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  ารวิจัยเชิงสํารวจในครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสสําหรับโมไบล

แอปพลิเคชัน ความรูสึกของผูบริโภค (ไดแก อารมณ ทัศนคติตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน ทัศนคติตอตราสินคา 

และความไววางใจได) และประสบการณของผูบริโภค (ไดแก ความพึงพอใจ ความถ่ีในการซื้อ และความภักดีตอการใช

งานโมไบลแอปพลิเคชัน) และ 2) อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสสําหรับโมไบลแอปพลิเคชัน ตอ

ความรูสึกและประสบการณของผูบริโภค โดยใชแบบสอบถาม เก็บขอมูลผานชองทางออนไลน จาก 1) กลุมตัวอยาง

อายุระหวาง 20 – 39 ป ท่ีมีการดาวนโหลดและเคยซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO อยาง

นอย 1 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือนท่ีผานมา จํานวน 325 คน และ 2) กลุมตัวอยางอายุระหวาง 20 – 39 ป ท่ีมีการ

ดาวนโหลดและเคยซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคา H&M อยางนอย 1 ครั้ง ในระยะเวลา 2 เดือนท่ี

ผานมา จํานวน 242 คน รวมท้ังหมด 567 คน ผลการวิจัยพบวา การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ความรูสึกของ

ผูบริโภค และประสบการณของผูบริโภคตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ โดยสําหรับตราสินคา UNIQLO การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสสําหรับโมไบลแอปพลิเคชันในมิติของ

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ และการรับรูถึงความมีประโยชน มีอิทธิพลตอความรูสึกและประสบการณของผูบริโภค

มากท่ีสุด ขณะท่ีการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสสําหรับโมไบลแอปพลิเคชันในมิติของการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มี

อิทธิพลตอความรูสึกและประสบการณของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา H&M มากท่ีสุด 

คําสําคัญ:  การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส, โมไบลแอปพลิเคชัน, ความรูสึกของผูบริโภค, ประสบการณของผูบริโภค 
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Abstract 
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. 
 

Keywords: User Interface Design, Mobile Application, 

Consumer Feeling, Consumer Experience 
 

บทนํา  
ความกาวหนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัลนํามา

สูการเติบโตของสมารตโฟน อุปกรณท่ีสามารถเขาถึงไดทุกท่ีทุก

เวลา โดยเฉพาะโมไบลแอปพลิเคชันหรือแอปท่ีอยูในสมารตโฟน 

ซึ่งมีบทบาทสําคัญ เปนชองทางท่ีมีประสิทธิภาพในการใหบรกิาร

ของผูคาปลีก สามารถนําเสนอสินคาและบริการแกผูบริโภค จาก

การรายงาน We Are Social (2022) พบวา ผูบริโภคคนไทยมี

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางโมไบลคอมเมิรซมากเปน

อันดับ 2 ของโลก และมีสัดสวนการใชโมไบลแอปพลิเคชันใน

หมวดหมูชอปปงมากถึงรอยละ 83.4 โดย Rakuten Insight ใน

ประเทศไทย (Statista, 2021) พบวา เสื้อผาเปนสินคาท่ีผูบริโภค

ซื้ อผ านชองทางออนไลนสู งถึงรอยละ 45.0 ของผูตอบ

แบบสอบถาม  

จากพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผานชองทาง

โมไบลแอปพลิเคชันไดเปลี่ยนวิธีท่ีผูบริโภคสื่อสารกับตราสินคา 

(Fang, 2019; McLean et al., 2020) ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส

คอมเมิรซ การแสดงผลของอินเทอรเฟสเปนหน่ึงในปจจัยท่ี

เจาของสินคาตองพิจารณาเมื่อพยายามท่ีจะไดความพึงพอใจ

ของผูบริโภค นักการตลาดจึงไมควรละเลยความสําคัญในการ

ออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส (User Interface Design) ซึ่งเปน

จุดทัชพอยตสําคัญในการเขาถึงผูบริโภคในบริบทออนไลน ยูส

เซอรอินเทอรเฟสเปรียบเสมือนบรรยากาศของรานท่ีมีอิทธิพล

ในการกระตุนอารมณเชิงบวกหรือเชิงลบสงผลตอการช้ีนํา

ทัศนคติท่ีตามมาของผูบริโภค (Koo & Ju, 2010) โดยเฉพาะกับ

สินคาประเภทเสื้อผาท่ีผูบริโภคไมสามารถสัมผัสหรือทดลอง

สวมใสไดจริง ตราสินคาจึงจําเปนตองสรางประสบการณการ

ชอปปงออนไลนใหสอดคลองกับความพึงพอใจของผูบริโภค เพ่ือ

เพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อ รวมถึงสรางความโดดเดนท่ี

แตกตางไปจากตราสินคาคูแขง (Stocchi et al., 2021) ซึ่งแต

ละตราสินคาตางมองเห็นศักยภาพของโมไบลแอปพลิเคชันท่ี

กําลังไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว (Stocchi et al., 2018) 

สามารถสรางความไดเปรียบในการสื่อสารระหวางผูบริโภคกับ

ตราสินคา และหวังวาจะไดความภักดีจากผูบริโภค ทามกลาง

สถานการณการแขงขันทางการตลาดท่ีสูงในปจจุบัน 

นอกจากน้ัน จากการท่ีการศึกษาดานสุนทรียศาสตร

ในการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสในบริบทของโมไบล 

แอปพลิเคชันยังมีอยูอยางจํากัดในปจจุบัน สวนทางกับความ

ตองการของนักออกแบบและนักการตลาดท่ีตองการพัฒนา

โมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคา จึงถือเปนโอกาสของนักการ

ตลาดท่ีจะสามารถตอบสนองตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดดี

ยิ่งข้ึน ท้ังในดานความรูสึกและประสบการณ รวมถึงกําหนด

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคท่ีเกิดจากทัศนคติตอตราสินคา 
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(McLean et al., 2020) ซึ่งจากเหตุผลท่ีกลาวมา เปนเหตุให

ผู วิจัยตองการศึกษาอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร

อินเทอรเฟสสําหรับโมไบลแอปพลิเคชันตอความรูสึกและ

ประสบการณของผูบริโภค 
 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
แนวคิดสุนทรียศาสตรในการออกแบบ 

 ในสวนของแนวคิดสุนทรียศาสตรในการออกแบบ 

ผูวิจัยไดเลือกนําเสนอแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับวิจัยช้ินน้ี 

ไดแก สุนทรียศาสตรในการออกแบบ โมไบลแอปพลิเคชันและ

ยูสเซอรอินเทอรเฟส สุนทรียศาสตรในการออกแบบสําหรับ

โมไบลแอปพลิเคชัน และองคประกอบยูสเซอรอินเทอรเฟสใน

ดานสุนทรียศาสตร โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี  

1) สุนทรียศาสตรในการออกแบบ คือ ปจจัยพ้ืนฐาน

สําหรับการออกแบบเปนสื่อกลางทําใหเกิดความหมายท่ี

เช่ือมโยงระหวางความคิด ความรูสึก ท่ีใชสุนทรียศาสตรมา

ออกแบบเพ่ือแกปญหา ดวยการใชความคิดสรางสรรค และ

นําเสนอผลงานแบบใหม เ พ่ื อให ผู บริ โภคได สั มผั ส กั บ

ประสบการณท่ีดี ในบริบททางการตลาดสุนทรียศาสตร การ

ออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส (User Interface Design) เปน

ส วนสํ าคัญของการสร างประสบการณผู ใช งาน (User 

Experience) สุนทรียศาสตรจึงมีบทบาทสําคัญในการชวย

แกปญหาซอฟตแวรท่ีมีความซับซอนออกแบบหนาจอใหใชงาน

ไดงายข้ึน  

2) โมไบลแอปพลิเคชันและยูสเซอรอินเทอรเฟส 

ดานโมไบลแอปพลิเคชัน (Mobile Application) เปนเทคโนโลยี

ซอฟตแวรท่ีพัฒนาข้ึนเฉพาะกับระบบปฏิบัติการอุปกรณพกพา

เคลื่อนท่ีอยางสมารตโฟน โมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคาจึง

มีความสําคัญกับตราสินคาและกับผูบริโภค โดยตราสินคามัก

นิยมใชเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาด เพ่ือสรางภาพลักษณของ

ตราสินค า แสดงเอกลักษณของตราสินค าบนยูสเซอร

อินเทอรเฟสไดอยางโดดเดน ผานช่ือของแอปพลิเคชัน โลโก สี 

สัญลักษณของตราสินคา กลยุทธสงเสริมการขาย ตลอดจนมอบ

ประสบการณการใชงานท่ีดีใหกับผูบริโภค (Bellman et al., 

2011; Kopalle et al., 2020) ดานยูสเซอรอินเทอรเฟส (User 

Interface) คือ สวนประสานงานกับผู ใช ทําหนาท่ีสื่อสาร

ระหวางคอมพิวเตอรระบบซอฟตแวร (Software) กับมนุษย

ผูใชงาน (User) ซึ่งแสดงผลผานหนาจอของโมไบลแอปพลิเคชัน 

การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสสําหรับโมไบลแอปพลิเคชัน

ตราสินคาเปรียบเสมือนกับบรรยากาศของรานคา เปนสวน

สําคัญในการรักษาความไดเปรียบในการแขงขัน และมีอิทธิพล

กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดวยศักยภาพของเทคโนโลยี 

โมไบลแอปพลิเคชันเปนจุดทัชพอยตท่ีสําคัญในสภาพแวดลอม

ออนไลน ตราสินคาสามารถสรางประสบการณท่ีดีกับผูบริโภค 

ดวยการเขาถึงขอมูลไดอยางรวดเร็ว คลองตัว สะดวกสบายใน

การซื้อสินคาไดทุกท่ีทุกเวลา ไมมีขอจํากัดดานเวลาหรือสถานท่ี 

(Shankar et al., 2016; Stocchi et al., 2021) 

 3) สุนทรียศาสตรในการออกแบบสําหรับโมไบล

แอปพลิเคชัน ประกอบไปดวย 2 สวน สวนแรกปจจัยดาน

คอมพิวเตอร (Computer Factor) คือ องคประกอบหลักสําคัญ

ท่ีเนนฟงกชันการทํางาน เทคนิค การนําทาง ระบบปฏิบัติการ 

และเน้ือหาขอมูล และสวนสุดทายปจจัยดานมนุษย (Human 

Factor) เปนปจจัยสําคัญท่ีเกิดกอนพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนของผูบริโภค นักการตลาดจําเปนตองใหความสําคัญกับ

สุนทรียศาสตรในการออกแบบโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคาให

ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ และสุดทาย  

4) องคประกอบของยูสเซอรอินเทอรเฟสในดาน

สุนทรียศาสตร โดย Schultz (2005) เสนอวา องคประกอบของ

การออกแบบกราฟก (Graphical Design Elements) สําหรับ

การการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสน้ัน ประกอบไปดวย สี 

(Color) รูปภาพ (Image) ลักษณะตัวอักษร (Typography) 

และเลย เอาต  (Layout) เปนองคประกอบของยูสเซอร

อินเทอรเฟสในดานสุนทรียศาสตรท่ีสงผลตอการรับรูถึงความมี

ประโยชน สอดคลองกับการศึกษาของ van der Heijden 

(2003) อธิบายวา องคประกอบกราฟกเปนสุนทรียศาสตรท่ี

สรางความนาดึงดูดใจของเว็บไซต กับการรับรู ถึงความมี

ประโยชน การรับรู ถึงความใชงานงาย และการรับรูความ

เพลิดเพลินของผูใชงานได 
 

แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 

 ตราสินคา (Brand) เปนเครื่องหมายท่ีแสดงความ

เปนเจาของ และมีผลคุมครองตามกฎหมาย ทําใหผูบริโภคทราบ

ถึงแหลงท่ีมาของผลิตภัณฑ สรางความรูสึกและประสบการณ

รวมผูบริโภคใหเช่ือมโยงกับสินคาหรือบริการ นอกเหนือไปจาก



  

…55 ÇÒÃÊÒÃ¡ÒÃ»ÃÐªÒÊÑÁ¾Ñ¹¸�áÅÐ¡ÒÃâ¦É³Ò »‚·Õ่ 17 ©ºÑº·Õ่ 1 2567 

คุณสมบัติดานประโยชนการใชงาน สื่อความหมาย ถายทอด

เรื่องราววัฒนธรรม และเสริมสรางบุคลิกภาพของผูบริโภค 

องคประกอบของตราสินคาเปนท้ังภาพหรือคําพูดท่ีทําหนาท่ี

ระบุ แยกแยะ และเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ สรางความสัมพันธ

ระหวางตราสินคากับผูบริโภค บางครั้งเรียกวา เอกลักษณของ

ตราสินคา (Brand Identities) ซึ่ งเปนเครื่องหมายการค า 

(Trademarkable) ใชในการสรางคุณคาและความแตกตางในใจ

ของผูบริโภค องคประกอบของตราสินคามีขอดีท่ีแตกตางกัน 

ควรนํามาปรับใชใหเหมาะสม ตราสินคาจึงมีบทบาทสําคัญตอ

ท้ังผูบริโภคและเจาของสินคา (Kotler & Keller, 2016) ดังน้ัน 

การออกแบบองคประกอบตราสินคาควรตองมีความโดดเดน 

งายตอการจดจําของผูบริโภค สามารถสรางการรับรูถึงตรา

สินคาหรือโนมนาวใจผูบริโภค รวมถึงกําหนดภาพลักษณ 

ตําแหนงตราสินคา ซึ่งมีความสําคัญและเปนประโยชนท่ีทําให

ผูบริโภคพึงพอใจ มีความนาดึงดูด สะทอนถึงความสวยงาม 

นําไปปรับใชไดงาย ไมจํากัดอยูกับแคสินคาประเภทใดประเภท

หน่ึง ไมจํากัดวัฒนธรรม งายท่ีจะปรับเปลี่ยนใหทันสมัย

เหมาะสมในแตละชวงเวลา ตองมีความคุมครองการละเมิดทาง

กฎหมายและการแข งขันจากตราสินคาคู แข ง (Keller & 

Swaminathan, 2020) 

 ในกระบวนการสรางตราสินคาหน่ึง ๆ จําเปนตองมี

การสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท้ังในดานการเงินซึ่ง

เปนรายได ท่ีผูบริโภคมองเห็นคุณคาตราสินคา และดาน

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค คุณคาตราสินคาจึงเปนการสราง

ความแตกตางดวยความรูสึกหรือความรูเก่ียวกับตราสินคา 

(Brand Knowledge) ผ านการสื่ อสารตราสิ นค า (Brand 

Communication) ซึ่งเปนเครื่องมือในการสรางการตระหนักรู

ตอตราสินคาเช่ือมโยงไปยังผูบริโภค (Brand Awareness) สราง

ความเช่ือมั่นระหวางเจาของตราสินคากับผูบริโภค เพ่ือให

ผูบริโภคจดจํา (Recognize) และระลึกถึง (Recall) ตราสินคาใน

หมวดหมู เดียวกัน (Aaker, 1996) ทุกสิ่ งทุกอยางท่ีมีความ

เก่ียวของกับตราสินคา จึงลวนแลวแตเปนการสื่อสารท้ังหมด 

ตั้งแตการตั้งช่ือ การออกแบบบรรจุภัณฑ คําท่ีเลือกนํามาใช 

สโลแกน การแกปญหา ช่ือของสินคา บรรยากาศรานคา หรือ

ประสบการณท่ีเก่ียวของกับตราสินคาบนอินเทอรเน็ตท่ีผูบริโภค

ไดรับการสื่อสารตราสินคา (Feldwick, 2009) ผูวิจัยเลือกศึกษา

ตราสินคา เน่ืองจากเปนสวนสําคัญในการสื่อสารกับผูบริโภค

โดยตรง และสามารถโนมนาวใจใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาได สามารถอภิปรายเพ่ิมเติมไดในแนวคิดถัดไป 
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค คือ กระบวนการ

ของผูบริโภคตั้งแตจุดเริ่มตนกอนเกิดพฤติกรรม ระวางการเกิด

พฤติกรรม และหลงัเกิดพฤติกรรม โดย Solomon (2020) กลาว

วา พฤติกรรมผูบริโภค เปนกระบวนการท่ีเก่ียวของกับการเลือก 

การซื้อ การใช ตลอดจนการกําจัดสินคาและบริการตาง ๆ เพ่ือ

ตอบสนองตอความตองการตามความพึงพอใจของตน ซึ่งมีความ

แตกตางกันออกไปแลวแตบุคคล อยางไรก็ดี เทคโนโลยีดิจิทัลท่ี

เขามามีบทบาทมากข้ึน ทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคมีความ

ซับซอนมากยิ่งข้ึน ผูวิจัยจึงเลือกนําเสนอแนวคิดและทฤษฎีท่ี

เก่ียวของกับงานวิจัยช้ินน้ี ไดแก การยอมรับนวัตกรรมของ

ผูบริโภค ความรูสึกของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 1) การยอมรับ

นวัตกรรมของผูบริโภค กลาวคือ นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใดก็

ตามท่ีผูบริโภครับรูไดวามีผลดี ท้ังในทางเศรษฐกิจ สังคม ความ

สะดวกสบาย ความพึงพอใจ สงผลใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ

นวัตกรรมท่ีเร็วมากยิ่ งข้ึน โดยในการศึกษาครั้ งน้ี  ได นํา

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model) ของ Davis (1989) เพ่ือศึกษาการรับรูและพฤติกรรม

การยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภค สําหรับการออกแบบยูสเซอร

อินเทอรเฟสสําหรับโมไบลแอปพลิเคชัน ท้ังในดานของการรับรู

ความมีประโยชน (Perceived Usefulness) สามารถชวยเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการใชชีวิตประจําวันได รวมถึงการรับรูถึงความ

ใชงานงายของเทคโนโลยี (Perceived Ease of Use) โดยท่ี

ผูบริโภคไมตองใชความพยายามมากนัก และการรับรูถึงความ

เพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) ซึ่งเปนประสบการณ

ความพึงพอใจของผูบริโภคระหวางการใชงาน (McLean, 2018) 

2) ความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งเปนสาเหตุของการเกิด

พฤติกรรม ประกอบไปดวย อารมณของผูบริโภค ความไววางใจ

ไดของผูบริโภค และทัศนคติของผูบริโภค โดยเริ่มจากอารมณ

ของผูบริ โภคซึ่ งเกิดไดจากปฏิ กิริ ยาการตอบสนองจาก

สิ่งแวดลอม บุคคล หรือสถานการณท่ีเกิดข้ึนในชวงระยะเวลา

สั้น ๆ สามารถถายทอดไปสูความพึงพอใจของผูบริโภค สวน
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ความไววางใจไดของผูบริโภค เปนความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ี

สะทอนถึงความนาเช่ือถือของตราสินคาวาจะรักษาคํามั่นสัญญา

กับผูบริโภคตามท่ีตกลงกันไว ซึ่งเปนปจจัยสําคัญท่ีชวยลดความ

เสี่ยงโดยเฉพาะการซื้อสินคาออนไลน เพ่ิมโอกาสการถูกเลือก

มากกวาตราสินคารายอ่ืน สงเสริมความสัมพันธในเชิงบวกกับ

ผูบริโภคและตราสินคา (Chiu et al., 2010) และทัศนคติของ

ผูบริโภค โดย Lutz (1991) ไดอธิบายวา “ทัศนคต”ิ เปนความรูสกึ

เชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลท่ีมีตอบางสิ่งบางอยาง ซึ่งไม

สามารถสังเกตเห็นไดเปนปฏิกิริยาท่ีเกิดข้ึนภายในสะสมจาก

ประสบการณตรง แสดงออกผานพฤตกิรรมในการตอบสนองจาก

การประเมินความชอบหรือไมชอบตอสิ่งน้ัน 3) กระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เกิดข้ึนกับผูบริโภคเมื่อตองเผชิญ

ปญหากับการตัดสินใจท่ีมีทางเลือกอยางนอย 2 ทางข้ึนไป ซึ่ง 

Solomon (2020) ไดอธิบายข้ันตอนการตัดสินใจซื้ อ ว า

ประกอบไปดวย 5 ข้ันตอน คือ (1) การตระหนักถึงปญหา (2) 

การคนหาขอมูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ 

และข้ันสุดทาย (5) การประเมินหลังการซื้อ แตบางครั้งผูบริโภค

ก็สามารถใชอารมณความรูสึกในการตัดสินใจซื้อได และสินคา

ประเภทเดียวกันอาจมีข้ันตอนการตัดสินใจท่ีตางกัน รวมไปถึง

ความพึงพอใจของผูบริโภคซึ่งเกิดจากความรูสึกพึงพอใจหรือ

ผิ ดหวั งของบุคคล ซึ่ งเปนผลมาจากการเปรี ยบเทียบ

ประสิทธิภาพ หรือผลลัพธจากการรับรูของผลิตภัณฑสัมพันธ

กับความคาดหวังของผูบริโภค และดานความภักดีของผูบริโภค 

เกิดจากความพึงพอใจ ความไววางใจ ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ํา 

ซึ่งเปนผลลัพธจากประสบการณการซื้อสินคาท่ีดีของผูบริโภค 

สรางโอกาสในการแนะนําสินคาหรือบริการ (Shobeiri et al., 

2018)  
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิ ดเ ก่ี ยวกับ

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ ตราสินคา และพฤติกรรม

ผูบริโภค จึงสามารถนํามาสูการสรุปกรอบแนวคิดการวิจัยได 

ดังน้ี (ดูแผนภาพท่ี 1) และสมมติฐานการวิจัย 2 ขอ คือ 

สมมติฐานขอท่ี 1 การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส

สําหรับโมไบลแอปพลิเคชันมีอิทธิพลตอความรูสึกของผูบริโภค 

สมมติฐานขอท่ี 2 การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส

สําหรับโมไบลแอปพลิเคชันมีอิทธิพลตอประสบการณของ

ผูบริโภค 

 
 

แผนภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ดวยการใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research 

Method) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือใน

การเก็บ ผูวิจัยเลือกศึกษาเปรียบเทียบโมไบลแอปพลิเคชันใน

หมวดหมูชอปปง (Shopping) ซึ่งมีการแสดงรายการสินคา ระบบ

ชําระเงิน การคนหาสินคาตามหมวดหมู ประเภท เพศ สี ไซส รีวิว 

สั่งซื้อสินคา ติดตามสถานะการสั่งซื้อ บันทึกสินคาท่ีช่ืนชอบ 

สแกนสินคาเพ่ือดูรายละเอียด เปนตน ของ 2 ตราสินคา ไดแก 

1) โมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO และ 2) โมไบล

แอปพลิเคชันของตราสินคา H&M ซึ่งมียอดดาวนโหลดติด

อันดับมากท่ีสุดของประเทศไทย (Appfigures, 2021) (ณ วันท่ี 

8 กันยายน 2564) และมีรานคาปลีกออฟไลนท่ีจําหนาย มีโดย

กลุมตัวอยางในการเก็บขอมูล คือ ผูบริโภคชวงอายุระหวาง 20 

- 39 ป ซึ่งเปนผูบริโภคกลุมเปาหมายท่ีมีกําลังทรัพยในการซื้อ

สินคา และมีอัตราการใชสมารตโฟนสูงท่ีสุดในประเทศไทย 

(สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2565) แบงเปน ผูบริโภคชวงอายุ

ระหวาง 20 - 39 ป ท่ีมีการดาวนโหลด และซื้อสินคาผานโมไบล

แอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO อยางนอย 1 ครั้ง ใน

ระยะเวลา 2 เดือนท่ีผานมา จํานวน 325 คน และผูบริโภคชวงอายุ

ระหวาง 20 - 39 ป ท่ีมีการดาวนโหลด และซื้อสินคาผานโมไบล

แอปพลิเคชันของตราสินคา H&M อยางนอย 1 ครั้ง ในระยะเวลา 

2 เดือนท่ีผานมา ท่ี จํานวน 242 คน รวมท้ังหมด 567 คน  

 สําหรับเครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล เปนแบบสอบถาม

ท่ีกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเองท้ังหมด (Self-

administered Questionnaire) โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 

สวน ประกอบไปดวย คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม คําถาม

เก่ียวกับลักษณะประชากร คําถามเก่ียวกับการออกแบบยูสเซอร

อินเทอรเฟส คําถามเก่ียวกับความรูสึกของผูบริโภค และคําถาม

เก่ียวกับประสบการณของผูบริโภค ซึ่งมาตรวัดท่ีใชในการวิจัย

ครั้งน้ี ผูวิจัยนํามาจากงานวิจัยและบทความวิชาการท่ีเก่ียวของ 

โดยเปนเครื่องมือท่ีใชผานการยอมรับและทดสอบเพ่ือหาคา

ความเท่ียงตรง (Validity) และค าความเ ช่ื อมั่ นมาแล ว 

(Reliability) มาแลว 

  

การวัดคาตัวแปรท่ีเก่ียวกับคุณลักษณะของแหลงสาร 

ผู วิจัยแบง 1) ตัวแปรการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส 

ออกเปน 5 มิติ ไดแก สุนทรียศาสตรในการออกแบบ (Design 

Aesthetics) ผูวิจัยเลือกใชมาตรวัดของ Cyr et al. (2006) การ

ปรับแตงสําหรับผูใช (Customization) ผูวิจัยเลือกใชคําถาม

และมาตรวัดของ Rose et al. (2012) การรับรูถึงความใชงาน

งาย (Perceived Ease of Use) ซึ่งใชมาตรวัดของ Davis (1989) 

การรับรูถึงความมีประโยชน (Perceived Usefulness) เลือกใช

มาตรวัดของ Davis (1989) และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน 

(Perceived Enjoyment) ผู วิจัยใชมาตรวัดของ Davis et al. 

(1992) 2) ตัวแปรความรูสึกของผูบริโภค แบงออกเปน 4 ตัว

แประยอย ไดแก อารมณ (Emotion) ผูวิจัยเลือกใชมาตรวัดของ 

Kuhlthau (2004) ทัศนคติตอการใชงานโมไบลแอปพลิ ชัน 

(Attitudes towards the App) ซึ่งใชมาตรวัดของ Kim และ Ah 

Yu (2016) ทัศนคติตอตราสินคา (Attitudes towards the 

Brand) ใชมาตรวัดของ Spears และ Singh (2004) และความ

ไววางใจได (Trust) ผูวิจัยไดเลือกใชมาตรวัดของ Kim et al. 

(2008) และ 3) ตัวแปรประสบการณของผูบริโภค แบง

ออกเปน 3 ตัวแปรยอย ไดแก ความพึงพอใจ (Satisfaction) ใช

มาตรวัดของ Song และ Zinkhan (2008) ความถ่ีในการซื้อ 

(Purchase Frequency) ผานโมไบลแอปพลิเคชัน ใชมาตรวัด

ของ McLean et al. (2020) และความภักดีตอการใชงานผาน

โมไบลแอปพลิเคชัน (M-Loyalty) ใชมาตรวัดของ Cyr et al. 

(2006) ซึ่งในทุกมาตรวัดผูวิจัยกําหนดเกณฑการใหคะแนนของ

ตัวแปรแบบ 5-point Likert Scale ตั้งแต 1 (ไมเห็นดวยอยาง

ยิ่ง) ไปจนถึง 5 (เห็นดวยอยางยิ่ง) 

 สําหรับการประมวลผลวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยใชการ

วิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistical Analysis) และ

การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistical Analysis) โดย

ใชสถิติแบบ Independent Samples t-test เ พ่ือหาความ

แตกตางของตัวแปรตาง ๆ ระหวางโมไบลแอปพลิเคชัน 2 ตรา

สินคา รวมถึงใชสถิติแบบการหาคาถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) แบบ Enter Method ในการ

คํานวณและวิเคราะห ความมีอิทธิพลระหวางตัวแปร โดย

กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวท่ีระดับ .05 
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ผลการวิจัย 
จากการวิเคราะหขอมูล ลักษณะทางประชากรของ

ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคา 

UNIQLO ท้ังหมดจํานวน 325 คน  มีอายุระหวาง 25-29 ป 

จํานวน 117 คน สวนใหญเปนเพศหญิงมากท่ีสุด จํานวน 210 

คน (รอยละ 64.6) และกลุมตัวอยางเปนเพศชาย จํานวน 115 

คน (รอยละ 35.4) สวนระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี

เปนสวนใหญ จํานวน 166 คน (รอยละ 51.1) โดยสวนมากเปน

พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 168 คน (รอยละ 28.0) และสวน

ใหญมีรายได 20,000 – 30,000 บาทตอเดือน จํานวน 71 คน 

(รอยละ 21.8) ซึ่งใกลเคียงกับกลุมตัวอยางท่ีมีรายได 40,000 – 

50,000 บาทตอเดือน ท่ีมีจํานวน 70 คน (รอยละ 21.5) 

สวนกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบล 

แอปพลิเคชันของตราสินคา H&M จํานวน 242 คน สวนมาก

เปนเพศหญิง จํานวน 172 คน (รอยละ 71.1) อายุระหวาง 25 – 

29 ป มากท่ีสุด จํานวน 77 คน (รอยละ 31.8) มีการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จํานวน 123 คน (รอยละ 58.8) โดย

สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 125 คน (รอยละ 

51.7) และมีรายไดตอเดือน 20,000 – 30,000 บาท จํานวน 71 

คน (รอยละ 21.8) โดยมีผลการวิเคราะห ดังน้ี 
 

 

 

 

การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส 

การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสสําหรับโมไบล 

แอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยตราสินคา UNIQLO มี

คาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.20 ซึ่งมากกวาตราสินคา H&M ท่ีมี

คาเฉลี่ยเทากับ 2.98 โดยมิติสุนทรียศาสตรในการออกแบบของ

ตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยตราสินคา UNIQLO มีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.26 และตราสินคา H&M ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.85 

ในสวนการปรับแตงสําหรับผูใชตราสินคา UNIQLO และตรา

สินคา H&M มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่ง

ตราสินคา UNIQLO มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.20 มากกวาตรา

สินคา H&M ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 สําหรับมิติการรับรูถึง

ความใชงานงายของตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยตราสินคา UNIQLO มี

คาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.16 มากกวาตราสินคา H&M ท่ีมีคาเฉลี่ย

รวมเทากับ 2.96 ขณะท่ีมิติการรับรูถึงความมีประโยชนของตรา

สินคา UNIQLO และตราสินคา H&M แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยตราสินคา UNIQLO มีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.22 และตราสินคา H&M ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.88 

และสุดทาย มิติการรับรูถึงความเพลิดเพลินของตราสินคา 

UNIQLO และตราสินคา H&M แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ โดยตราสินคา UNIQLO มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.19 และ

ตราสินคา H&M ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.42 (ดูตารางท่ี 1) 
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ตารางท่ี 1  แสดงคาเฉลี่ยรวมและผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรตาง ๆ  ระหวางการซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันของตรา

สินคา UNIQLO และตราสินคา H&M 

ตัวแปร 
UNIQLO H&M 

t p M SD M SD 

การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส 4.20  0.52 2.98  0.51 27.66 .00 

สุนทรียศาสตรในการออกแบบa 4.26 0.50 2.85  0.50 33.36 .00 

การปรับแตงสําหรับผูใชb 4.20 0.68 3.42  0.59 13.54 .00 

การรับรูถึงความใชงานงายc 4.16 0.56 2.96 0.64 23.72 .00 

การรับรูถึงความมีประโยชนd 4.22 0.60 2.88 0.68 24.61 .00 

การรับรูถึงความเพลิดเพลินe 4.19 0.59 3.42 0.59 26.30 .00 

ความรูสึกของผูบริโภค 4.08 0.46 3.24 0.51 20.61 .00 

อารมณf 4.24 0.52 3.01 0.52 26.85 .00 

ทัศนคติตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันg 4.21 0.58 3.11 0.59 22.29 .00 

ทัศนคติตอตราสินคาh 3.53 0.38 3.48 0.55 1.25 .11 

ความไววางใจไดi 4.35 0.55 3.37 0.67 24.61 .00 

ประสบการณของผูบริโภค 4.28 0.55 2.88 0.63 28.09 .00 

ความพึงพอใจj 4.29 0.59 2.97 0.76 23.51 .00 

ความถ่ีในการซื้อk 4.19 0.59 2.78 0.66 24.34 .00 

ความภักดีตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันm 4.32 0.59 2.90 0.71 25.99 .00 

หมายเหตุ:  เกณฑการใหคะแนน 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2 = ไมเห็นดวย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นดวย และ 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 
aคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ เทากับ .83 (UNIQLO) และ .73 (H&M); bคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ เทากับ .77 (UNIQLO) และ 

 .73 (H&M); cคาความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือ เทากับ .88 (UNIQLO) และ .85 (H&M); dคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ เทากับ .89 

 (UNIQLO) และ .89 (H&M); eคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ เทากับ .71 (UNIQLO) และ .73 (H&M); fคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ 

 เทากับ .91 (UNIQLO) และ .89 (H&M); gคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ เทากับ .85 (UNIQLO) และ .77 (H&M); hคาความเชื่อมั่น

 ของเคร่ืองมือ เทากับ .79 (UNIQLO) และ .76 (H&M); iคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ เทากับ .71 (UNIQLO) และ .76 (H&M); jคา

 ความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ เทากับ .77 (UNIQLO) และ .90 (H&M); kคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ เทากับ .71 (UNIQLO) และ .73 

 (H&M); mคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ เทากับ .80 (UNIQLO) และ .84 (H&M)

ความรูสึกของผูบริโภค 

  สวนตัวแปรความรูสึกของผูบริโภคโดยรวม สําหรับ

โมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO และตราสินคา 

H&M แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยตราสินคา 

UNIQLO มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.08 ซึ่งมากกวาตราสินคา 

H&M ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.24 ในสวนของอารมณของ

ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO 

และตราสินคา H&M แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย

ตราสินคา UNIQLO คาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.24 ซึ่งมากกวาตรา

สินคา H&M ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01 ในสวนของมิตทัิศนคติตอ

การใชงานโมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO และตรา

สินคา H&M แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งตราสินคา 

UNIQLO มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.21 ท่ีมากกวาตราสินคา H&M 

ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 สําหรับมิติดานทัศนคติตอตราสินคา

ของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคา 

UNIQLO และตราสินคา H&M แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ โดยตราสินคา UNIQLO มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.53 

และตราสินคา H&M มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.48 และในสวนของ
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มิติความไววางใจไดของผูบริ โภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบล 

แอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO และ ตราสินคา H&M 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยตราสินคา UNIQLO มี

คาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.35 และตราสินคา H&M ท่ีมีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 3.37 (ดูตารางท่ี 1) 
 

ประสบการณของผูบริโภค 

ในตัวแปรประสบการณของผูบริโภคโดยรวม สําหรับ

โมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO และตราสินคา 

H&M แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งตราสินคา 

UNIQLO มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.28 ซึ่งมากกวาตราสินคา 

H&M ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.88 ในดานความพึงพอใจของ

ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO 

มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.29 ซึ่งมากกวาคาเฉลี่ยรวมของตรา

สินคา H&M ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.97 สําหรับดานความถ่ีใน

การซื้อของตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M มีความ

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยความถ่ีในการซื้อของ

ตราสินคา UNIQLO มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.19 ซึ่งมากกวาตรา

สินคา H&M มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.78 และดานสุดทายความ

ภักดีตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันของผูบริโภคตราสินคา 

UNIQLO และตราสินคา H&M แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ โดยตราสินคา UNIQLO มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.32 ซึ่ง

มากกวาตราสินคา H&M ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.90 จึง

สามารถสรุปไดวา ผูบริโภคมีประสบการณตอการใชงานโมไบล

แอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO มากกวาตราสินคา H&M 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 1) 
 

อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสตอความรูสึก

ของผูบริโภค 

สํ าหรั บความรู สึ กของผู บริ โภคด านอารมณ  

ผลการวิจัย พบวา การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ดาน

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ การปรับแตงสําหรับผูใช การ

รับรูถึงความใชงานงาย การรับรูถึงความมีประโยชน และการ

รับรู ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกตออารมณของ

ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (ดูตารางท่ี 2) ดานตรา

สินคา H&M ตัวแปรการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ดาน

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ การรับรูถึงความมีประโยชน 

และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกตออารมณ

ของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา 

H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในขณะท่ีตัวแปร

การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ดานการปรับแตงสําหรับผูใช 

และการรับรูถึงความใชงานงาย มีอิทธิพลเชิงบวกตออารมณ

ของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา 

H&M อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (ดูตารางท่ี 3) 

ดานทัศนคติตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันของ

ผูบริโภคตราสินคา UNIQLO ปรากฏวา ตัวแปรการออกแบบ 

ยูสเซอรอินเทอรเฟส ดานสุนทรียศาสตรในการออกแบบ การ

รับรูถึงความใชงานงาย การรับรูถึงความมีประโยชน และการ

รับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติตอการใช

งานโมไบลแอปพลิเคชันของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .05 ในขณะท่ีดานการปรับแตงสําหรับผูใช มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันของผูบริโภค อยางไม

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (ดูตารางท่ี 2) สวนตราสินคา 

H&M พบวา ตัวแปรการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ดาน

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ การปรับแตงสําหรับผูใช และ

การรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติตอ

การใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 ในขณะท่ีตัวแปรดานการรับรูถึงความใชงานงาย และการ

รับรูถึงความมีประโยชน มีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติตอการใช

งานโมไบลแอปพลิเคชัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 (ดูตารางท่ี 3) 

สําหรับดานทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคท่ีซื้อ

สินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO พบวา ตัว

แปรการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ดานสุนทรียศาสตรใน

การออกแบบ และการรับรูถึงความมีประโยชน มีอิทธิพลเชิง

บวกตอทัศนคติตอตราสินคา UNIQLO อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 ในขณะท่ีการปรับแตงสําหรับผูใช การรับรูถึง

ความใชงานงาย  และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิง

บวกตอทัศนคติตอตราสินคา UNIQLO อยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 (ดูตารางท่ี 2) สวนทัศนคติตอตราสินคา H&M 

พบวา สุนทรียศาสตรในการออกแบบ การปรับแตงสําหรับผูใช 

การรับรูถึงความมีประโยชน และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มี
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อิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 ขณะท่ีการรับรูถึงความใชงานงาย มีอิทธิพล

เชิงบวกตอทัศนคติตอตราสินคา H&M อยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 (ดูตารางท่ี 3) 

 สุดทาย ดานความไววางใจไดของผูบริโภคท่ีซื้อสินคา

ผานโมไบลแอปพลเคชันตราสินคา UNIQLO พบวา ตัวแปรการ

ออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ดานสุนทรียศาสตรในการ

ออกแบบ การรับรูถึงความมีประโยชน และการรับรูถึงความ

เพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจไดของผูบริโภคท่ี

ซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ขณะท่ีการปรับแตงสําหรับผูใช 

และการรับรูถึงความใชงานงาย มีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ไววางใจไดของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตรา

สินคา UNIQLO อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (ดู

ตารางท่ี 2) สวนของความไววางใจไดของผูบริโภคท่ีซื้อสินคา

ผานโมไบลแอปพลเคชันตราสินคา H&M พบวา ตัวแปรการ

ออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ดานการปรับแตงสําหรับผูใช 

และการรับรูถึงความมีประโยชน มีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ไววางใจไดของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตรา

สินคา H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ขณะท่ี

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ การรับรูถึงความใชงานงาย และ

การรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ

ไดของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา 

H&M อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (ดูตารางท่ี 3) 
 

ตารางท่ี 2  แสดงคาสัมประสิทธ์ิตัวแปรทํานายของการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ตอความรูสึกของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบล

แอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO 

ตัวแปร อารมณ 
ทัศนคติตอ 
การใชงานโมไบล
แอปพลิเคชัน 

ทัศนคติตอ 
ตราสนิคา 

ความ 
ไววางใจได 

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ 0.17* 0.13*   0.22* 0.18* 

การปรับแตงสําหรับผูใช 0.08* 0.09   0.08 0.08 

การรับรูถึงความใชงานงาย 0.27* 0.29* - 0.04 0.11 

การรับรูถึงความมีประโยชน 0.27* 0.27*   0.34* 0.34* 

การรับรูถึงความเพลิดเพลิน 0.22* 0.19* - 0.04 0.14* 

R2 0.84 0.76  0.43 0.57 

หมายเหตุ: *p < .05 
 

ตารางท่ี 3  แสดงคาสัมประสิทธ์ิตัวแปรทํานายของการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ตอความรูสึกของ  ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบล

แอปพลิเคชันของตราสินคา H&M 

ตัวแปร อารมณ 
ทัศนคติตอ 
การใชงานโมไบล
แอปพลิเคชัน 

ทัศนคติตอ 
ตราสนิคา 

ความ 
ไววางใจได 

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ 0.14* 0.14* 0.33* 0.08 

การปรับแตงสําหรับผูใช 0.07 0.15* 0.12* 0.32* 

การรับรูถึงความใชงานงาย 0.17 0.20 - 0.31 0.19 

การรับรูถึงความมีประโยชน 0.35* 0.17 0.32* 0.21* 

การรับรูถึงความเพลิดเพลิน 0.27* 0.19* 0.24* 0.10 

R2 0.73 0.49 0.32 0.58 

หมายเหตุ: *p < .05
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จากผลการวิจัย สรุปไดวา ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 

1 ท่ีวา การออกแบบยูสเซอร อินเทอร เฟสสําหรับโมไบล 

แอปพลิเคชัน ไดแก สุนทรียศาสตรในการออกแบบ การ

ปรับแตงสําหรับผูใช การรับรูถึงความใชงานงาย การรับรูถึง

ความมีประโยชน และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลตอ

ความรูสึกของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชัน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานตั้งไว 
 

อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร อิ น เทอร เฟสต อ

ประสบการณของผูบริโภค 

 สําหรับประสบการณของผูบริโภคดานความพึงพอใจ 

ผลการวิจัย พบวา การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ดาน

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ การรับรูถึงความใชงานงาย การ

รับรูถึงความมีประโยชน และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผาน

โมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 ขณะท่ีการปรับแตงสําหรับผูใช มีอิทธิพลเชิง

บวกตอความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบล 

แอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 (ดูตารางท่ี 4) สวนดานตราสินคา H&M ตัวแปรการ

ออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ดานสุนทรียศาสตรในการ

ออกแบบ การปรับแตงสําหรับผูใช การรับรูถึงความมีประโยชน 

และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกตอความ 

พึงพอใจของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตรา

สินคา H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในขณะท่ีการ

รับรูถึงความใชงานงาย มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของ

ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา H&M 

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (ดูตารางท่ี 5) 

 ด านความถ่ีในการซื้อ ปรากฏวา การออกแบบ 

ยูสเซอรอินเทอรเฟส ดานสุนทรียศาสตรในการออกแบบ การรับรู

ถึงความมีประโยชน และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพล

เชิงบวกตอความถ่ีในการซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตรา

สินคา UNIQLO อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ขณะท่ี

การปรับแตงสําหรับผูใช และการรับรู ถึงความใชงานงาย มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความถ่ีในการซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชัน

ตราสินคา UNIQLO อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

(ดูตารางท่ี 4) สวนดานความถ่ีในการซื้อสินคาผานโมไบล 

แอปพลิ เคชันตราสินคา H&M พบวา การรับรู ถึ งความ

เพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกตอความถ่ีในการซื้อ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 นอกจากน้ัน การออกแบบ 

ยูสเซอรอินเทอรเฟส ดานสุนทรียศาสตรในการออกแบบ การ

ปรับแตงสําหรับผูใช การรับรูถึงความใชงานงาย และการรับรูถึง

ความมีประโยชน มีอิทธิพลเชิงบวกตอความถ่ีในการซื้อสินคา

ผานโมไบลแอปพลิเคชัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 (ดูตารางท่ี 5) 

 สุดท าย ด านความภักดี ต อการใช งานโมไบล 

แอปพลิเคชันของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชัน

ตราสินคา UNIQLO พบวา ตัวแปรดานสุนทรียศาสตรในการ

ออกแบบ และการรับรูถึงความมีประโยชน มีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ความภักดีตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันของผูบริโภคท่ีซื้อ

สินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ขณะท่ีการปรับแตงสําหรับผูใช 

และการรับรูถึงความใชงานงาย และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน 

มี อิ ทธิพลเชิ งบวกต อความภั กดี ต อการใช งานโมไบล 

แอปพลิเคชันของผูบริ โภคตราสินคา UNIQLO อยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (ดูตารางท่ี 4) สวนความภักดีตอ

การใชงานโมไบลแอปพลิเคชันของผูบริโภคตราสินคา H&M 

พบวา ตัวแปรการออกแบบยูสเซอร อินเทอร เฟส ดาน

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ การปรับแตงสําหรับผูใช การ

รับรูถึงความมีประโยชน และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน

ของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา 

H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งตัวแปรดานการ

รับรูถึงความใชงานงาย มีอิทธิพลเชิงลบตอความภักดีตอการใช

งานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา H&M อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 (ดูตารางท่ี 5) 
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ตารางท่ี 4  แสดงคาสัมประสิทธ์ิตัวแปรทํานายของการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ตอประสบการณของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผาน

โมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO 

ตัวแปร ความพึงพอใจ ความถี่ในการซ้ือ 
ความภักดีตอการใชงาน

โมไบลแอปพลิเคชัน 

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ   0.25*   0.24*  0.20* 

การปรับแตงสําหรับผูใช 0.42  0.09 0.03 

การรับรูถึงความใชงานงาย   0.14* -0.14 0.12 

การรับรูถึงความมีประโยชน   0.42*   0.29*  0.40* 

การรับรูถึงความเพลิดเพลิน   0.11*   0.20* 0.06 

R2  0.75  0.37 0.53 

หมายเหตุ: *p < .05 
 

ตารางท่ี 5  แสดงคาสัมประสิทธ์ิตัวแปรทํานายของการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ตอประสบการณของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผาน

โมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคาH&M 

ตัวแปร ความพึงพอใจ ความถี่ในการซ้ือ 
ความภักดีตอการใชงาน

โมไบลแอปพลิเคชัน 

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ 0.11* 0.67   0.18* 

การปรับแตงสําหรับผูใช 0.18* 0.11   0.14* 

การรับรูถึงความใชงานงาย 0.14 0.30 - 0.27* 

การรับรูถึงความมีประโยชน 0.51* 0.17   0.17* 

การรับรูถึงความเพลิดเพลิน 0.10* 0.56*   0.19* 

R2  0.81 0.31 0.53 

หมายเหตุ: *p < .05 
 

จากผลการวิจัยท่ีพบ ผู วิจัยสามารถสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ไดวา การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส

สําหรับโมไบลแอปพลิเคชัน ไดแก สุนทรียศาสตรในการ

ออกแบบ การปรับแตงสําหรับผูใช การรับรูถึงความใชงานงาย 

การรับรูถึงความมีประโยชน และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มี

อิทธิพลตอประสบการณของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบล 

แอปพลิเคชัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 

อภิปรายผล 
 ผูวิจัยแบงการอภิปรายผลออกเปน 3 สวน ไดแก  

1) ความแตกตางระหวางการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส 

ความรู สึ กของผูบริ โภค และประสบการณของผูบริ โภค  

2) อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ตอความรูสึก

ของผูบริ โภค และ 3) อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร

อินเทอรเฟส ตอประสบการณของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 

ความแตกตางของการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสสําหรับ

โมไบล แอปพลิ เคชั น ความรู สึ กของผู บ ริ โภค และ

ประสบการณของผูบริโภค 

 ตัวแปรการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส ดาน

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ พบวา ตราสินคา UNIQLO มี

คาเฉลี่ยสูงกวาตราสินคา H&M โดย UNIQLO สามารถนําเสนอ

รูปภาพของสินคาไดอยางสมจริงอยางเปนธรรมชาติ ให

เหมือนกับวาผูบริโภคไดสวมใสจริงตามสถานการณตาม

หมวดหมูของเสื้อผาน้ัน ๆ ในชีวิตประจําวัน โดยท่ีผูบริโภคไม
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ตองใชความพยายามในการจินตนาการมาก เน่ืองจากบริบทของ

โมไบลแอปพลิเคชันตราสินคาเปนบริบทของการซื้อขายสินคา

ในรูปแบบออนไลน จึงเปนสาเหตุใหผูบริโภคตองการคนหา

ขอมูลของสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสินคาประเภทเสื้อผาท่ี

ทําใหผูบริโภคจําเปนตองใชเวลากับการประเมิน และตัดสินใจ

ซื้อจากรูปภาพของสินคาตัวอยางเปนหลัก (Maier & Dost, 

2018) ท้ังน้ี รูปภาพของตราสินคาท่ีสามารถสรางความสมจริง 

อาจชวยสรางภาพจําลองใหกับผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคไม

สามารถสัมผัสหรือทดลองสวมใสสินคาไดจริง เหมือนกับ

ประสบการณในการซื้อสินคาท่ีรานออฟไลน โดยการซื้อสินคา

ในรูปแบบออนไลน ผูบริโภคทําไดเพียงใชการประเมินจาก

รูปภาพท่ีแสดงผลอยูบนหนาจอโมไบลแอปพลิเคชันไดเทาน้ัน 

เมื่อผูบริโภคประเมินสินคาจากรูปภาพท่ีปรากฏหนาจอโมไบล

แอปพลิเคชันแลวเกิดความชอบ อาจจะมีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอไป (Rendell et al., 2021) 

 ในดานการปรับแตงสําหรับผูใช ตราสินคา UNIQLO 

ยังคงมีคาเฉลี่ยสูงกวาตราสินคา H&M มีความเปนไปไดวา จาก

จํานวนของกลุมตัวอยางมากวาครึ่งของตราสินคา UNIQLO 

และตราสินคา H&M มีอายุระหวาง 20 – 24 ป และ 25 – 29 ป 

เปนกลุมผูบริโภค Millennials คือ กลุมบุคคลท่ีมองวาตัวเอง

สําคัญท่ีสุด (Arumugam & Wing, 2020) ตราสินคาจึงตองการ

ใหผูบริโภครูสึกวาตนเองมีพ้ืนท่ีสวนตัวในการเลือกซื้อสินคาได

อยากไมเหมือนใคร แสดงถึงความเปนตัวตนท่ีเขากับรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภคเอง โดยไมกําหนดขอบเขต

ตายตัว เพ่ือใหผูบริโภคไดเลือกความชอบความตองการไดดวย

ตนเอง ทําใหผูบริโภครูสึกไดวามีความพิเศษแตกตาง ซึ่งเปน

ประสบการณข้ันสูงสุดท่ีตราสินคาสามารถจะตอบสนอง

ผูบริโภคใหไดรับจากการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันอยางดีท่ีสุด 

 ตอมา ดานการรับรูถึงความใชงานงาย พบวา ตรา

สินคา UNIQLO มีคาเฉลี่ยสูงกวาตราสินคา H&M โดย Davis 

(1989) กลาววา การรับรูถึงความใชงานงาย คือ ระดับท่ีบุคคล

เช่ือวาการใชเทคโนโลยีเปนเรื่องท่ีไมตองใชความพยายามหรือ

พยายามเพียงเล็กนอย และเทคโนโลยีชวยใหการทํางานน้ันงาย

ข้ึน ซึ่งในการวิจัยครั้งน้ี ผูบริโภคมองวาตราสินคา UNIQLO 

สามารถใชงานไดงายมากกวา และใชเวลาในการเรียนรูนอย ซึ่ง

พฤติกรรมการรับรู ถึงความใชงายจึงเปนระดับการรับรู ท่ี

ผูบริโภคประเมินไดงายท่ีสุด สําหรับโมไบลแอปพลิเคชันท่ีมี

ประสิทธิภาพท่ีเหมาะสมกับการใชงาน จะมีคุณลักษณะการ

ออกแบบท่ีมีความสวยงาม มีความชัดเจน ไมมีความซับซอนของ

การจัดวางเลยเอาต หรือการแสดงผลของเมนูคําสั่งตาง ๆ ท่ีมี

ความสับสนตอการใชงาน แตสามารถสรางประสบการณท่ี

คลองตัวใหกับผูบริโภคได (Stocchi et al., 2019) 

 สําหรับตัวแปรดานการรับรู ถึงความมีประโยชน 

พบวา ตราสินคา UNIQLO ยังคงมีคาเฉลี่ยท่ีมากกวาตราสินคา 

H&M จากจํานวนผูใชสมารตโฟนท่ีเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็ว และ

พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคเขามาเก่ียวของ ทํา

ใหการซื้อสินคาออนไลนผานชองทางโมไบลแอปพลิเคชันมีมาก

ข้ึน (Chaffey & Smith, 2017) ซึ่งการเติบโตดังกลาว ไดรับแรง

ขับเคลื่อนจากการรับรูความมีประโยชน และความสะดวกในการ

ชอปปงออนไลน สามารถขยายการเขาถึงการใชงานของผูบริโภค 

ดวยตนทุนท่ีลดลง และลดอุปสรรคทางภูมิศาสตรตาง ๆ รวมท้ัง

ความพรอมในการใหบริการตลอด (Christodoulides et al., 

2012) สงผลใหตราสินคาตางเห็นโอกาสในการเปดชองทางการ

ขายสินคาผานชองทางออนไลนอิเล็กทรอนิกสคอมเมิรซมากข้ึน 

ในสวนของตัวแปรดานการรับรูถึงความเพลิดเพลิน 

จากการวิจัยพบวา ตราสินคา UNIQLO มีคาเฉลี่ยมากกวาตรา

สินคา H&M โดย McLean et al. (2018) อธิบายไววา ระดับ

การรับรู ถึงความเพลิดเพลินสงผลกระทบตอทัศนคติของ

ผูบริโภคระหวางการซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันท่ีเปน

รานคาปลีกออนไลนได ซึ่งสอดคลองกับการวิจัยอ่ืน ๆ ใน

แนวทางเดียวกัน Martin et al (2015) เสนอว า ภายใน

สภาพแวดลอมของอิเล็กทรอนิกสคอมเมิรซ (E-Commerce) 

การใหความสําคัญกับการรับรูถึงความเพลิดเพลิน สามารถ

สงเสริมประสบการณของผูบริโภคระหวางการเลือกซื้อสินคาได 

 สําหรับเรื่องของความรูสึกของผูบริโภค ตัวแปรดาน

อารมณ พบวา ตราสินคา UNIQLO มีคาเฉลี่ยมากกวาตราสินคา 

H&M กลาวคือ การตัดสินใจของผูบริโภคอาจเกิดจากปจจัยท้ัง

ทางดานอารมณและความรูสึก ดังน้ัน ในการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการอาจไมใชพฤติกรรมสุดทายท่ีสามารถคาดหวังได อาจ

เกิดการเปลี่ยนแปลง เพราะความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีเกิด

จากประสบการณในการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันท่ีผานมาได 

แมจะเปนการซื้อสินคาในรูปแบบออนไลนไมสามารถสัมผัสกับ
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สินคาไดโดยอยางโดยตรง แตอารมณของบุคคลก็มีบทบาท

เก่ียวของกับความตั้งใจซื้อ และประเมินตราสินคา การสื่อสาร

ดวยภาพหรือองคประกอบอ่ืนท่ีสวยงาม อาจสะทอนใหเห็นถึง

ความเปนตัวตน และสรางประสบการณท่ีดีกับผูบริโภคได 

(Abdolvand & Andervazh, 2011) 

 ตัวแปรดานทัศนคติตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน 

พบวา ตราสินคา UNIQLO มีคาเฉลี่ยมากกวาตราสินคา H&M 

อาจมีสาเหตุจากการท่ีผูบริโภคไมไดรับความสะดวกสบายใน

ระหวางการใชงานโมไบลแอปพลเิคชันตราสินคา และการใชงาน

แลวแตอาจไมไดเกิดประโยชนสําหรับผูบริโภค (Hubert et al., 

2017) ซึ่งทัศนคติของผูบริโภคตอการชอปปงออนไลนในบริบท

ของอิเล็กทรอนิกสคอมเมริซจะสะทอนใหเห็นไดจากการรับรูถึง

ความสะดวกในการซื้อสินคา (McLean et al., 2020) ไดอีกดวย 

เพราะการท่ีผูบริโภคมีแนวโนมในการประเมินความรูสึกชอบ

หรือไมชอบจากการการใชงานดังกลาว จากการไดลองเรียนรู

หรือลองใชงานดวยประสบการณ ท่ีมีผูบริ โภคตราสินค า 

UNIQLO จะประเมินการตอบสนองไปในเชิงบวกมากกวาตรา

สินคา H&M 

สําหรับตัวแปรดานทัศนคติตอตราสินคา ผลการวิจัย

สอดคลองกับ Fishbein และ Ajzen (1975) อธิบายวา ทัศนคติ

เปนความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรูสะทอนผานการ

ตอบสนองตอพฤติกรรม สะสมเปนประสบการณของผูบริโภค 

การผูบริโภคมีความรูสึกวาตราสินคา UNIQLO และตราสินคา 

H&M ไดรับความนิยม อาจเกิดจากความรูสึกเชิงบวกของ

ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา ซึ่งไดรับความเช่ือถือในดานของ

คุณภาพของสินคา อาจเปนไปไดวา ปฏิสัมพันธของผูบริโภคท่ีมี

ตอโมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคา มีผลดีกับทัศนคติตอตรา

สินคา จากการประเมินภาพรวมของผูบริโภค เก่ียวของกับความ

พึงพอใจผานการใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน (Bellman et al., 

2011) รวมถึงประสบการณท่ีเกิดจากความรูสึก (Feeling) และ

ความรู (Cognitive) เปนการตอบสนองทางประสาทสัมผัส และ

ความสัมพันธท่ีบุคคลมีตอตราสินคา (Verhoef et al., 2009) 

 ตัวแปรดานความไววางใจได พบวา ตราสินคา 

UNIQLO มีคาเฉลี่ยสูงกวาตราสินคา H&M กลาวคือ ผูบริโภค

ของตราสินคา UNIQLO เช่ือวาการซื้อสินคาผานชองทางโมไบล

แอปพลิเคชันไดรับสินคาตามท่ีผูบริโภคไดจายเงินสั่งซื้อไปอยาง

แนนอนดวยคาเฉลี่ยท่ีสูงท่ีสุด เน่ืองมาจากผูบริโภคมีความรูสึก

ความไววางใจไดกับตราสินคา ความไววางใจไดของผูบรโิภคเปน

องคประกอบเปนพ้ืนฐานท่ีสําคัญในการสงเสริมความสัมพันธ

กับผูบริโภคกับตราสินคาสําหรับตลาดอิเล็กทรอนิกสคอมเมิรซ 

โดย Cry et al. (2006) กล าวว า  การออกแบบยู ส เซอร

อินเทอรเฟส เปนปจจัยสําคัญท่ีสรางความไววางใจและความพึง

พอใจตอการใชงานได รวมถึงความคุนเคยของผูบริโภคท่ีมีตอ

ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไววางใจมากข้ึน (Ha & 

Lennon, 2010) เมื่ อตองตัดสินใจซื้ อสินค าผ านโมไบล 

แอปพลิเคชัน ซึ่งความไววางใจจะชวยลดความเสี่ยงของผูบริโภค 

 สุดทาย ในเรื่องของประสบการณของผูบริโภค 

สําหรับตัวแปรในดานความพึงพอใจ ผลการวิจัยพบวา ตรา

สินคา UNIQLO ยังคงมีคาเฉลี่ยสูงกวาตราสินคา H&M โดย

ผูบริโภคมีความรูสึกวาประสบการณจากการชอปปงออนไลน

ผานโมไบลแอพลิเคชันตราสินคา UNIQLO เปนไปตามความ

ตองการของผูบริโภค หรือเกินความตองการ ผูบริโภคจะเกิด

ความพึงพอใจ อาจเปนผลมาจากประสบการณของผูบริโภคท่ี

เกิดจากการประเมินความรูสึก และความนึกคิด ตอการ

ตอบสนองทางประสาทสัมผัส และการรับรู จากการเปรียบเทียบ

คุณภาพของสินคาหรือบริการ เปนความคาดหวังเชิงบวกกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาอยูกอนแลว จนนํามาสู

ความประทับใจของผูบริโภค (Verhoef et., 2009) 

สํ าหรับตั วแปรด านความถ่ี ในการซื้ อ พบว า 

ผูบริโภคแสดงพฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อสินคาผานโมไบล

แอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO มากกวาตราสินคา H&M อาจ

มีความเก่ียวของกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการใชงานโมไบล

แอปพลิเคชัน ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา และความ

พึงพอใจเชิงบวกของผูบริโภค (Arumugam & Wing, 2020) 

แมกระท่ังการสงเสริมการขาย อาจเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

ความถ่ีในการซื้อ ซึ่งเปนไปในทํานองเดียวกันกับ Assael et al. 

(2007) ท่ีกลาววา ทัศนคติท่ีดีของผูบริโภคตอตราสินคา อาจทํา

ใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้ออยางตอเน่ืองตลอดเวลา สามารถ

วัดไดจากความเก่ียวพันของผูบริโภค และอาจเกิดเปนความภักดี

ตอตราสินคา (Brand Loyalty) ในท่ีสุด 

สุดทาย สําหรับดานความภักดีตอการใชงานโมไบล

แอปพลิเคชัน พบวา ตราสินคา UNIQLO ยังคงมีคาเฉลี่ยสูงกวา
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ตราสินคา H&M เปนไปในแนวทางเดียวกันกับ Keller และ 

Swaminathan (2020) ท่ีกลาวถึง ความภักดีแท และความภักดี

แบบไมแทไววา ข้ึนอยูกับความเก่ียวพันของผูบริโภค โดยหาก

ผูบริโภคมีความเก่ียวพันสูง และมีประสบการณการซื้อสินคามา

กอน จะเกิดความภักดีตอตราสินคา ซึ่งผูบริโภคจะขามข้ันตอน

กระบวนการตัดสินใจ และเกิดพฤติกรรมการซื้อเลย ซึ่งมีความ

แตกตางจากสินคาท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา ท่ีผูบริโภคมีรูปแบบการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเปนอีกลักษณะหน่ึง ซึ่งก็คือ พฤติกรรม

การซื้อแบบเฉ่ือย (Inertia) หรือความภักดีแบบไมแท หรือความ

ภักดีจอมปลอมท่ีอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภควา เปน

การซื้อซ้ําท่ีเกิดจากสาเหตุอ่ืน เชน ซื้อเพราะสินคาราคาถูกหรือ

ใชเปนประจําอยูแลวจึงเลือกซื้อ โดยท่ีผูบริโภคอาจจะไมได

ประเมินวาสินคาดีหรือไมดี และหากเมื่อใดก็ตามท่ีมีสินคาใหม

ท่ีใกลเคียง ผูบริโภคก็พรอมท่ีจะแสดงพฤติกรรมเปลี่ยนไปซื้อ

ตราสินคาใหมได 
 

อิทธิพลการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสสําหรับโมไบล 

แอปพลิเคชันตอความรูสึกของผูบริโภค 

ด านอารมณของผู บริ โภคท่ีซื้ อสินค าผ านโมล 

แอปพลิเคชัน พบวา ตัวแปรการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส

ดานสุนทรยีศาสตรในการออกแบบ การรับรูถึงความมีประโยชน 

และการรับรู ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลตออารมณของ

ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO 

และตราสินคา H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ขณะท่ีการ

ปรับแตงสําหรับผูใช และการรับรูถึงความใชงานงาย มีอิทธิพล

ตออารมณของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตรา

สินคา UNIQLO อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสุนทรียศาสตรใน

การออกแบบอยาง สี รูปภาพ ตัวอักษร เลยเอาต สามารถกระตุน

ประสาทสัมผัสท่ีสงผลตออารมณของผูบริโภค ชวยเพ่ิมโอกาสใน

การซื้อ และสรางความแตกตางของตราสินคาจากคูแขง ซึ่งการ

ออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสอยางมีสนุทรียศาสตรสามารถสราง

ความดึงดูดใจท้ังผู ท่ีมีแนวโนมจะเปนผูบริโภค และผูบริโภค

ปจจุบันได (Kassim & Abdullah, 2010) ในสวนของการ

ปรับแตงสําหรับผูใช มีอิทธิพลตออารมณของผูบริโภคสําหรับ

โมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO อาจเน่ืองมาจากการ

ปรับแตงสําหรับผูใชสามารถทําใหผูบริโภคสามารถเลือกสรร

เน้ือหา และเวลาท่ีเหมาะสมตามความตองการของตนเองได  

สําหรับการรับรูถึงความใชงานงาย เปนอีกหน่ึงตัวแปร

ท่ีมีอิทธิพลตออารมณของผูบริโภคสําหรับโมไบลแอปพลิเคชัน

ตราสินคา UNIQLO อาจกลาวไดวา การรับรูถึงความใชงานงาย

สําหรับการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันเกิดจากการท่ีผูบริโภค

รูสึกวา การสั่งซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันน้ันเปนไปตาม

ความตองการ โดยไมตองใชความพยายามมากนัก ซึ่งการใช

เทคโนโลยีดังกลาว ทําใหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค

น้ันงายข้ึน สวนการรับรูถึงความมีประโยชน เปนตัวแปรท่ีมี

อิทธิพลตออารมณของผูบริโภคสําหรับโมไบลแอปพลิเคชันท้ัง

ตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M มากท่ีสุด เน่ืองจาก

การรับรูถึงความมีประโยชนเปนระดับการรับรูท่ีบุคคลเช่ือวา

การใชเทคโนโลยีสามารถชวยเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานได 

(Davis, 1989) และโมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคาสามารถ

ชวยใหผูบริโภคซื้อสินคาไดงายข้ึน จากขอไดเปรียบเรื่องของ

ความยืดหยุนและการใชงานท่ีสะดวก และดานการรับรูถึงความ

เพลิดเพลิน มีอิทธิพลตออารมณของผูบริโภคสําหรับตราสินคา

โมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M 

ท้ังน้ี ในบริบทของการซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชัน ความ

เพลิดเพลินของผูบริโภคท่ีสงผลตออารมณ อาจเปนผลมาจาก

จุดทัชพอยตอยางยูสเซอรอินเทอรเฟส เชน “สี” ความยาวคลื่น

สี ความอ่ิมตัวของสี ซึ่งมีคุณสมบัติในการสรางความเพลิดเพลิน

ดานอารมณใหกับผูบริโภคได รวมถึงความสบายตาท่ีมีผลตอ

อารมณของผูบริโภคอีกดวย (Guohua, 2015) 

ดานทัศนคติตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน พบวา 

ตัวแปรการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสดานสุนทรียศาสตรใน

การออกแบบ และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO และ

ตราสินคา H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ขณะท่ีการปรับแตง

สําหรับผูใช มีอิทธิพลตอทัศนคติการใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน

ตราสินคา H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนการรับรูถึงความ

ใชงานงาย และการรับรูความมีประโยชน มีอิทธิพลตอทัศนคติ

การใชงานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยผลวิจัยท่ีพบวา สุนทรียศาสตรในการ

ออกแบบมีอิทธิพลตอทัศนคติตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน

ของท้ังสองตราสินคา จากการวิจัยของ Lorenzo-Romero et 

al. (2014) เสนอวา บรรยากาศของเว็บไซตอิเล็กทรอกนิกส
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คอมเมิรซอาจมีอิทธิพลมากกวาขอมูลทางการตลาดอ่ืน ๆ ณ จุด

ซื้อออนไลน และการรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับการออกแบบเลย

เอาตและการสรางบรรยากาศของยูสเซอรอินเทอรเฟสน้ัน อาจ

กระตุนอารมณเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีจะสงผลตอการช้ีนําทัศนคติ

ท่ีตามมาของผู บริ โภคได  (Cheng et al., 2019) ส วนการ

ปรับแตงสําหรับผูใช ท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติการใชงานโมไบล

แอปพลิเคชันตราสินคา H&M เน่ืองจากการปรับแตงสําหรับผูใช 

สามารถสรางขอไดเปรียบโดยการทําใหผูบริโภคไดเลือก และ

ตราสินคาก็สามารถนําเสนอสินคาไดตรงความตองการ ทําให

ผูบริโภครูสึกวาตนไดเปนสวนหน่ึงของตราสินคา 

 สวนการรับรูถึงความใชงานงาย มีอิทธิพลตอทัศนคติ

ตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO ท้ังน้ี 

ทัศนคติตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันเปนจุดเริ่มตนของ

ผูบริโภคท่ีนําแอปพลิเคชันมาใชแทนทางเลือกอ่ืน ซึ่งอาจมีความ

เก่ียวของกับพ้ืนฐานการยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูถึงความ

ใชงานงาย (Stocchi et al., 2021) การรับรูถึงความใชงานงาย

จึงเปนแนวโนมของผูบริโภคในการประเมินการใชงานโมไบล

แอปพลิเคชันไปในทิศทางเชิงบวกหรือเชิงลบ อาจเปนไปไดวา 

ผูบริโภคท่ีมีทัศนคติตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา 

UNIQLO เชิงบวก สามารถเรียนรูการใชงานไดดวยตนเอง ใน

สวนของการรับรูถึงความมีประโยชนมีอิทธิพลตอทัศนคติตอ

การใชงานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO กลาวคือ 

ผูบริโภคมีระดับการรับรูวาการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันจะ

ชวยใหเกิดความคลองตัวในการซื้อสินคาไดดียิ่ งข้ึน จาก

คุณประโยชนดานความคลองตัว ความไดเปรียบดานความ

รวดเร็วในการซื้อสินคา และความสามารถในการเขาถึงสินคา

และบริการไดอยางทุกท่ีทุกเวลา และการรับรู ถึ งความ

เพลิดเพลิน มี อิทธิพลตอทัศนคติตอการใช งานโมไบล 

แอปพลิเคชันของท้ังสองตราสินคา อาจเปนความรูสึกเชิงบวกวา

โมไบลแอปพลิเคชันของตราสินคาทําใหประสบการณผูบริโภค

ระหวางการซื้อสินคาน้ันไดสัมผัสถึงระดับการรับรูถึงความ

เพลิดเพลินในบริบทรานคาปลีกออนไลนได 

 ดานทัศนคติตอตราสินคา สําหรับอิทธิพลของตัวแปร

ตาง ๆ ท่ีมีตอทัศนคติตอตราสินคา พบวา ตัวแปรการออกแบบ

ยูสเซอรอินเทอรเฟสดานสุนทรียศาสตรในการออกแบบ และ

การรับรูถึงความมีประโยชน มีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา 

UNIQLO และสําหรับตราสินคา H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ขณะท่ีการปรับแตงสําหรับผูใช และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน 

มีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา H&M อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ สําหรับสุนทรียศาสตรในการออกแบบมีอิทธิพลตอทัศนคติ

ตอตราสินคาสําหรับโมไบลแอปพลิเคชันท้ังตราสินคา UNIQLO 

และตราสินคา H&M เน่ืองจากเปนจุดทัชพอยตท่ีตราสินคา

สามารถสรางความพึงพอใจและประทับใจใหแกผูบริโภคได หาก

ไดรับการออกแบบท่ีดีไมเพียงพอ อาจสรางความสับสน ความไม

พึงพอใจ และนําไปสูปฏิกิริยาเชิงลบท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคาได 

(Song & Zinkhan, 2008) ในสวนของการปรับแตงสําหรับผูใช 

มีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา H&M อาจเปนไปไดวา 

ผูบริโภครูสึกถึงความพิเศษแตกตางจากคนอ่ืน ๆ อาจจะเปนการ

สื่อสารและติดตอกับตราสินคาไดอยางโดยตรง การปรับแตงตั้ง

คา การเปดรับขอความแจงเตือนรายการสงเสริมการขายตาง ๆ 

ท่ีสามารถสงผลตอทัศนคติท่ีดีกับตราสินคา H&M 

ในสวนของการรับรูถึงความมีประโยชน มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติตอตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M กลาวคือ 

การเขาถึงเทคโนโลยีของผูบริโภคทําใหผูบริโภคสามารถลด

อุปสรรคตาง ๆ หรือความเสี่ยงท่ีอาจเกิดข้ึนได และมีความ

พรอมในการใหบริการตลอดเวลา (Christodoulides et al., 

2012) และจากผลการวิจัยพบวา การการรับรู ถึ งความ

เพลิดเพลินมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา H&M โดย 

Bellman et al. (2011) พบวา เหตุผลหน่ึงท่ีทําใหโมไบล 

แอปพลิเคชันตราสินคาไดรับความนิยม เพราะเปนเครื่องมือทาง

การตลาดท่ีตราสินคาไดรับการมีสวนรวมจากผูบริโภค การรับรู

ถึงความเพลิดเพลินระหวางการใชงานสงผลดีกับทัศนคติของ

ผูบริโภค และมีโอกาสนําไปสูความพึงพอใจของผูบริโภค (van 

der Heijden, 2003) ในการประเมินภาพรวมการซื้อสินคาได ไม

วาจะเปนตัวโมไบลแอปพลิเคชัน และคุณภาพของสินคาและ

การบริการ 

สุดทาย ในดานความไววางใจได พบวา ตัวแปรการ

ออกแบบยูสเซอร อินเทอร เฟสดานสุนทรียศาสตรในการ

ออกแบบ และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลตอความ

ไววางใจไดของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตรา

สินคา UNIQLO อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนการปรับแตง

สําหรับผูใช มีอิทธิพลตอความไววางใจไดของผูบริโภคตราสินคา 
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H&M อยางมี นัยสําคัญทางสถิติ  และการรับรู ถึงความมี

ประโยชน มีอิทธิพลตอความไววางใจไดของผูบริโภคท้ังสองตรา

สินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในสวนแรก สุนทรียศาสตรใน

การออกแบบมีอิทธิพลตอความไววางใจไดสําหรับโมไบล 

แอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO เน่ืองจากความไววางใจได

จึงเปนจุดเริ่มตนในการกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคตอการทํา

ธุรกรรม หากนําสุนทรียศาสตรมาชวยในการออกแบบยูสเซอร

อินเตอรเฟสใหเหมาะสม จะชวยลดความซับซอน ซึ่งมีผลกับ

การสรางความไววางใจไดของผูบริโภค (Beatty et al., 2011) 

สวนของการปรับแตงสําหรับผูใช มีอิทธิพลตอความไววางใจได

สําหรับโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา H&M อาจเปนไปไดวา 

การท่ีผูบริโภครูสึกวาตัวเองไดเปนสวนหน่ึงของตราสินคา และ

การปรับแตงสําหรับผูใชในการตั้งคาตาง ๆ ท่ีปรับเปลี่ยนได

เหมาะสมกับความตองการ ทําใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ 

(Rose et al., 2012) 

สวนการรับรู ถึงความมีประโยชน เปนตัวแปรท่ีมี

อิทธิพลตอความไววางใจไดของผูบริ โภคสําหรับโมไบล 

แอปพลิเคชันท้ังสองตราสินคา โดย Beatty et al. (2011) กลาว

วา ความไววางใจไดในบริบทการซื้อสินคาออนไลน การรับรูถึง

ความมีประโยชนจะเปนปจจัยท่ีชวยใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อ ถึงแมผูบริโภครับรูไดวามีความเสี่ยง แต

คุณประโยชนมีมากกวา จึงทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา โดย

ท่ีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปนการรับรูถึงประโยชนของ

เทคโนโลยีจากการใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน (Hsiao et al., 

2016) และสวนของการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลตอ

ความไววางใจไดของผูบริโภคสําหรับโมไบลแอปพลิเคชันตรา

สินคา UNIQLO กลาวคือ หากการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส

ของหนาจอมีเลยเอาตท่ีสรางความสับสน หรือการใชสีท่ีผิด

ความหมาย อาจจะทําใหผูบริโภคไมมีความไววางใจตอการใช

งานโมไบลแอปพลิเคชัน หรือตราสินคาได โดย van der 

Heijden (2003) กลาววา การรับรูถึงระดับความเพลิดเพลินมี

ผลกับความไววางใจไดของผูบริโภค สวน Zhu et al. (2017) 

อธิบายวา ความไววางใจได และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน

สามารถสงผลตอความตั้งใจในการใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน

ตราสินคาไดเชนกัน 
 

อิทธิพลการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสสําหรับโมไบล 

แอปพลิเคชันตอประสบการณของผูบริโภค 

 ดานความพึงพอใจ ตัวแปรการออกแบบยูสเซอร

อินเทอรเฟสดานสุนทรียศาสตรในการออกแบบ การรับรูถึง

ความมีประโยชน และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลตอ

ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชัน

ตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ ขณะท่ีการปรับแตงสําหรับผูใช มีอิทธิพลตอความพึงพอใจ

ของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา 

H&M สวนการรับรูถึงความใชงานงายมีอิทธิพลตอความพึง

พอใจผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา 

UNIQLO อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สําหรับดานสุนทรียศาสตร

ในการออกแบบมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคตรา

สินคา UNIQLO และตราสินคา H&M สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Cyr et al. (2010) ท่ีอธิบายวา องคประกอบของสุนทรียศาสตร

ในการออกแบบสามารถสงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคใน

รูปแบบออนไลนได เชน สีของเว็บไซตสงผลตอความไววางใจได

และความพึงพอใจ ในสวนของการปรับแตงสําหรับผูใช มี

อิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริ โภคตราสินคา H&M 

สอดคลองกับงานวิจัยกอนหนาท่ีระบุวา การปรับแตงสําหรับ

ผูใช คือ การปรับแตงออกแบบฟงกชันใหมีประสิทธิภาพการใช

งานไดเหมาะสม และใชความพยายามใหนอยท่ีสุดระหวางการ

ใชงาน ดวยการคัดสรรเฉพาะสิ่งท่ีตองการเทาน้ัน (Rose et al., 

2012) 

 สวนในดานของการรับรูถึงความใชงานงาย มีอิทธิพล

ตอความพึงพอใจของผูบริโภคตราสินคา UNIQLO เพราะ

ผูบริโภคไมตองใชความพยายามมากนักในการใชงาน ซึ่งเปน

ความรูสึกท่ีอาจเกิดข้ึนในภายหลังจากการประเมินหลังการใช

เทคโนโลยี มีแรงใจจูงใจจากภายในของบุคคล สวนการรับรูถึง

ความมีประโยชน มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคท้ัง

ของตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M เน่ืองจากการรับรู

ความมีประโยชนของเทคโนโลยีสามารถเพ่ิมศักยภาพของผูใชให

มีประสิทธิภาพมากข้ึน จากการรับรูของบุคคลวาเทคโนโลยีน้ัน

ชวยใหตนไดทําตามเปาหมาย (Yang & Zhou, 2011) สอดคลอง

กับความพึงพอใจของผูบริโภคจากการใชงานแอปโมไบลพลิเค

ชันของตราสินคาท่ีชวยใหผูบริโภคซื้อสินคาไดอยางรวดเร็ว ไม
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จํากัดเรื่องของเวลาและสถานท่ี และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน 

ผลการวิจัยพบวา การรับรูถึงความเพลิดเพลินมีอิทธิพลตอความ

พึงพอใจของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานโมไบลแอปพลิเคชันท้ังสอง

ตราสินคา ซึ่งระดับการรับรูถึงความเพลิดเพลินในการใชงาน

โมไบลแอปพลิชันตราสินคาเปนการรับรูท่ีสัมพันธกับความพึง

พอใจหลังจากท่ีผูบริโภคไดใชโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคาแลว 

เน่ืองจากโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา ไมไดถูกสรางมาเพ่ือใช

ในทางความบันเทิง แตเปนแอปพลิเคชันท่ีตราสินคาใชเปน

เครื่องมือทางการตลาด 

 ดานความถ่ีในการซื้อ สําหรับอิทธิพลตาง ๆ ท่ีมีตอ

ความถ่ี ในการซื้ อ พบว า ตั วแปรการออกแบบยูสเซอร

อินเทอรเฟสดานสุนทรียศาสตรในการออกแบบ และการรับรูถึง

ความมีประโยชนมีอิทธิพลตอความถ่ีในการซื้อของผูบริโภคตรา

สินคา UNIQLO อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และการรับรูถึงความ

เพลิดเพลิน มีอิทธิพลตอความถ่ีในการซื้อของผูบริโภคของตรา

สินคา UNIQLO และตราสินคา H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สุนทรียศาสตรในการออกแบบมีอิทธิพลตอความถ่ีในการซื้อของ

ผูบริโภคตราสินคา UNIQLO องคประกอบสุนทรียศาสตรของ

โมไบลแอปพลิเคชันสงผลตอความถ่ีในการซื้อของผูบริโภคได 

เชน สีโทนอุน สงผลดีตอความตั้งใจในการซื้อ ขนาดของขอความ

ตัวหนังสือ มีแนวโนมท่ีทําใหผูบริโภคพอใจจะใชงาน ในสวนการ

รับรู ถึงความมีประโยชนมีอิทธิพลตอความถ่ีในการซื้อของ

ผูบริโภคสําหรับตราสินคา UNIQLO กลาวคือ ผูบริโภครับรูวา

โมไบลแอปพลิเคชันตราสินคาเปนเทคโนโลยีท่ีมีประโยชนตอ

การนํามาใชงาน จึงมีพฤติกรรมกลับมาซื้อซ้ําอยางตอเน่ือง

ตลอดเวลา ตามระดับความเก่ียวพันตอสินคาของผูบริโภค ดวย

ความถ่ีในการซื้ออยางสม่ําเสมอจนกลายเปนความภักดีของ

ผูบริโภค สวนการรับรูถึงความเพลิดเพลินมีอิทธิพลตอความถ่ีใน

การซื้อสินคาของท้ังตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M 

โดยงานวิจัยในอดีตของ van der Heijden (2003) ไดกลาววา 

การรับรูถึงความเพลิดเพลินสงผลตอการใชงานเว็บไซตหรือ

ความตั้งใจใชงานผานเว็บไซตอิเล็กทรอนิกสคอมเมิรซน้ันวาเปน

การซื้อสินคาผานชองทางออนไลนของผูบริโภคดวยความเคยชิน 

 สุดทาย ในดานความภักดีตอการใชงานโมไบล 

แอปพลิเคชัน พบวา ตัวแปรการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส

ดานสุนทรียศาสตรในการออกแบบ และการรับรูถึงความมี

ประโยชน  มี อิทธิพลตอความภักดีตอการใช งานโมไบล 

แอปพลิเคชันของผูบริโภคตราสินคา UNIQLO และตราสินคา 

H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ขณะท่ีการปรับแตงสําหรับผูใช 

การรับรูถึงความใชงานงาย และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน มี

อิทธิพลตอความภักดีตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันตรา

สินคา H&M อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในสวนสุนทรียศาสตรใน

การออกแบบท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีตอการใชงานโมไบล 

แอปพลิเคชันท้ังตราสินคา UNIQLO และตราสินคา H&M ท้ังน้ี 

Ashraf (2019) กลาววา การออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส คือ 

ส วนสํ าคัญท่ีกอให เกิดความภักดีตอการใช งานโมไบล 

แอปพลิเคชันได ดวยองคประกอบดานสุนทรียศาสตร สามารถ

สงผลตอการรับรูทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอหนาจอขนาดเล็ก

ของโมไบลแอปพลิเคชัน รวมถึงระดับของความพึงพอใจ ความ

ไววางใจได ความภักดีท้ังตอตราสินคา และความภักดีตอการใช

งานโมไบลแอปพลิเคชัน (Cyr et al, 2008)  

 สวนการปรับแตงสําหรับผูใชมีอิทธิพลตอความภักดี

ตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา H&M เพราะวา การ

ปรับแตงไดเตามความตองการ ทําใหผูบริโภครูสึกวาไดรับการ

ใหความสําคัญ และเกิดทัศนคติเชิงบวกกับการใชงานโมไบล 

แอปพลิเคชัน ในสวนของการรับรูถึงความใชงานงาย พบวา มี

อิทธิพลเชิงลบตอความภักดีตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน

ของผูบริโภค กลาวคือ การรับรูถึงความใชงานงายของเทคโนโลยี

ไม ได ทําใหผูบริ โภคเกิดความภักดีตอการใชงานโมไบล 

แอปพลิเคชันตราสินคา H&M อาจมีปจจัยอ่ืนท่ีผูบริโภคให

ความสําคัญมากกวา เชน เรื่องของคุณภาพสินคา หรือการ

สงเสริมการขายท่ีเปนปจจัยแทรก  

 สวนการรับรูถึงความมีประโยชนมีอิทธิพลตอความ

ภักดีตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันท้ังตราสินคา UNIQLO 

และตราสินคา H&M โดย Lin และ Wang (2006) กลาววา 

ความภักดีตอการใชงานของโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคาไดรับ

อิทธิพลจากความไววางใจได และความพึงพอใจของผูบริโภค 

แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท้ังสองตราสินคารับรู ถึงความมี

ประโยชนตอการสั่งซื้อสินคาผานชองทางโมไบลแอปพลิเคชัน

ตราสินคาและมีความพึงพอใจจะกลับมาซื้อซ้ํา และการรับรูถึง

ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลตอความภักดีตอการใชงานโมไบล

แอปพลิเคชันตราสินคา H&M ดวย การออกแบบท่ีสวยงาม  
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ใช งานอยางเพลิดเลินสงผลให เกิดความภักดีตอโมไบล 

แอปพลิเคชันดวย (Stocchi et al., 2019) สอดคลองกับงานวิจัย 

Cyr et al. (2006) ท่ีกลาววา ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส คือ 

ความตั้ งใจของผูบริ โภคท่ีจะกลับไปซื้อสินคาจากโมไบล 

แอปพลิเคชัน  

จากการอภิปรายขางตน จึงเปนสาเหตุใหโมไบล 

แอปพลิเคชันของตราสินคา UNIQLO มีผลการวิจัยของคาเฉลี่ย

โดยรวมมากกวาแบรนด H&M ในทุกมิติ คือ มิติความแตกตาง

ของการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟส มิติอิทธิพลของการ

ออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสตอความรูสึกของผูบริโภค และมิติ

อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสตอประสบการณ

ของผูบริโภค 
 

ขอจํากัด ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

และการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 งานวิจัยน้ีมีขอจํากัดโดยรวมคือ แบบสอบถามท่ีมีขอ

คําถามจํานวนมาก พรอมท้ังมีความยาวของขอคําถาม ท่ีอาจ

สงผลใหผูตอบแบบสอบถามเกิดความเหน่ือยลาในการทํา

แบบสอบถามได 

 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ควรทําความเขาใจกับ

ผูบริโภคดวยการศึกษากับรูปแบบการทํางานของการออกแบบ

ประสบการณของผูใช (User Experience) ควบคูไปดวยกัน

เพ่ิมเติม โดยการคนควาเก็บขอมูลผานการวิจัยท้ังแบบปริมาณ 

และคุณภาพควบคูไปดวยกัน เพ่ือนํามาวิเคราะหความตองการ

ของผู บริ โภค และสร างโมไบล แอปพลิ เคชันต นแบบ 

(Prototype) ข้ึนมาเพ่ือทดสอบการใชงานไดอยางเหมาะสมกับ

ระดับท่ีผูบริโภครับรู ถึงการใชงานโมไบลแอปพลิเคชันวา 

สามารถตอบสนองตามวัตถุประสงค การใช งานได ดี  

(Application Utility) นอกจากน้ี การวิจัยในอนาคตสามารถ

เลือกศึกษาโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคาหมวดอ่ืน ๆ เพ่ือให

เห็นอิทธิพลของตัวแปรตาง ๆ ตอโมไบลแอปพลิเคชันมากข้ึน 

หรืออาจเลือกศึกษาในรายละเอียดขององคประกอบของ

สุนทรียศาสตรดานอ่ืน ๆ  เพ่ิมเติม ในสวนตัวแปรตนท่ีนํามาใช

ในการวิจัย รวมท้ังมีองคประกอบใดท่ียังไมไดศึกษา และควร

ศึกษาตอไป กับตัวแปรตามความรูสึกของผูบริ โภค และ

ประสบการณของผูบริโภค ซึ่งอาจจะถูกปรับเปลี่ยนเปนตัวแปร

ดานอ่ืน ๆ เพ่ือใหไดการศึกษาท่ีครอบคลุม และเขาใจพฤติกรรม

ของผูบริโภคอยางเฉพาะเจาะจงและชัดเจนมากข้ึน 

 สวนขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไป

ประยุกตใช โดยโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO ตรา

สินคา H&M หรือตราสินคาอ่ืน ๆ ในลักษณะเดียวกัน อาจตอง

พิจารณานําสุนทรียศาสตรในการออกแบบมาชวยในการสื่อสาร

ระหวางระบบกับผูใชงาน เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความเช่ือใจท่ีจะใช

งาน ตัวอยางเชน การใชสีเพ่ือสรางแสดงถึงสถานะการกดสั่งซื้อ

สินคา การใชรูปภาพสินคาท่ีมีความเปนธรรมชาติตามรูปแบบ

ในชีวิตประจําวัน การวางตําแหนงเลยเอาตของหนาจอท่ี

ผูบริโภคคุนเคย หลีกเลี่ยงการทําใหผูบริโภคตองพยายามเรียนรู

ใหม สามารถเขาใจวิธีการใชงานไดอยางทันที เพ่ือชวยใหโมไบล

แอปพลิเคชันมีความเหมาะสมกับการใชงานสําหรับผูบริโภคท่ีมี

หลากหลายระดับ เพ่ิมประสิทธิภาพการซื้อสินคา และโนมนาว

ใจใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอการใชงานโมไบลแอปพลิเคชัน

และตราสินคา รวมท้ังกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาได

ตามความตองการได 

 โดยขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจั ยไป

ประยุกตใชสําหรับโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา UNIQLO 

ช้ีใหเห็นวา หากนักออกแบบ นักการตลาด สามารถออกแบบ 

ยูสเซอร อินเทอร เฟสสําหรับโมไบลแอปพลิเคชันในดาน

สุนทรียศาสตรในการออกแบบ (ตัวอยางเชน การใชรูปภาพของ

สินค าท่ีมีความสมจริงดวยการเลาเรื่ องผานตัวแบบใน

สถานการณตาง ๆ ตามหมวดหมูเสื้อผา การใชสีท่ีสวยงามเพ่ือ

เพ่ิมประสิทธิภาพในการมองเห็น จดจํา เรียนรู สรางความ

ประทับใจ การออกแบบเลยเอาตหนาจอท่ีไมสรางความสับสน

ใหกับผูใชงานในพ้ืนท่ีท่ีมีอยางจํากัด รวมท้ังการใชชนิดตัวอักษร 

ขนาดตัวอักษรขนาดเล็ก ขนาดใหญ การเวนวรรค และระยะหาง

ระหวางบรรทัดท่ีเหมาะสม จัดกลุมขอมูลชวยใหผูบริโภค

สามารถอานเน้ือหาไดงายข้ึน ในพ้ืนท่ีของหนาจอแสดงผลของ

สมารตโฟนท่ีมีขนาดเล็ก) และดานการรับรูถึงความมีประโยชน 

(ตัวอยางเชน การทําใหผูบริโภครูสึกไดวา การซื้อสินคาผาน

โมไบลแอปพลิเคชันเปนเรื่องท่ีดีกวาการซื้อสินคาออฟไลน ชวย

ใหการชอปป งของผูบริ โภคคลองตั วเข ากับบทบาทใน

ชีวิตประจําวัน ท้ังในเรื่องของขอจํากัดของเวลา การเดินทาง 

ความเปนสวนตัวในการเลือกซื้อ การคนหาขอมูล การสงเสริม
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การขาย มีประโยชนตอการดาวนโหลดเก็บไว) จะสามารถสราง

ความรูสึกท่ีดีของผูบริโภคได และนําไปสูประสบการณของ

ผูบริโภคในเชิงบวกมากยิ่งข้ึน 

 สําหรับขอเสนอแนะการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช

สําหรับโมไบลแอปพลิเคชันตราสินคา H&M หากนักออกแบบ 

นักการตลาด ตองการออกแบบยูสเซอรอินเทอรเฟสสําหรับ

โมไบลแอปพลิเคชันใหเขาถึงดานความรูสึกของผูบริโภคได ควร

ใหความสํ าคัญกับด านสุนทรียศาสตร ในการออกแบบ 

(ตัวอยางเชน การเลือกใชกราฟกท่ีมีความสวยงาม การใชสีท่ี

เหมาะสมเสมือนตกแตงบรรยากาศระหวางการซื้อสินคาบน

หนาจอ การใชรูปภาพสินคาท่ีเลาเรื่องผานตัวแบบไดอยางเปน

ธรรมชาติ ขนาดรูปภาพท่ีเหมาะสมตอการมองเห็น การ

ออกแบบหนาจอดวยการวางเลยเอาตของขอมูลท่ีเหมาะสม

คุนเคยกับประสบการณผูใช เพ่ือลดความสับสนในการใชงาน

ของผูบริโภค และตัวอักษรท่ีมีขนาด ทิศทางการจัดเรียง 

ระยะหางท่ีเหมาะสมกับมองเห็นของขอมูลรายละเอียดตาง ๆ 

ของสินคา หรือรายการสงเสริมการขาย จะทําใหการออกแบบ

ยูสเซอรอินเทอรเฟส มีท้ังความสวยงามและความนาประทับใจ 

สรางความแตกตางซึ่งเปนขอไดเปรียบใหกับตราสินคา) สําหรับ

ดานการปรับแตงสําหรับผูใช หากตราสินคาเปดโอกาสให

ผูบริโภคไดเลือกปรับแตงเน้ือหาไดตามความตองการ หรือไมได

รูสึกถึงการถูดยัดเยียดจากตราสนิคา (เชน สามารถเลือกเปดรับ

ขอความโปรโมชัน การแจงเตือนรายการสินคาท่ีช่ืนชอบ ติดตาม

สถานะการสั่งซื้อ รวมถึงความรูสึกพิเศษท่ีแตกตางจากคนอ่ืน ๆ  

เปนอีกหน่ึงโอกาสท่ีสามารถสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขัน)  

 ในสวนของการรับรูถึงความมีประโยชน ตองพิจารณา

สนับสนุนใหการซื้อสินคาเปนเรื่องท่ีงายสะดวกสบาย สามารถ

ซื้อสินคาไดตลอดทุกท่ีทุกเวลา เปดโอกาสในการเขาถึงพ้ืนท่ี

และเวลาไดอยางไมจํากัด สามารถคนหาขอมูลดูความเหมาะสม

กอนการตัดสินใจซื้อโดยท่ีผูบริโภคไมตองเรงรีบ รองรับความ

สะดวกสบาย ชวยใหผูบริโภคใชชีวิตประจําวันไดอยางคลองตัว 

ประหยัดเวลากวาการซื้อสินคาจากหนาราน และสุดทาย การ

รับรูถึงความเพลิดเพลิน เพ่ือชวยใหผูบริโภคชอปปงผานโมไบล

แอปพลิเคชันไดอยางเปนประโยชนมีประสบการณการใชงานท่ี

เพลิดเพลิน ไมประสบปญหาระหวางการเลือกซื้อสินคา การ

ออกแบบหนาจอโมไบลแอปพลิเคชันท่ีสวยงามดึงดูดสายตา 

เพ่ิมโอกาสการเขาถึงใจผูบริโภคในดานความรูสึกไดมากยิ่งข้ึน 

หรือหากตองการใหผูบริโภคเกิดประสบการณท่ีดีตอการใชงาน

โมไบลแอปพลิเคชัน ควรใหความสําคัญกับการรับรูถึงความ

เพลิดเพลินเพ่ือชวยใหผูบริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกตอการใช

งานโมไบลแอปพลิเคชันได 
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