้นหาข้อมูลดูความเหมาะสมก่อนการตัดสินใจซื้อโดยที่ผู้บริโภคไม่ต้องเร่งรีบ  
รองรับความสะดวกสบาย ช่วยให้ผู้บริโภคใช้ชีวิตประจําวันได้อย่างคล่องตัว ประหยัดเวลากว่าการซื้อ
สินค้าจากหน้าร้าน และสุดท้าย การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคชอปปิงผ่านโมไบล์
แอปพลิเคชันได้อย่างเพลิดเพลิน สนุกสนาน ไม่ประสบปัญหาระหว่างการเลือกซื้อสินค้า หรือการ
ออกแบบหน้าจอโมไบล์แอปพลิเคชันที่สวยงามดึงดูดสายตา เพ่ือโอกาสในการเข้าถึงใจผู้บริโภคใน
ด้านความรู้สึกได้มากยิ่งขึ้น หรือหากนักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคเกดิประสบการณ์ที่ดีต่อการใช้
งานโมไบล์แอปพลิเคชัน ควรให้ความสำคญักับการรับรู้ถงึความเพลิดเพลินเพื่อช่วยให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อการใช้งานได้มากที่สุด 

 

  

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 237 

รายการอ้างอิง 
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แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 

แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธ์ของนิสิตระดับปริญญาโท  
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันของแบรนด ์จึงขอความกรุณาจากทุกท่านในการตอบทุกคําถามให้ครบทุกข้อตาม
ความเป็นจริง เพ่ือเป็นประโยชน์ในการนาํไปศึกษาต่อ ทั้งน้ี ข้อมูลที่ได้รับจากท่านจะถือเป็น
ความลับ ซึ่งนำเสนอผลสรุปในภาพรวม ไมม่ีการอ้างอิง คำตอบรายบุคคลแต่อย่างใด และใช้ใน
งานวิจัยน้ีเท่านั้น 

 
คำถามเพื่อคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ หน้าข้อที่ตรงกับคำตอบของท่านมากที่สุด 

1. ท่านมีอายุระหว่าง 20 - 39 ปี ใช่หรือไม ่

□ 1. ใช่        □ 2. ไมใ่ช่ (จบการทำแบบสอบถาม) 

2. ท่านมโีมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์UNIQLO อยู่ในสมาร์ตโฟนของท่าน หรือไม่  

□ 1. ม ี       □ 2. ไม่ม ี(จบการทำแบบสอบถาม) 

3. ในระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่านมา ท่านได้ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO โดย

เฉลี่ยกี่ครั้ง 

□ 1. ไม่ได้ซื้อ (จบการทำแบบสอบถาม) 

□ 2. 1 ครั้ง       □ 3. 2 ครั้ง 

□ 4. 3 ครั้ง       □ 5. มากกว่า 3 ครั้ง 
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แบบสอบถาม  

เรื่อง พฤติกรรมการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์UNIQLO 

 

แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธ์ของนิสิตระดับปริญญาโท  
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันของแบรนด ์UNIQLO จึงขอความกรุณาจากทุกท่านในการตอบทุกคําถามให้ครบ 
ทุกข้อตามความเป็นจริง เพ่ือเป็นประโยชน์ในการนําไปศึกษาต่อ ทั้งนี้ ข้อมูลที่ได้รับจากท่านจะถือ
เป็นความลับ ซึ่งนำเสนอผลสรุปในภาพรวม ไม่มีการอ้างอิง คำตอบรายบุคคลแต่อย่างใด และใช้
ในงานวิจัยนี้เท่านั้น 

 

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ หน้าข้อที่ตรงกับคำตอบของท่านมากที่สุด 

1. เพศ   □ 1. ชาย   □ 2. หญิง 
 

2. อายุ   □ 1. 20 - 24 ปี   □ 2. 25 – 29 ปี  

□ 3. 30 - 34 ปี   □ 4. 35 – 39 ปี 
 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด หรือที่กำลังศึกษาอยู ่

□ 1. ต่ำกว่าปริญญาตร ี  □ 2. ปรญิญาตรี 

□ 3. สูงกว่าปริญญาตร ี  □ 4. อื่น ๆ (โปรดระบ…ุ………………….) 
 

4. อาชีพ 

□ 1. นิสิต นักศึกษา  □ 2. ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกจิ 

□ 3. พนักงานบริษัทเอกชน □ 4. เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว 

□ 5. รับจ้างทัว่ไป  □ 6. อื่น ๆ (โปรดระบ…ุ………………….) 
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5. รายได้  □ 1. 10,000 บาท หรือต่ำกว่า  □ 2. 10,001 บาท – 20,000 บาท 

□ 3. 20,001 บาท – 30,000 บาท □ 4. 30,001 บาท – 40,000 บาท 

□ 5. 40,001 บาท – 50,000 บาท □ 6. 50,001 บาท – 60,000 บาท 

□ 3. 60,001 บาท ขึ้นไป  
 

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 

 
(ภาพแสดงยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์UNIQLO) 

 

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี้ กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ หน้าข้อที่ตรงกับ
คำตอบของท่านมากที่สุด 

(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                        ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่                         อย่างยิง่                     

 1. การใช้สี (Color) บนหน้าจอของโมไบล ์
    แอปพลิเคชัน แบรนด์ UNIQLO สามารถสร้าง 
    ความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ 
 

5 4 3 2 1 
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ข้อความ 
เห็นด้วย                        ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่                        ดว้ยอย่างยิ่ง            

2. การใชรู้ปภาพ (Image) บนหน้าจอของโมไบล ์
   แอปพลิเคชันแบรนด์ UNIQLO สามารถสร้างความ 
   สวยงามน่าดึงดูดใจได้ 

5 4 3 2 1 

3. การใช้ตัวอักษร (Typography) บนหนา้จอของ 
   โมไบล์แอปพลิเคชันแบรนด์ UNIQLO สามารถ 
   สร้างความสวยงามน่าดึงดูดใจได ้

5 4 3 2 1 

4. การออกแบบหน้าจอ (Layout) ของโมไบล์ 
   แอปพลิเคชันแบรนด์ UNIQLO สามารถสร้าง 
   ความสวยงามน่าดึงดูดใจได ้

5 4 3 2 1 

5. โมไบลแ์อปพลิเคชันของแบรนด ์UNIQLO ถูก 
    ออกแบบมาได้อย่างสวยงาม 

5 4 3 2 1 

6. กราฟิก (Graphic) มีความสำคัญอย่างมากต่อการ 
    ออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนดU์NIQLO 

5 4 3 2 1 

7. ภาพรวมของโมไบล์แอปพลิเคชันแบรนด์ UNIQLO  
   มีความสวยงามน่าดึงดูดเป็นอย่างมาก 

5 4 3 2 1 

8. โมไบลแ์อปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO สามารถ  
   เลือกและนำเสนอสินค้าต่าง ๆ ได้ตรงกับความ  

 ต้องการของท่าน 
5 4 3 2 1 

9. สิ่งสำคญัสำหรับท่านคือโมไบล์แอปพลิเคชันของ 
   แบรนด์ UNIQLO ทำใหท้า่นรู้สึกได้มีพื้นที่ส่วนตัวที่  
   ออกแบบมาโดยเฉพาะสำหรับท่านเมื่อได้ใช้งาน 

5 4 3 2 1 

10. การได้เข้าสู่ระบบของโมไบล์แอปพลิเคชันแบรนด์ 
     UNIQLO ทำให้ท่านรู้สึกว่าท่านเป็นผู้บริโภคของ 
     แบรนด ์UNIQLO 

5 4 3 2 1 

11. การเรียนรูก้ารใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของ 
     แบรนด ์UNIQLO เป็นเรือ่งที่ง่ายสำหรับท่าน 

5  4 3 2 1 

12. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO  
     ง่ายต่อการให้ท่านได้ทำในสิ่งที่ต้องการ 

5 4 3 2 1 
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ข้อความ 
เห็นด้วย                     ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง                      อย่างยิ่ง                     

13. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO  
     มีความชัดเจนและเข้าใจได้ง่าย 

5 4 3 2 1 

14. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 
     สามารถทำให้ท่านติดต่อกับผู้ขายได้อย่างสะดวก 

5 4 3 2 1 

15. ท่านพบว่ามันเป็นเรื่องที่ง่ายมากที่ท่านจะใช้งาน     
      โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO  
      ได้อย่างคล่องแคล่ว 

5 4 3 2 1 

16. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO  
     ง่ายต่อการใช้งาน 

5 4 3 2 1 

17. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์
     UNIQLO ช่วยให้ท่านชอปปิงได้อย่างคล่องตัวยิ่งขึ้น 

5 4 3 2 1 

18. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO  
     ช่วยเพิ่มศกัยภาพในการชอปปิงของท่านได้ดียิ่งขึ้น 

5 4 3 2 1 

19. การมีโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 
     ทำให้ท่านชอปปิงมากขึ้น 

5 4 3 2 1 

20. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO  
     ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการชอปปิงของท่านได้ดี 

5 4 3 2 1 

21. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO ช่วยทำ 
     ใหท้่านซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

5 4 3 2 1 

22. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO  
     มีประโยชน์อย่างมาก 

5 4 3 2 1 

23. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์UNIQLO   
     ให้ความรูส้ึกเพลิดเพลิน 

5 4 3 2 1 

24. ท่านรูส้ึกพงึพอใจกับการใช้งานโมไบล์ 
     แอปพลิเคชันแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

25. ท่านรูส้ึกสนุกกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
     แบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี้ กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ หน้าข้อที่ตรงกับ

คำตอบของท่านมากที่สุด 

(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                        ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่                         อย่างยิง่                     

1. ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน   

    ของแบรนด์ UNIQLO 
5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความรู้สึกมั่นใจต่อการใช้งานโมไบล์แอป 
    พลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมีความรู้สึกไว้วางใจต่อการใช้งานโมไบล์ 
    แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

4. ท่านไม่รูส้ึกสับสนต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
    ของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

5. ท่านมีมมุมองที่ดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
    ของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

6. ท่านมีความรู้สึกเช่ือมั่นในการใช้งานโมไบล์ 
    แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

7. ท่านรู้สึกมีความสุขต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน  
    ของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

8. ท่านมีความรู้สึกสบายใจตอ่การใช้งานโมไบล์แอป 
    พลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

9. ท่านมีความรู้สึกเช่ือถือต่อการใช้งานโมไบล์แอป 
    พลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

10. ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจต่อการใช้งานโมไบล ์
     แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

11. โดยภาพรวมแล้ว การใชง้านโมไบล์แอปพลิเคชัน 
     ของแบรนด์ UNIQLO เปน็สิ่งที่ด ี

5 4 3 2 1 
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ข้อความ 
เห็นด้วย                        ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่                         อย่างยิง่                     

12. โดยภาพรวมแล้ว ท่านรูส้ึกดีกับการใช้งานโมไบล ์
     แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

13. โดยภาพรวมแล้ว ท่านรูส้ึกพอใจกับการใช้งาน 
     โมไบลแ์อปพลิเคชันที่ให้บริการโดยแบรนดU์NIQLO 

5 4 3 2 1 

14. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์  
     UNIQLO เป็นความคิดที่ด ี 

5 4 3 2 1 

15. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์  
     UNIQLO เป็นทางเลือกที่ฉลาด 

5 4 3 2 1 

16. ท่านรูส้ึกวา่แบรนด์ UNIQLO มีความนา่สนใจ 5 4 3 2 1 

17. ท่านรูส้ึกดกีับแบรนด์ UNIQLO 5 4 3 2 1 

18. ท่านรูส้ึกพอใจกับแบรนด ์UNIQLO 5 4 3 2 1 

19. ท่านรูส้ึกวา่แบรนด์ UNIQLO ได้รับความนิยม 5 4 3 2 1 

20. ท่านรูส้ึกชืน่ชอบแบรนด์ UNIQLO 5 4 3 2 1 

21. ท่านเช่ือว่าโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์  
     UNIQLO มีความไว้วางใจได ้

5 4 3 2 1 

22. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO ทำให ้
     ท่านรูส้ึกว่า ในฐานะผู้ขายแบรนด ์UNIQLO  
     จะรักษาสัญญาและปฏิบัติตามข้อตกลงที่ให้ไว้ได้ 

5 4 3 2 1 

23. ท่านเช่ือว่าโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์ 
     UNIQLO ในฐานะผู้ขายจะมอบผลประโยชน์ที่ด ี
     ทีสุ่ดให้แกท่่านได้ 

5 4 3 2 1 

(มีต่อหน้าถัดไป) 
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ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค 

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี้ กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ หน้าข้อที่ตรงกับ

คำตอบของท่านมากที่สุด 

(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                        ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่                         อย่างยิง่                     

1. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับประสบการณ์ ในการใชง้าน
โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

2. ท่านรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน ์
    ผ่านโมไบลแ์อปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO  
    เป็นสิ่งที่ท่านต้องการ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน ์
    ผ่านโมไบลแ์อปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO  
    เป็นไปตามที่คาดหวังไว้อย่างดี 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมักจะซื้อสินค้าจากแบรนด์ UNIQLO  
    ผ่านโมไบลแ์อปพลิเคชัน 

5 4 3 2 1 

5. โดยปกติท่านซื้อสินค้าจากแบรนด์ UNIQLO  
    ผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน 

5 4 3 2 1 

6. ท่านซื้อสินค้าจากแบรนด์ UNIQLO โดยตรงผ่าน 
   ช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชันอยู่บ่อยครั้ง 

5 4 3 2 1 

7. ท่านต้องการกลับมาใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
    ของแบรนด์ UNIQLO นีอ้ีกครั้ง 

5 4 3 2 1 

8. ในอนาคต ท่านพิจารณาที่จะซื้อสินค้าผา่นทาง 
    โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

9. ในอนาคต ท่านพิจารณาที่จะใช้งานโมไบล์ 
   แอปพลิเคชันของแบรนด์ UNIQLO 

5 4 3 2 1 

 

*ขอขอบคุณทา่นอย่างยิ่งสำหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*
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แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 

แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธ์ของนิสิตระดับปริญญาโท  
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันของแบรนด ์จึงขอความกรุณาจากทุกท่านในการตอบทุกคําถามให้ครบทุกข้อตาม
ความเป็นจริง เพ่ือเป็นประโยชน์ในการนําไปศึกษาต่อ ทั้งนี้ ข้อมูลที่ได้รับจากท่านจะถือเป็น
ความลับ ซึ่งนำเสนอผลสรุปในภาพรวม ไมม่ีการอ้างอิง คำตอบรายบุคคลแต่อย่างใด และใช้ใน
งานวิจัยน้ีเท่านั้น 

 

คำถามเพื่อคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ หน้าข้อที่ตรงกับคำตอบของท่านมากที่สุด 

1. ท่านมีอายุระหว่าง 20 - 39 ปี ใช่หรือไม ่

□ 1. ใช่        □ 2. ไมใ่ช่ (จบการทำแบบสอบถาม) 

2. ท่านมโีมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์H&M อยู่ในสมาร์ตโฟนของท่าน หรือไม่  

□ 1. ม ี       □ 2. ไม่ม ี(จบการทำแบบสอบถาม) 

3. ในระยะเวลา 2 เดือนที่ผ่านมา ท่านได้ซื้อสินค้าผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M โดย

เฉลี่ยกี่ครั้ง 

□ 1. ไม่ได้ซื้อ (จบการทำแบบสอบถาม) 

□ 2. 1 ครั้ง       □ 3. 2 ครั้ง 

□ 4. 3 ครั้ง       □ 5. มากกว่า 3 ครั้ง 
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แบบสอบถาม  

เรื่อง พฤติกรรมการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์H&M 

 

แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธ์ของนิสิตระดับปริญญาโท  
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้งานโมไบล์
แอปพลิเคชันของแบรนด ์H&M จึงขอความกรุณาจากทุกท่านในการตอบทุกคําถามให้ครบทุกข้อ
ตามความเป็นจริง เพื่อเป็นประโยชน์ในการนําไปศึกษาต่อ ทั้งนี้ ข้อมลูที่ได้รับจากท่านจะถือเป็น
ความลับ ซึ่งนำเสนอผลสรุปในภาพรวม ไมม่ีการอ้างอิง คำตอบรายบุคคลแต่อย่างใด และใช้ใน
งานวิจัยน้ีเท่านั้น 

 

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ หน้าข้อที่ตรงกับคำตอบของท่านมากที่สุด 

1. เพศ   □ 1. ชาย   □ 2. หญิง 

2. อายุ   □ 1. 20 - 24 ปี   □ 2. 25 – 29 ปี  

□ 3. 30 - 34 ปี   □ 4. 35 – 39 ปี 
 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด หรือที่กำลังศึกษาอยู ่

□ 1. ต่ำกว่าปริญญาตร ี  □ 2. ปรญิญาตรี 

□ 3. สูงกว่าปริญญาตร ี  □ 4. อื่น ๆ (โปรดระบ…ุ………………….) 

4. อาชีพ 

□ 1. นิสิต นักศึกษา  □ 2. ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกจิ 

□ 3. พนักงานบริษัทเอกชน □ 4. เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว 

□ 5. รับจ้างทัว่ไป  □ 6. อื่น ๆ (โปรดระบ…ุ………………….) 
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5. รายได้  □ 1. 10,000 บาท หรือต่ำกว่า  □ 2. 10,001 บาท – 20,000 บาท 

□ 3. 20,001 บาท – 30,000 บาท □ 4. 30,001 บาท – 40,000 บาท 

□ 5. 40,001 บาท – 50,000 บาท □ 6. 50,001 บาท – 60,000 บาท 

□ 3. 60,001 บาท ขึ้นไป  

 

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับการออกแบบยูสเซอร์อินเทอร์เฟส 

 

 

(ภาพแสดงยูสเซอร์อินเทอร์เฟสสำหรับโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์H&M) 

 

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี้ กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ หน้าข้อที่ตรงกับ
คำตอบของท่านมากที่สุด 

(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่) 

ข้อความ 
    เห็นด้วย                      ไม่เห็นด้วย  
    อย่างยิง่                       อย่างยิ่ง                     

 1. การใช้สี (Color) บนหน้าจอของโมไบล ์
    แอปพลิเคชันแบรนด์ H&M สามารถสรา้ง 
    ความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ 

5 4 3 2 1 
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ข้อความ 
  เห็นด้วย                      ไม่เห็นด้วย

อย่างยิง่                      อย่างยิ่ง                     

2. การใชรู้ปภาพ (Image) บนหน้าจอของโมไบล ์
    แอปพลิเคชันแบรนด์ H&M สามารถสรา้งความ 
    สวยงามน่าดึงดูดใจได้ 

5 4 3 2 1 

3. การใช้ตัวอักษร (Typography) บนหนา้จอของ 
   โมไบล์แอปพลิเคชันแบรนด์ H&M สามารถสร้าง 
   ความสวยงามน่าดึงดูดใจได้ 

5 4 3 2 1 

4. การออกแบบหน้าจอ (Layout) ของโมไบล์แอปพล ิ
   เคชันแบรนด์ H&M สามารถสร้างควาสวยงาม 
   น่าดึงดูดใจได ้

5 4 3 2 1 

5. โมไบลแ์อปพลิเคชันของแบรนด ์H&M ถกูออกแบบ 
   มา ได้อย่างสวยงาม 

5 4 3 2 1 

6. กราฟิก (Graphic) มีความสำคัญอย่างมากต่อการ 
    ออกแบบโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

7. ภาพรวมของโมไบล์แอปพลิเคชันแบรนด ์H&M    
   มีความสวยงามน่าดึงดูดเป็นอย่างมาก 

5 4 3 2 1 

8. โมไบลแ์อปพลิเคชันของแบรนด์ H&M สามารถ
เลือกและนำเสนอสินค้าต่าง ๆ ได้ตรงกับความ
ต้องการของท่าน 

5 4 3 2 1 

9. สิ่งสำคญัสำหรับท่านคือโมไบล์แอปพลิเคชันของ 
   แบรนด์ H&M ทำให้ท่านรูส้ึกได้มีพื้นที่ส่วนตัวที่  
   ออกแบบมาโดยเฉพาะสำหรับท่านเมื่อได้ใช้งาน 

5 4 3 2 1 

10. การได้เข้าสู่ระบบของโมไบล์แอปพลิเคชันแบรนด์ 
     H&M ทำให้ท่านรู้สึกว่าทา่นเป็นผู้บริโภคของ 
     แบรนด ์H&M 

5 4 3 2 1 

11. การเรียนรูก้ารใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของ 
     แบรนด ์H&M เป็นเรื่องที่ง่ายสำหรับท่าน 5 4 3 2 1 

12. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 
     ง่ายต่อการให้ท่านได้ทำในสิ่งที่ต้องการ 

5 4 3 2 1 
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ข้อความ 
เห็นด้วย                      ไม่เห็นด้วย   
  อย่างยิง่                       อย่างยิง่                     

13. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 
     มีความชัดเจนและเข้าใจได้ง่าย 

5 4 3 2 1 

14. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 
     สามารถทำให้ท่านติดต่อกับผู้ขายได้อย่างสะดวก 

5 4 3 2 1 

15. ท่านพบว่ามันเป็นเรื่องที่ง่ายมากที่ท่านจะใช้งาน     
     โมไบลแ์อปพลิเคชันของแบรนด์ H&M ได้อย่าง 
     คล่องแคลว่ 

5 4 3 2 1 

16. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 
     ง่ายต่อการใช้งาน 

5 4 3 2 1 

17. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 
     ช่วยให้ท่านชอปปิงได้อย่างคล่องตัวยิ่งขึ้น 

5 4 3 2 1 

18. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 
     ช่วยเพิ่มศกัยภาพในการชอปปิงของท่านได้ดียิ่งขึ้น 

5 4 3 2 1 

19. การมีโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 
     ทำให้ท่านชอปปิงมากขึ้น 

5 4 3 2 1 

20. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 
     ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการชอปปิงของท่านได้ดี 

5 4 3 2 1 

21. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M ช่วยทำ 
     ใหท้่านซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

5 4 3 2 1 

22. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M  
     มีประโยชน์อย่างมาก 

5 4 3 2 1 

23. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M  
     ให้ความรูส้ึกเพลิดเพลิน 

5 4 3 2 1 

24. ท่านรูส้ึกพงึพอใจกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
     แบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

25. ท่านรูส้ึกสนุกกับการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
     แบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี้ กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ หน้าข้อที่ตรงกับ

คำตอบของท่านมากที่สุด 

(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                      ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่                       อย่างยิ่ง                     

1. ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการใช้งานโมไบล ์
   แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความรู้สึกมั่นใจต่อการใช้งานโมไบล์แอป 
    พลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมีความรู้สึกไว้วางใจต่อการใช้งานโมไบล์ 
    แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

4. ท่านไม่รูส้ึกสับสนต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
    ของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

5. ท่านมีมมุมองที่ดีต่อการใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
    ของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

6. ท่านมีความรู้สึกเช่ือมั่นในการใช้งานโมไบล์ 
    แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

7. ท่านรู้สึกมีความสุขต่อการใช้งานโมไบล ์
    แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

8. ท่านมีความรู้สึกสบายใจตอ่การใช้งานโมไบล์แอป 
    พลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

9. ท่านมีความรู้สึกเช่ือถือต่อการใช้งานโมไบล์แอป 
    พลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

10. ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจต่อการใช้งานโมไบล ์
     แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

11. โดยภาพรวมแล้ว การใชง้านโมไบล์แอปพลิเคชัน 
     ของแบรนด์ H&M เป็นสิง่ที่ด ี

5 4 3 2 1 
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ข้อความ 
  เห็นด้วย                        ไม่เห็นด้วย     
  อย่างยิง่                         อย่างยิ่ง                     

12. โดยภาพรวมแล้ว ท่านรูส้ึกดีกับการใช้งานโมไบล ์
     แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

13. โดยภาพรวมแล้ว ท่านรูส้ึกพอใจกับการใช้งาน 
     โมไบลแ์อปพลิเคชันที่ให้บริการโดยแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

14. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์H&M     
     เป็นความคิดที่ด ี 

5 4 3 2 1 

15. การใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์H&M   
     เป็นทางเลอืกที่ฉลาด 

5 4 3 2 1 

16. ท่านรูส้ึกวา่แบรนด์ H&M มีความน่าสนใจ 5 4 3 2 1 

17. ท่านรูส้ึกดกีับแบรนด์ H&M 5 4 3 2 1 

18. ท่านรูส้ึกพอใจกับแบรนด ์H&M 5 4 3 2 1 

19. ท่านรูส้ึกวา่แบรนด์ H&M ได้รับความนิยม 5 4 3 2 1 

20. ท่านรูส้ึกชืน่ชอบแบรนด์ H&M 5 4 3 2 1 

21. ท่านเช่ือว่าโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 
     มีความไว้วางใจได ้

5 4 3 2 1 

22. โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M ทำให้ท่าน  

     รูส้ึกว่า ในฐานะผู้ขายแบรนด ์H&M จะรักษา 
     สัญญาและปฏิบัติตามข้อตกลงที่ให้ไว้ได้ 

5 4 3 2 1 

23. ท่านเช่ือว่าโมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด ์H&M  
     ในฐานะผูข้ายจะมอบผลประโยชน์ที่ดีที่สุดให้แก ่
     ท่านได้ 

5 4 3 2 1 

(มีต่อหน้าถัดไป) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 296 

ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค 

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี้ กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ หน้าข้อที่ตรงกับ

คำตอบของท่านมากที่สุด 

(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่) 

ข้อความ 
เห็นด้วย                          ไม่เห็นด้วย
อย่างยิง่                           อย่างยิ่ง                     

1. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับประสบการณ์ ในการใช้งาน 
   โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

2. ท่านรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน ์
    ผ่านโมไบลแ์อปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 
    เป็นสิ่งที่ท่านต้องการ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านรู้สึกว่าประสบการณ์จากการชอปปิงออนไลน ์
    ผ่านโมไบลแ์อปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 
    เป็นไปตามที่คาดหวังไว้อย่างดี 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมักจะซื้อสินค้าจากแบรนด์ H&M ผ่านโมไบล ์
   แอปพลิเคชัน 

5 4 3 2 1 

5. โดยปกติท่านซื้อสินค้าจากแบรนด์ H&M 
    ผ่านช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชัน 

5 4 3 2 1 

6. ท่านซื้อสินค้าจากแบรนด์ H&M โดยตรงผ่าน 
   ช่องทางโมไบล์แอปพลิเคชันอยู่บ่อยครั้ง 

5 4 3 2 1 

7. ท่านต้องการกลับมาใช้งานโมไบล์แอปพลิเคชัน 
    ของแบรนด์ H&M นี้อีกครั้ง 

5 4 3 2 1 

8. ในอนาคต ท่านพิจารณาที่จะซื้อสินค้าผา่นทาง 
    โมไบล์แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

9. ในอนาคต ท่านพิจารณาที่จะใช้งานโมไบล์ 
   แอปพลิเคชันของแบรนด์ H&M 

5 4 3 2 1 

 

*ขอขอบคุณทา่นอย่างยิ่งสำหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม* 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวตัิผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล สุธาทิพย์ มีสุวรรณ 
วัน เดือน ปี เกิด 14 ธันวาคม 2535 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตร ี(เกียรตินิยมอันดับ 1) จากสาขาวิชาสื่อ

ศิลปะและการออกแบบสื่อ คณะวิจิตรศิลป์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่   
ในปีการศึกษา 2558 และเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท ในหลักสูตร  
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ 
คณะนิเทศศาสตร ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย   
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