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บทคัดย่อ 
งำนวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที

เป็นเคร่ืองมือท ำกำรตลำด ซึ่งเป็นงำนวิจัยเชิงปริมำณ และประยุกต์ใช้แนวคิดเกี่ยวกับควำมส ำเร็จของระบบสำรสนเทศ 
แนวคิดเกี่ยวกับแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี แนวคิดควำมน่ำเชื่อถือ และแนวคิดควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้
งำน และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตมำเป็นแนวทำงในกำรสร้ำงกรอบแนวคิดกำรวิจัย โดยศึกษำกลุ่มตัวอย่ำงบุคคล
ทั่วไปอำยุ 25 ขึ้นไป มีกำรใช้งำนระบบปัญญำประดิษฐ์แชตจีพีที (ChatGPT) ซึ่งท ำงำนเกี่ยวข้องกับกำรตลำด ใน
จังหวัดกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 145 กลุ่มตัวอย่ำงด้วยวิธีกำรแจกแบบสอบถำมออนไลน์ แล้วน ำข้อมูลที่ได้มำ
ประมวลผลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ เพื่อวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ของปัจจัยต่ำง ๆ ในกรอบแนวคิดในกำรวิจัยที่
กล่ำวมำข้ำงต้น ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท ำกำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงของเคร่ืองมือ และทดสอบสมมติฐำนตำมกรอบแนวคิดใน
กำรวิจัยด้วยกำรวิเครำะห์กำรถดถอยแบบเชิงเส้น จำกผลกำรศึกษำพบว่ำ คุณภำพข้อมูลส่งอิทธิพลต่อควำมน่ำเชื่อถือ 
คุณภำพของระบบส่งอิทธิพลต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนส่งอิทธิพลต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ 
และกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนส่งอิทธิพลต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน ในขณะที่คุณภำพของระบบไม่ส่ง
อิทธิพลต่อควำมน่ำเชื่อถือ คุณภำพข้อมูลไม่ส่งอิทธิพลต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ ควำมน่ำเชื่อถือไม่ส่งอิทธิพลต่อควำม
ตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน และกำรรับรู้ถึงประโยชน์ไม่ส่งอิทธิพลต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน  
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Abstract 
This research aims to study factors affecting the intention to use generative artificial intelligence 

ChatGPT for marketing. This quantitative research applies concepts related to the success of information 
systems, Technology Acceptance Models, trust, and intention to adopt, along with related past studies to create 
a research framework. The study focuses on a sample group of individuals aged 25 and above who use 
ChatGPT for marketing purposes in Bangkok. A total of 145 samples were collected through electronic 
questionnaires. The data were then processed using statistical software to analyze the relationships of various 
factors within the research framework. The researcher validated the tools and tested the hypotheses using 
Multiple Linear Regression. The study found that Information quality influences trust, system quality influences 
perceived usefulness, and perceived ease of use influences both perceived usefulness and the intention to 
adopt. However, system quality does not influence trust, information quality does not influence perceived 
usefulness, trust does not influence the intention to adopt, and perceived usefulness does not influence the 
intention to adopt the technology. 
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1. บทน า 
เน่ืองด้วยเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรือ AI) มีควำมก้ำวหน้ำและพัฒนำอย่ำงมำก จน

สำมำรถเข้ำถึงและใช้งำนได้ตั้งแต่ระดับบุคคลจนไปถึงทุกภำคอุตสำหกรรมทุกประเภท ซึ่งสอดคล้องกับในยุคปัจจุบันที่
ธุรกิจต่ำง ๆ ก ำลังขับเคล่ือนด้วยข้อมูลจ ำนวนมหำศำล ส่งผลให้ปัญญำประดิษฐ์ถูกน ำเอำไปใช้งำนหลำกหลำยธุรกิจ 
จำกรำยงำนผลส ำรวจ “The state of AI in 2022” ของ McKinsey and Company (2022) พบว่ำ มีกำรน ำเทคโนโลยี
ปัญญำประดิษฐ์มำใช้งำนมำกขึ้นกว่ำเดิมถึงสองเท่ำเมื่อเทียบกับช่วงห้ำปีที่ผ่ำนมำ พร้อมกับมีกำรลงทุนในเทคโนโลยี
ปัญญำประดิษฐ์เพิ่มสูงขึ้นอย่ำงรวดเร็ว เนื่องจำกองค์กรต่ำง ๆ มุ่งเน้นกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์เพื่อสร้ำงรำยได้เพิ่ม
มำกกว่ำที่จะน ำมำใช้ในกำรลดต้นทุน และงำนที่องค์กรน ำเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์มำประยุกต์ใช้ด้วยมำกที่สุด คือ 
ด้ำนที่เกี่ยวข้องกับกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์และบริกำร กับ ด้ำนกำรตลำดและกำรขำย 

ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำง (Generative AI: GenAI) ถือเป็นเทคโนโลยีที่ได้รับกำรยอมรับ และใช้งำนอย่ำง
แพร่หลำยมำกที่สุดประเภทหนึ่ง ตัวอยำ่งเช่น ChatGPT, DALL·E หรือ Midjourney โดยปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำง 
หรือเทคโนโลยีทีใ่ช้กำรเรียนรู้รปูแบบลักษณะของข้อมูล และสำมำรถสร้ำงผลลัพธห์รือเน้ือหำใหม่ได้หลำกหลำยรูปแบบ 
ไม่ว่ำจะเป็นข้อควำม (Text) รูปภำพ (Image) วิดีโอ (Video) หรอืเสียง (Voice) (Amazon Web Services, 2025) ซึ่งท ำ
ให้เทคโนโลยีนีแ้ตกต่ำงจำกปัญญำประดิษฐ์รูปแบบเดิมที่เน้นเพยีงกำรวิเครำะห์คำดกำรณ์ (Predictive AI) หรือโต้ตอบ
ตำมที่ได้ก ำหนดไว้เท่ำนั้น (Traditional Chatbots)  

Gartner, Inc. บริษัทวิจัยที่ให้ข้อมูลให้ค ำปรึกษำด้ำนเทคโนโลยีระดับโลกได้คำดกำรณ์วัฏจักร หรือ Hype 
Cycle ของเทคโนโลยีไว้ทั้งหมด 5 ระยะ ได้แก่ ระยะที่ 1 Innovation Trigger คือ ระยะแรกของกำรเข้ำมำ หรือเกิด
กระแสใหม่ของเทคโนโลยีนั้น ๆ ที่มีควำมส ำคัญต่อสังคม ระยะที่ 2 Peak of inflated expectations เป็นระยะที่มีควำม
ตื่นตัวในกำรใช้เทคโนโลยีกันอย่ำงแพร่หลำย และมีควำมคำดหวังสูงสุด ระยะที่ 3 Trough of Disillusionment คือระยะ
ที่กระแสของเทคโนโลยีนั้นเริ่มมีควำมนิยมลดลง ระยะที่ 4 Slope of Enlightenment คือระยะที่ผู้บริโภคเริ่มทรำบถึง
ประโยชน์ของเทคโนโลยีนั้นมีผลต่อชีวิตอย่ำงไร และพิสูจน์แล้วว่ำสำมำรถใช้งำนในชีวิตประจ ำวันได้จริง  ระยะที่ 5 
Plateau of Productivity เป็นระยะสุดท้ำยที่เทคโนโลยีนั้นกลำยเป็นเรื่องปกติในชีวิตประจ ำวันไม่ใช่เรื่องใหม่อีกต่อไป 
(Molek (นำมแฝง), 2558) ในปี 2025 เทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงได้เข้ำสู่ช่วงระยะที่ 3 ของวัฏจักร  
ที่ควำมคำดหวังและควำมนิยมในเทคโนโลยีเริ่มลดลง เนื่องจำกผู้ใช้เริ่มตระหนักถึงข้อจ ำกัดในกำรน ำไปใช้จริง และ
องค์กรต่ำง ๆ เริ่มหันไปให้ควำมสนใจกับปัญญำประดิษฐ์ในรูปแบบอื่น ๆ มำกขึ้น  แต่ยังคงมีกำรใช้เทคโนโลยี
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำง 

ในบริบทขององค์กร ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงสำมำรถประยุกต์ใช้ได้หลำกหลำยวัตถุประสงค์ โดยเฉพำะ
ด้ำนกำรตลำด สำมำรถน ำมำใช้สนับสนุนกระบวนกำรท ำงำนได้ตั้งแต่ขั้นตอนกำรวิเครำะห์ข้อมูลลูกค้ำ กำรออกแบบ 
กลยุทธ์กำรตลำด กำรส่ือสำรกำรตลำด ไปจนถึงกำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ ซึ่งควำมสำมำรถดังกล่ำวช่วยท ำให้
นักกำรตลำดสำมำรถลดระยะเวลำในกำรท ำงำนซ้ ำซ้อน เพิ่มควำมรวดเร็วในกำรผลิตเนื้อหำ และทดลองแนวทำง  
กำรส่ือสำรได้หลำกหลำยมำกขึ้นอย่ำงเช่น กำรพัฒนำระบบแชตบอต (Chatbot) เพื่อช่วยตอบค ำถำมลูกค้ำเบื้องต้นได้
โดยทันทีเสมือนเจ้ำหน้ำที่ตอบเอง กำรผลิตส่ือดิจิทัลส ำหรับกำรโฆษณำ หรือประชำสัมพันธ์ต่ำง ๆ  กำรแนะน ำเขียน
โค้ดสนับสนุนกระบวนกำรทำงธุรกิจด้วย Low-code/No-code รวมถึงกำรพัฒนำระบบกำรตลำดอัตโนมัติ   
และกำรปรับแต่งเนื้อหำเฉพำะบุคคล (Marketing Automation and Hyper-personalization) โดยอำศัยข้อมูลจำก
เส้นทำงกำรเดินทำงของลูกค้ำ (Customer Journey) และกำรปฏิสัมพันธ์ของลูกค้ำแต่ละรำย ซึ่งกำรน ำมำประยุกต์ 
ใช้ดังที่กล่ำวไปส่งผลต่อประสบกำรณ์ของลูกค้ำที่จะได้รับกลับไปต่ำงจำกเดิม (Bennett, 2023) และยังมีอีกหลำกหลำย
งำนที่สำมำรถน ำปัญญำประดิษฐ์เชิงรู้สร้ำงมำประยุกต์ใช้งำนด้ำนกำรตลำดได้ ซึ่งหนึ่งในปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำง  
ที่สำมำรถตอบสนองผู้ใช้งำนด้ำนกำรตลำดได้หลำกหลำย และเป็นที่รู้จักอย่ำงวงกว้ำง  ณ ปัจจุบันคือ แชตจีพีที 
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(ChatGPT) ด้วยศักยภำพในกำรสร้ำงเนื้อหำที่หลำกหลำยและปรับแต่งได้ตำมบริบทค ำส่ังของผู้ใช้งำน เทคโนโลยี
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงจึงกลำยเป็นเครื่องมือส ำคัญที่นักกำรตลำดยุคใหม่ให้ควำมสนใจและน ำมำใช้จนถึงปัจจุบัน 

แม้ว่ำงำนวิจัยในปัจจุบันจะมีกำรศึกษำกำรยอมรับเทคโนโลยี โดยพิจำรณำปัจจัยด้ำนคุณภำพของระบบ 
คุณภำพของข้อมูล ควำมน่ำเชื่อถือ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ และกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน ในบริบทของเทคโนโลยี
หลำกหลำยประเภท อย่ำงไรก็ตำม งำนวิจัยที่มุ่งเน้นศึกษำกำรประยุกต์ใช้แชตจพีีทีในฐำนะเครื่องมือด้ำนกำรตลำดยงัมี
อยู่อย่ำงจ ำกัด โดยเฉพำะกำรศึกษำผู้ใช้งำนที่เกี่ยวข้องกับงำนด้ำนกำรตลำดในประเทศไทยที่ยังมีไม่มำก ซึ่งกลุ่ม
ผู้ใช้งำนดังกล่ำวอำจมีรูปแบบกำรรับรู้ ควำมไว้วำงใจ และควำมตั้งใจใช้งำนที่แตกต่ำงจำกบริบทกำรศึกษำในด้ำน
กำรเงินหรือระบบสำรสนเทศทั่วไป กำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพี
ทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด จึงเป็นประเด็นที่มีควำมส ำคัญ และเป็นที่มำของกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.1 แนวคิดความส าเร็จของระบบสารสนเทศ (Information System Success Model) 

แบบจ ำลองควำมส ำเร็จของระบบสำรสนเทศที่ได้รับกำรปรับปรุง ถูกน ำเสนอโดย DeLone and McLean 
(2003) เพื่อใช้ประเมินควำมส ำเร็จ หรือประสิทธิภำพของระบบสำรสนเทศ ปัจจัยที่ใช้ประเมินควำมส ำเร็จของระบบ
สำรสนเทศ ประกอบด้วย 6 ปัจจัย ได้แก่ คุณภำพของข้อมูล (Information Quality) คุณภำพของกำรบริกำร (Service 
Quality) คุณภำพของระบบ (System Quality) ควำมพึงพอใจของผู้ใช้ (User Satisfaction) ควำมตั้งใจในกำรใช้ 
(Intention to Use) หรือกำรใช้งำน (Use) และประโยชน์ที่ได้รับ (Net Benefits) ซึ่งในบริบทระบบปัญญำประดิษฐ์ 
แชตจีพีทีนี้น ำมำ 2 ปัจจัย คือ คุณภำพของข้อมูล (Information Quality) และคุณภำพของระบบ (System Quality)  
ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี ้

2.1.1 คุณภาพข้อมูล (Information Quality) คุณภำพของข้อมูลถือเป็นปัจจัยส ำคัญที่มีบทบำทในกำรสร้ำง
ควำมไว้วำงใจเบื้องต้นระหว่ำงผู้ให้บริกำรและผู้ใช้งำน โดยเฉพำะในยุคที่ข้อมูลเป็นหัวใจหลักของกำรให้บริกำรดิจิทัล 
ผู้ให้บริกำรจึงควรให้ควำมส ำคัญกับกำรพัฒนำระบบภำยในองค์กรควบคู่ไปกับกำรจัดเตรียมข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน 
และทันเวลำ เพื่อสร้ำงควำมเชื่อมั่นให้กับผู้ใช้งำน (Talwar et al., 2020) ทั้งนี้ งำนวิจัยจ ำนวนมำกชี้ให้เห็นว่ำ คุณภำพ
ของข้อมูลมีอิทธิพลอย่ำงมำกต่อระดับควำมไว้วำงใจของผู้ใช้งำน โดย Gao et al. (2015) ระบุว่ำคุณภำพของข้อมูล
ส่งผลโดยตรงต่อกำรตัดสินใจเชื่อถือบริกำร ขณะที่ Nelloh et al. (2019); Ofori et al. (2017); McKnight et al. (2017) 
และ Putri and Wandebori (2016) ล้วนสนับสนุนแนวคิดนี้ โดยพบว่ำคุณภำพของข้อมลูมีผลในเชงิบวกและมนีัยส ำคญั
ต่อควำมไว้วำงใจของผู้ใช้งำนในหลำกหลำยบริบท 

2.1.2 คุณภาพของระบบ (System Quality) Tam and Oliveira (2019)  ได้อธิบำยว่ ำคุณภำพของ 
ระบบสำรสนเทศ ควรประกอบด้วยควำมครบถ้วนในกำรให้ข้อมูล ควำมเข้ำใจง่ำย ควำมเป็นส่วนตัวที่สูง ควำมตรง
ประเด็น และควำมปลอดภัยในกำรใชง้ำน ขณะที่ DeLone and McLean (2003) ได้เสนอมำตรฐำนกำรประเมินคุณภำพ
ของระบบที่ครอบคลุมถึง ควำมง่ำยในกำรใช้งำน ควำมเสถียร ควำมรวดเร็วในกำรตอบสนอง ควำมพร้อมใช้งำน  
ควำมสะดวกในกำรเข้ำถึง และควำมสำมำรถในกำรปรับเปล่ียนให้เหมำะสมกับควำมต้องกำรของผู้ใช้งำน  
ซึ่งองค์ประกอบเหล่ำนี้ส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมเชื่อมั่นของผู้ใช้งำนเป็นอย่ำงมำก ในบริบทของกำรใช้งำน
เทคโนโลยีสำรสนเทศและอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง Veeraraghavan (2014) ได้เน้นย้ ำว่ำคุณภำพของระบบประกอบด้วย
องค์ประกอบส ำคัญ ได้แก่ ควำมสะดวกในกำรเข้ำถึง กำรตอบสนองที่รวดเร็ว ยืดหยุ่นในกำรปรับตัวตำมควำม
เปล่ียนแปลง และกำรบูรณำกำรของระบบเหล่ำนี้ล้วนส่งผลโดยตรงต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้ปลำยทำง โดยเฉพำะ
อย่ำงยิ่งในบริบทของกำรธนำคำรออนไลน์ นอกจำกนี้ Li (2014) ได้ศึกษำระบบโมบำยแบงก์กิ้ง และพบว่ำกำรจะ
ประเมินคุณภำพของระบบดังกล่ำว ควรพิจำรณำถึงควำมสำมำรถในกำรท ำงำนที่มีประสิทธิภำพ ควำมรวดเร็วในกำร
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ตอบสนอง ควำมน่ำเชื่อถือ กำรออกแบบส่วนต่อประสำนที่ใช้งำนง่ำย และควำมสะดวกในกำรใช้งำน ซึ่งล้วนเป็นหัวใจ
ส ำคัญที่จะน ำมำซึ่งควำมพึงพอใจสูงสุดของผู้ใช้งำนในระบบดิจิทัลยุคปัจจุบัน 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีความนา่เชื่อถือ (Trust) 

ควำมไว้วำงใจ (Trust) หมำยถึง ควำมเชื่อมั่นว่ำบุคคลหรือกลุ่มบุคคลจะมีพฤติกรรมตำมที่คำดหวังโดย
ไว้วำงใจเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในโลกดิจิทัล โดยเฉพำะในบริบทของกำรซื้อสินค้ำและ
บริกำรผ่ำนช่องทำงออนไลน์ งำนวิจัยของ Gefen et al. (2003) พบว่ำ ควำมไว้วำงใจเป็นตัวแปรส ำคัญที่มีอิทธิพล 
ต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งในกลุ่มที่เคยมีประสบกำรณ์ซื้อสินค้ำออนไลน์และกลุ่มที่ไม่เคยซื้อมำก่อน ขณะที่ 
Komiak (2010) ได้แสดงให้เห็นว่ำ คุณภำพของระบบมีผลต่อระดับควำมไว้วำงใจของผู้ใช้งำน โดยเฉพำะในระบบ  
ที่มีกำรใช้กลไกชื่อเสียง (Reputation System) บนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยในด้ำนควำมสัมพันธ์ระหว่ำงมนุษย์กับ
เทคโนโลยี Madsen (2000) ได้เสนอแบบจ ำลองของมำตรำส่วนควำมน่ำเชื่อถือระหว่ำงมนุษย์และคอมพิวเตอร์  
ซึ่งอธิบำยว่ำ ควำมไว้วำงใจของผู้ใช้งำนที่มีต่อระบบ เช่น ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีมีองค์ประกอบส ำคัญ 
ได้แก่ ควำมน่ำเชื่อถือ ควำมรู้ที่ถูกต้องซึ่งช่วยในกำรตัดสินใจ ค ำแนะน ำที่เป็นประโยชน์ และควำมรู้สึกผูกพันต่อกำร  
ใช้งำนระบบอย่ำงต่อเนื่อง ในท ำนองเดียวกัน Mercieca (2019) ได้ศึกษำเก่ียวกับควำมไว้วำงใจในบริบทของแชตบอต
ภำยในแอปพลิเคชัน โดยพบว่ำ ควำมไว้วำงใจของผู้ใชง้ำนเกิดจำกกำรรับรู้ถึงควำมน่ำเชือ่ถือของระบบ และกำรรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรใช้งำน ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้มีบทบำทส ำคัญในกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ใช้งำนกับ
เทคโนโลยี นอกจำกนี้ ควำมไว้วำงใจยังมีบทบำทส ำคัญในบริบทของสกุลเงินดิจิทัล โดย O’Boyle and Pollack (2009) 
และ Yadulla et al. (2024) อธิบำยว่ำ ควำมไว้วำงใจในคริปโตเคอร์เรนซีสะท้อนถึงระดับควำมมั่นใจของผู้ใช้งำนที่เชื่อ
ว่ำสกุลเงินดิจิทัลสำมำรถปฏิบัติตำมควำมคำดหวังหรือค ำสัญญำที่ให้ไวไ้ด้อย่ำงปลอดภัย และเชื่อถือได้ Mishra (1996) 
กล่ำวเสริมว่ำ ควำมไว้วำงใจเกิดจำกควำมรู้สึกของบุคคลที่เชื่อว่ำผู้อื่นมีควำมสำมำรถ มีควำมเปิดเผย เอำใจใส่ และ
น่ำเชื่อถือ ขณะที่ Parasuraman et al. (1985) ระบุว่ำ ควำมไว้วำงใจคือควำมสำมำรถที่ท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมมั่นใจ 
ในผู้ให้บริกำร ซึ่งผู้ให้บริกำรควรมีศักยภำพในกำรให้บริกำรอย่ำงเหมำะสม สุภำพ ให้ข้อมูลอย่ำงชัดเจน และท ำให้
ผู้รับบริกำรรู้สึกมั่นใจว่ำจะได้รับบริกำรที่ดีที่สุดทั้งนี้ Stern (1997) ได้เสนอแนวคิด 5C ซึ่งประกอบด้วย กำรส่ือสำร
อย่ำงมีประสิทธิภำพ กำรดูแลเอำใจใส่และให้ค ำมั่นสัญญำ กำรให้ควำมสะดวกสบำยหรือควำมสอดคล้อง กำรจัดกำรกับ
ควำมขัดแย้ง และกำรสร้ำงควำมไว้วำงใจ โดยชี้ให้เห็นว่ำ ควำมไว้วำงใจเป็นพื้นฐำนส ำคัญของควำมสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่ำงองค์กรกับลูกค้ำ Grandison and Sloman (2000) ให้ควำมหมำยของ ควำมเชื่อ ว่ำเป็นควำมคำดหวัง 
ส่วนบุคคลที่มีต่อผู้อื่น ซึ่งเกิดจำกกำรกระตุ้นทำงจิตใจหลำยด้ำนที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจภำยใน เช่น ควำมเชื่อมั่น
และควำมรู้สึกปลอดภัย ในขณะที่ McKnight (2005) อธิบำยว่ำ ผู้ใช้งำนต้องกำรให้ระบบมีคุณสมบัติตรงตำมที่คำดหวงั 
เช่น ควำมซื่อสัตย์ ควำมปลอดภัย และควำมสำมำรถในกำรปกป้องผู้ใช้จำกปัญหำที่อำจเกิดขึ้น ซึ่งส่ิงเหล่ำนี้ล้วนส่งผล
ให้เกิดควำมไว้วำงใจในระบบ และน ำไปสู่ควำมเชื่อมั่นต่อธุรกิจ Morgan and Hunt (1994) เน้นไว้ว่ำ ควำมไว้วำงใจ  
มีบทบำทส ำคัญในกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ระยะยำวระหว่ำงลูกค้ำกับองค์กร โดยเป็นพื้นฐำนของข้อผูกพันที่น ำไปสู่
ควำมมั่นคงของธุรกิจในระยะยำว สุดท้ำย McKnight (2002) ได้พัฒนำเครื่องมือวัดควำมไว้วำงใจในบริบทของพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยเสนอว่ำ ควำมไว้วำงใจประกอบด้วยสององค์ประกอบหลัก ได้แก่ ควำมเชื่อในกำรไว้วำงใจ 
(Trusting Belief) และเจตนำในกำรไว้วำงใจ (Trusting Intention) ซึ่งควำมเชื่อเป็นพื้นฐำนที่น ำไปสู่ควำมตั้งใจ 
ในกำรไว้วำงใจ และมีควำมเชื่อมโยงโดยตรงกับควำมตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) กล่ำวคือ หำกผู้บริโภครู้สึก
ไว้วำงใจและมั่นใจในผู้ขำยหรือผู้ให้บริกำรออนไลน์ ส่งผลให้เกิดควำมตั้งใจในกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์มำกยิ่งขึ้น (Kim et al., 2008) 
2.3 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 

ทฤษฎีกำรยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance Model: TAM) ซึ่ ง เสนอโดย Davis (1989)  
เป็นทฤษฎีที่พัฒนำมำจำกทฤษฎีกำรกระท ำด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) โดยมีจุดมุ่งหมำย 
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เพื่ออธิบำยและท ำนำยพฤติกรรมของผู้ใช้งำนที่เกี่ยวข้องกับกำรยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ทฤษฎีนี้
มุ่งเน้นกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของผู้ใช้งำนในกำรเลือกใช้เทคโนโลยี โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งสองปัจจัย
หลัก ได้แก่ กำรรับรู้ควำมง่ำยในกำรใช้งำน (Perceived Ease of Use) ซึ่งหมำยถึง ควำมเชื่อว่ำกำรใช้เทคโนโลยีนั้น 
ไม่ซับซ้อนและไม่ต้องใช้ควำมพยำยำมมำกนัก และ กำรรับรู้ถึงประโยชน์  (Perceived Usefulness) ซึ่งหมำยถึง  
ควำมเชื่อว่ำกำรใช้เทคโนโลยีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภำพในกำรท ำงำนหรือกิจกรรมต่ำง ๆ ได้อย่ำงมีประสิทธิผล ทั้งสอง
ปัจจัยนี้มีอิทธิพลโดยตรงต่อ ควำมตั้งใจเชิงพฤติกรรมในกำรใช้เทคโนโลยี (Behavioral Intention to Use) ซึ่งเป็นตัวแปร
ส ำคัญที่สำมำรถท ำนำยได้ว่ำผู้ใช้งำนจะยอมรับและใช้งำนเทคโนโลยีนั้นหรือไม่ โดย TAM ได้รับกำรน ำไปประยุกต์ใช้
อย่ำงแพร่หลำยในหลำกหลำยบริบท ทั้งในด้ำนธุรกิจ กำรศึกษำ และกำรบริกำรดิจิทัล 

2.3.1 การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) กำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมำยถึง 
ระดับควำมเชื่อของผู้ใช้งำนที่เชื่อว่ำกำรใช้เทคโนโลยีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภำพในกำรท ำงำนหรือกิจกรรมต่ำง ๆ ให้ดีขึน้ 
(Davis, 1989) จำกกำรศึกษำของ Gefen et al. (2003) พบว่ำ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ในกำรใช้งำนมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค โดยเฉพำะในกลุ่มที่เคยมีประสบกำรณ์ในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์มำก่อน ขณะที่ Almahamid et al. (2010) 
ชี้ให้เห็นว่ำ เมื่อผู้ใช้งำนสำมำรถรับรู้ถึงประโยชน์และควำมสะดวกในกำรใช้เทคโนโลยีได้อย่ำงชัดเจน ส่งผลให้เกิดกำร
พิจำรณำใช้งำนเทคโนโลยีนั้นทั้งในปัจจุบันและอนำคต ในบริบทของก ำรใช้งำนแอปพลิเคชันทำงกำรเงิน  
Nur and Joviando (2021) พบว่ำ กำรรับรู้ถึงควำมมีประโยชน์มีอิทธิพลอย่ำงมำกต่อทัศนคติของผู้ใช้งำนที่มีต่อ 
แอปพลิเคชันกระเป๋ำเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-wallet) โดยเฉพำะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เติบโตมำพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล 
ซึ่งคำดว่ำแอปพลิเคชันกระเป๋ำเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-wallet) เป็นเครื่องมือที่ช่วยเพิ่มควำมสะดวกและประสิทธิภำพ 
ในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ โดยไม่จ ำเป็นต้องเดินทำงไปยังธนำคำรหรือเครื่องถอนเงินอัตโนมัติ (ATM) เพื่อท ำธุรกรรม
ทำงกำรเงิน นอกจำกนี้ งำนวิจัยของ Orientani and Kurniawati (2021) ยังพบว่ำ ตัวแปรกำรรับรู้ถึงควำมมีประโยชน์
ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ใช้งำนที่มีต่อบริกำรเอสเพย์เลเทอร์ (Spaylater) ในประเทศอินโดนีเซีย ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ำ  
กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีมีบทบำทส ำคัญในกำรผลักดันให้ผู้ใช้งำนเกิดทัศนคติในเชิงบวกและมีแนวโน้ม 
ที่จะยอมรับและใช้งำนเทคโนโลยีนั้นมำกยิ่งขึ้น 

2.3.2 การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน (Perceived Ease of Use) กำรรับรู้ควำมง่ำยในกำรใช้งำน หมำยถงึ 
กระบวนกำรที่ผู้ใช้งำนรู้สึกว่ำเทคโนโลยีนั้นสำมำรถใช้งำนได้โดยไม่ต้องอำศัยควำมพยำยำมมำกนัก (Davis, 1989)  
ซึ่งส่งผลให้เกิดควำมสะดวกในกำรเรียนรู้และใช้งำน อีกทั้งยังช่วยเพิ่มประสิทธิภำพในกำรท ำงำนและสร้ำงประโยชน์
ให้กับผู้ใช้ โดยแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) นี้ได้รับกำรสนับสนุนจำก
นักวิจัยหลำยท่ำนว่ำเหมำะสมส ำหรับกำรประเมินพฤติกรรมกำรใช้งำนในบริบทของพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Khalil & 
Ameen, 2012) ทั้งนี้จำกกำรศึกษำพบว่ำงำนวิจัยของ Nur and Joviando (2021) พบว่ำ กำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำน
มีผลในเชิงบวกและมีนัยส ำคัญต่อทัศนคติของผู้ใช้งำนที่มีต่อแอปพลิเคชันกระเป๋ำเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-wallet) 
โดยเฉพำะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เติบโตมำพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งท ำให้พวกเขำรู้สึกว่ำแอปพลิเคชันกระเป๋ำเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (E-wallet) เป็นแอปพลิเคชันที่เรียนรู้ และใช้งำนได้ง่ำย ส่งผลให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อเทคโนโลยี
ดังกล่ำว 

2.3.3 ความตั งใจในการยอมรับการใช้งาน (Intention to Use) ควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน 
หมำยถึง ผู้ใช้จะเกิดควำมตั้งใจที่จะกระท ำพฤติกรรมบำงอย่ำงเมื่อเชื่อว่ำกำรกระท ำนั้นจะช่วยเพิ่มประสิทธิภำพในกำร
ท ำงำน หรือส่งผลดีต่อชีวิตของตนเอง (Davis et al., 1989) ส ำหรับงำนวิจัยฉบับนี้ ควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน 
(Intention to Adopt) สอดคล้องกับแนวคิดของ Mowen and Minor (1998) ที่กล่ำวว่ำ ควำมตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) คือควำมตั้งใจของผู้บริโภคในกำรกระท ำบำงอย่ำง เช่น กำรแสวงหำ (Acquisition) กำรจัดกำรหรือเลิกใช้ 
(Disposition) และกำรใช้งำน (Usage) สินค้ำหรือบริกำร ผู้บริโภคอำจแสดงออกผ่ำนกำรหำข้อมูล พูดคุย หรือแชร์
ประสบกำรณ์เกี่ยวกับสินค้ำและบริกำร โดยเฉพำะในกรณีที่สินค้ำหรือบริกำรนั้นมีควำมเกี่ยวพันในระดับสูง นอกจำกนี้ 
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(Hale et al., 2002) ได้กล่ำวถึง ทฤษฎีกำรกระท ำด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Ajzen (1985) 
ซึ่งใช้ท ำนำยพฤติกรรมของบุคคล โดยเชื่อว่ำมนุษย์มักใช้เหตุผลและประมวลผลข้อมูลอย่ำงมีระบบก่อนตัดสินใจกระท ำ
ส่ิงใด พฤติกรรมของมนุษย์จึงเกิดจำกกำรพิจำรณำอย่ำงรอบคอบ โดยมีองค์ประกอบส ำคัญ 2 ประกำร คือ (1) ทัศนคติ
ต่อพฤติกรรม (Behavioral Attitudes) ซึ่งเป็นควำมเชื่อว่ำกำรกระท ำนั้นจะก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่คำดหวัง หรือที่เรียกว่ำ 
ควำมเชื่อต่อพฤติกรรม (Behavioral Beliefs) (2) กำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง (Subjective Norm) หรือแรงกดดันทำง
สังคมที่มีผลต่อกำรตัดสินใจและ Ajzen and Fishbein (1975) อธิบำยว่ำควำมตั้งใจ (Intention) ถือเป็นตัวชี้วัดส ำคัญ 
ในกำรท ำนำยพฤติกรรม และสำมำรถสะท้อนผลกำรปฏิบัติงำนได้ อย่ำงไรก็ตำม ยังมีหลำยปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรแสดง
พฤติกรรมจริง ได้แก่ (1) ระยะเวลำระหว่ำงกำรตั้งใจและกำรลงมือกระท ำ (Time Interval) (2) กำรได้รับข้อมูลใหม่ 
(Exposure to New Information) (3) ขั้นตอนของพฤติกรรม (Steps of Behaviors) (4) ควำมสำมำรถของบุคคล 
(Abilities) (5) ควำมจ ำที่อำจหลงลืมเป้ำหมำยที่ตั้งใจไว้ (6) อุปนิสัยของบุคคลที่อำจขัดแย้งกับพฤติกรรมใหม่ และ
แนวคิดของ Ozdemir et al. (2008) จำกกำรศึกษำพบว่ำประสบกำรณ์ในกำรใช้เทคโนโลยี และควำมตั้งใจของผู้ใช้ เป็น
ปัจจัยส ำคัญที่มีอิทธิพลต่อกำรยอมรับเทคโนโลยีในอนำคต  

 
3. กรอบแนวคิดการวิจัย และสมมติฐานการวิจัย  
3.1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

กรอบแนวคิดควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด แสดงได้ดัง
ภำพที่ 1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สรำ้งแชตจพีีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด 
 
3.2 สมมติฐานการวจิัย  

3.2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพข้อมูลกับความน่าเชื่อถือ  
ในบริบทของกำรใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที (ChatGPT) เพื่อกำรตลำด หนึ่งในปัจจัยส ำคัญ 

ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน คือ กำรรับรู้คุณภำพของข้อมูล โดยคุณภำพของข้อมูลถือเป็นตัว

Information Quality  
(IQ) 

System Quality 
(SQ) 

Trust 

Perceived  
Usefulness (PU) 

Perceived Ease  
of Use (PEOU) 

Intention to Use 
Generative AI 

Technology Acceptance Model (Davis, 1898) 

IS Success Model 
(DeLone and McLean, 2003) 
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ขับเคล่ือนหลักในกำรสร้ำงควำมไว้วำงใจเบื้องต้น (Talwar et al., 2020) และมีอิทธิพลอย่ำงมีนัยส ำคัญต่อควำม
ไว้วำงใจของผู้ใช้งำน (Gao et al., 2015; Nelloh et al., 2019) งำนวิจัยหลำยชิ้น เช่น Ofori et al. (2017); McKnight 
et al. (2017), และ Putri and Wandebori (2016) ต่ำงสนับสนุนว่ำคุณภำพของข้อมูลมีผลกระทบอย่ำงมำกต่อระดับ
ควำมไว้วำงใจของผู้ใช้งำนที่มีต่อระบบเทคโนโลยีสำรสนเทศ ดังนั้นสำมำรถตั้งสมมติฐำนได้ดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 1 คุณภำพของข้อมูล ( Information Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมน่ำเชื่อถือ (Trust)  
ของผู้ใช้งำนที่มีต่อปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด 

3.2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพข้อมูลกับการรับรู้ถึงประโยชน์ คุณภำพของข้อมูล มีบทบำทส ำคัญ
ในกำรส่งเสริม กำรรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ของระบบสำรสนเทศและเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์ (AI) 
โดยเฉพำะในบริบทของกำรตลำด งำนวิจัยของ Machdar (2019) ซึ่งประยุกต์ใช้โมเดลกำรยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) พบว่ำ คุณภำพของข้อมูลส่งผลเชิงบวกต่อทั้งกำรรับรู้ถึงประโยชน์และ 
ควำมง่ำยในกำรใช้งำนของระบบสำรสนเทศ นอกจำกนี้ Sadriwala and Sadriwala (2022) ยังชี้ให้เห็นว่ำ กำรรับรู้ถึง
ประโยชน์ของปัญญำประดิษฐ์มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับนวัตกรรมทำงกำรตลำด โดยเฉพำะในบริบทของกำรตลำด
ดิจิทัล กำรมีข้อมูลที่มีคุณภำพสูง เช่น ควำมถูกต้อง ควำมครบถ้วน และควำมทันเวลำ ช่วยให้ระบบปัญญำประดิษฐ์
สำมำรถวิเครำะห์และให้ค ำแนะน ำที่มีประสิทธิภำพมำกขึ้น ส่งผลให้ผู้ใช้งำนรับรู้ถึงคุณค่ำของกำรใช้เทคโนโลยีเหล่ำนี้
ในกำรวำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำด ดังนั้น จึงสำมำรถสรุปได้ว่ำ คุณภำพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้ถึง
ประโยชน์ของระบบปัญญำประดิษฐ์โดยเฉพำะเมื่อใช้เป็นเครื่องมือในกำรด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำด ดังนั้นสำมำรถ
ตั้งสมมติฐำนได้ดังนี้  

 สมมติฐำนที่ 2 คุณภำพของข้อมูล (Information Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ของกำรใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด 

3.2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของระบบกับความน่าเชื่อถือ งำนวิจัยของ McKnight et al. (2002) 
ระบุว่ำ คุณภำพของระบบมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมเชื่อมั่นของผู้ใช้งำน โดยคุณลักษณะของระบบที่มีคุณภำพ 
เช่น ควำมเสถียร ควำมง่ำยในกำรใช้งำน และควำมน่ำเชื่อถือของระบบ มีผลต่อกำรสร้ำงควำมไว้วำงใจในระบบ
สำรสนเทศ นอกจำกนี้ Komiak (2010) ยังพบว่ำ คุณภำพของระบบมีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจของผู้ใช้งำนในกำรยอมรับ
ระบบ โดยเฉพำะในระบบที่เกี่ยวข้องกับกำรให้ข้อมูลหรือค ำแนะน ำ เช่น ระบบให้คะแนนออนไลน์ ซึ่งคุณภำพของ
ระบบส่งผลต่อทั้งกำรรับรู้ถึงประโยชน์และควำมน่ำเชื่อถือของระบบ ในบริบทของกำรตลำดดิจิทัล ระบบที่มีคุณภำพสูง
จะช่วยให้ผู้ใช้งำนเกิดควำมเชื่อมั่นในกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์ เพื่อวิเครำะห์ข้อมูล วำงกลยุทธ์ และส่ือสำรกับลูกค้ำ 
ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ดังนั้นสำมำรถตั้งสมมติฐำนได้ดังนี้  

สมมติฐำนที่ 3 คุณภำพของระบบ (System Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมน่ำเชื่อถือ (Trust) ของ
ผู้ใช้งำนที่มีต่อปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด 

3.2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของระบบกับการรับรู้ถึงประโยชน์ งำนวิจัยของ Rezvani et al. 
(2022) พบว่ำ คุณภำพของระบบมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้ถึงประโยชน์  และควำมง่ำยในกำรใช้งำนของ 
แอปพลิเคชันสำรสนเทศ โดยคุณลักษณะของระบบที่มีคุณภำพ เช่น ควำมเสถียร ควำมง่ำยในกำรใช้งำน และควำม
น่ำเชื่อถือของระบบ มีผลต่อกำรสร้ำงกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบ  นอกจำกนี้ Sadriwala and Sadriwala (2022)  
ยังชี้ให้เห็นว่ำ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของปัญญำประดิษฐ์ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับนวัตกรรมทำงกำรตลำด โดยเฉพำะ
เมื่อผู้ใช้งำนตระหนักว่ำปัญญำประดิษฐ์ สำมำรถช่วยเพิ่มประสิทธิภำพและผลลัพธ์ของกิจกรรมทำงกำรตลำดได้อย่ำง 
มีนัยส ำคัญ ในบริบทของกำรตลำดดิจิทัล ระบบที่มีคุณภำพสูงจะช่วยให้ผู้ใช้งำนสำมำรถใช้ปัญญำประดิษฐ์  
เพื่อวิเครำะห์ข้อมูล วำงกลยุทธ์ และส่ือสำรกับลูกค้ำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึน้ ส่งผลให้เกิดกำรรับรู้ถึงประโยชน์
ของระบบในระดับที่สูงขึ้น ดังนั้นสำมำรถตั้งสมมติฐำนได้ดังนี้ 
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สมมติฐำนที่ 4 คุณภำพของระบบ (System Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ของกำรใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด 

3.2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานกับการรับรู้ถึงประโยชน์ งำนวิจัยของ 
Sadriwala and Sadriwala (2022) พบว่ำ กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของ
ปัญญำประดิษฐ์ ในกำรสร้ำงนวัตกรรมทำงกำรตลำด โดยกำรวิเครำะห์ด้วยเทคนิค Partial Least Squares (PLS) 
ชี้ให้เห็นว่ำ เมื่อผู้ใช้งำนรับรู้ว่ำปัญญำประดิษฐ์ใช้งำนง่ำย จะส่งผลให้พวกเขำมองว่ำปัญญำประดิษฐ์  มีประโยชน์มำก
ขึ้นในกำรด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำด นอกจำกนี้ Wicaksono and Maharani (2020) ยังพบว่ำ กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อ
กำรใช้งำนมีอิทธิพลต่อทั้งกำรรับรู้ถึงประโยชน์และควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน ระบบตัวแทนกำรท่องเที่ยว
ออนไลน์ โดยกำรวิเครำะห์ด้วย SPSS พบว่ำ เมื่อผู้ใช้งำนรู้สึกว่ำระบบไม่ซับซ้อนและใช้งำนได้สะดวก จะส่งผลให้พวก
เขำรับรู้ว่ำระบบมีคุณค่ำและประโยชน์มำกขึ้น  ในบริบทของกำรตลำดดิจิทัล กำรที่ผู้ใช้งำนรับรู้ว่ำเทคโนโลยี
ปัญญำประดิษฐ์ใช้งำนง่ำย ช่วยลดควำมซับซ้อนและควำมวิตกกังวลในกำรใช้งำน ส่งผลให้พวกเขำเห็นว่ำ
ปัญญำประดิษฐ์เป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้บริโภคและวำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำดอย่ำงมี
ประสิทธิภำพ ดังนั้นสำมำรถตั้งสมมติฐำนได้ดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 5 กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน (Perceived Ease of Use) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) กำรใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด 

3.2.6 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือ (Trust) กับความตั งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชต
จีพีที งำนวิจัยของ Ramrath et al. (2024) พบว่ำ ควำมน่ำเชื่อถือมีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้งำนของผู้ใช้ โดยกำรรับรู้
ถึงควำมเชี่ยวชำญของระบบและกำรประเมินควำมเส่ียงที่เกี่ยวข้องกับกำรใช้งำนปัญญำประดิษฐ์ มีผลต่อกำรตัดสินใจ
ใช้งำนอย่ำงมีนัยส ำคัญ นอกจำกนี้ Pham et al. (2025) ยังชี้ให้เห็นว่ำ ควำมน่ำเชื่อถือในงำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้
สร้ำง (AI) ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำน โดยเฉพำะเมื่อผู้ใช้งำนรับรู้ว่ำปัญญำประดิษฐ์ มีควำมสำมำรถในกำรให้ค ำแนะน ำ
ที่ถูกต้อง และเป็นประโยชน์ ในบริบทของกำรตลำดดิจิทัล ควำมเชื่อมั่นในระบบปัญญำประดิษฐ์ ช่วยลดควำมลังเลของ
ผู้ใช้งำน และส่งเสริมให้เกิดกำรใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง โดยเฉพำะในกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้บริโภค กำรวำงกลยุทธ์ และกำร
ส่ือสำรกับลูกค้ำ ดังนั้นสำมำรถตั้งสมมติฐำนได้ดังนี้ 

สมมติฐำนที่  6 ควำมน่ำเชื่อถือ (Trust) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้งำน ( Intention to Use) 
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด 

3.2.7 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์กับความตั งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชต
จีพีที งำนวิจัยของ Faruk et al. (2023) พบว่ำ กำรรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธพิลเชิงบวกต่อควำมตัง้ใจใช้งำนแชตจพีีทีเพือ่
วัตถุประสงค์ทำงกำรศึกษำ โดยกำรวิเครำะห์ด้วยโมเดลสมกำรโครงสร้ำง (SEM) ชี้ให้เห็นว่ำ เมื่อผู้ใช้งำนรับรู้ว่ำงำน
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีทีมีประโยชน์ จะส่งผลให้พวกเขำมีแนวโน้มที่จะใช้งำนระบบมำกขึ้น นอกจำกนี้ 
Niu and Mvondo (2024) ยังชี้ให้เห็นว่ำ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของแชตจีพีทีมีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้งำน โดยเฉพำะ
เมื่อผู้ใช้งำนตระหนักว่ำ AI สำมำรถช่วยเพิ่มประสิทธิภำพในกำรเรียนรู้และกำรท ำงำน โดยในบริบทของกำรตลำด
ดิจิทัล กำรที่ผู้ใช้งำนรับรู้ว่ำเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์  หรืองำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีสำมำรถช่วย 
ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้บริโภค วำงกลยุทธ์ และส่ือสำรกับลูกค้ำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ จะช่วยเสริมสร้ำงควำมตั้ งใจ 
ในกำรยอมรับกำรใช้งำน ระบบดังกล่ำวในเชิงธุรกิจ ดังนั้นสำมำรถตั้งสมมติฐำนได้ดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 7 กำรรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้งำน 
(Intention to use) ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด 
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3.2.8 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานกับความตั งใจใชง้านปัญญาประดิษฐแ์บบ
รู้สร้างแชตจีพีที งำนวิจัยของ Alshammari and Babu (2025) พบว่ำ กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนมีอิทธิพล 
ต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้งำน ซึ่งควำมพึงพอใจนี้ท ำหน้ำที่เป็นตัวแปรส่งผ่ำนที่ส ำคัญระหว่ำงกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำร
ใช้งำน และควำมตั้งใจใช้งำนงำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีในบริบทของกำรเรียนรู้ ซึ่งในบริบทเดียวกัน 
McLean and Osei-Frimpong (2019) พบว่ำ กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้งำน 
แชตบอต โดยเฉพำะเมื่อผู้ใช้งำนรู้สึกว่ำระบบใช้งำนง่ำย จะส่งผลให้พวกเขำมีแนวโน้มที่จะใช้งำนระบบมำกขึ้น ใน
บริบทของกำรตลำดดิจิทัล กำรที่ผู้ใช้งำนรับรู้ว่ำเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์หรืองำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจพีทีี
สำมำรถใช้งำนได้ง่ำย ช่วยลดควำมซับซ้อนและควำมวิตกกังวลในกำรใช้งำน ส่งผลให้เกิดควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำร
ใช้งำน ระบบดังกล่ำวเพื่อวิเครำะห์ข้อมูลผู้บริโภค วำงกลยุทธ์ และส่ือสำรกับลูกค้ำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ดังนั้น
สำมำรถตั้งสมมติฐำนได้ดังนี้  

สมมติฐำนที่ 8 กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน (Perceived Ease of Use) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้งำน 
(Intention to use) ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด 

 
4. วิธีการวิจัย 

งำนวิจัยฉบับนี้เป็นงำนวิจัยเชิงปริมำณ (quantitative research) ที่ต้องกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำม
ตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด โดยใช้แบบสอบถำมออนไลน์เป็นเครื่องมือ
ในกำรช่วยเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงของงำนวิจัยนี้จะเป็นกลุ่มตัวอย่ำงประชำชนทั่วไปอำยุ 25 ปี
ขึ้นไปที่มีประสบกำรณ์ใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีโดยเฉพำะในบริบทที่เกี่ยวข้องกับงำนด้ำนกำรตลำด 
และเป็นผู้ที่อำศัยอยู่ในประเทศไทย จังหวัดกรุงเทพมหำนคร และใช้วิธีกำรวิเครำะห์ค่ำอ ำนำจกำรทดสอบ (power 
analysis) ด้วยโปรแกรม G*Power Version 3.1.9.7 (Faul et al., 2007) เพื่อค ำนวณขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง ส ำหรับ
กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุคูณ (Linear multiple regression: Fixed model, 𝑅2deviation from zero) โดยมีกำร
ก ำหนดค่ำพำรำมิเตอร์ต่ำง ๆ ดังนี้  

ค่ำขนำดอิทธิพล (Effect size: 𝑓2) เท่ำกับ 0.15 ก ำหนดให้เป็นค่ำอิทธิพลขนำดกลำงตำมค่ำพื้นฐำนของ 
Cohen and Kozak (1997) 

ค่ำควำมเชื่อมั่นที่ระดับนัยส ำคัญ (Level of significant: α) หรือควำมน่ำจะเป็นของควำมคลำดเคล่ือนในกำร
ทดสอบ (Error probability) เท่ำกับ 0.05 เท่ำกับระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 

ค่ำอ ำนำจกำรทดสอบ (Power, 1-β) โดยก ำหนดให้ผลต่ำงของค่ำควำมผิดพลำดเท่ำกับ 0.05 ซึ่งจะได้ค่ำ
ควำมนำ่จะเป็นในกำรตัดสินใจที่ถูกต้อง เท่ำกับ 0.95 

จ ำนวนตัวแปร (Number of predictors) เท่ำกับ 5 จำกกำรค ำนวณพบว่ำได้กลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมด 138 รำย 
และประมำณกำรเผื่อเกิดควำมผิดพลำดในกรณีตอบแบบสอบถำมไม่ครบถ้วนหรือไม่ตรงกับเงื่อนไขที่คัดกรอง ผู้วิจัย
จึงได้ท ำกำรเพิ่มขนำดกลุ่มตัวอย่ำงขึ้นร้อยละ 10 ท ำให้ขนำดกลุ่มตัวอย่ำงที่ต้องกำรเก็บแบบสอบถำมคืออย่ำงน้อย 
145 รำย 

แบบสอบถำมออนไลน์ (Online questionnaire) ถูกพัฒนำขึ้นโดยข้อค ำถำมที่ใช้วัดนั้นพัฒนำมำจำกกำร
ทบทวนทฤษฎี และงำนวิจัยในอดีต แบบสอบถำมแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ โครงสร้ำงแบบสอบถำมส่วนที่ 1 

1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับงำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที เป็นกำรอธิบำยข้อมูล และวิธีกำรใช้
ปัญญำประดิษฐ์แชตจีพีที ซึ่งเป็นระบบปัญญำประดิษฐ์ที่ถูกสร้ำงขึ้นโดยบริษัท โอเพ่น เอไอ (OpenAI) ที่ให้บริกำรตอบ
ค ำถำม ให้ข้อมูล หรือสนทนำกับผู้ใช้งำน  
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2) โครงสร้ำงแบบสอบถำมส่วนที่ 2 ค ำถำมคัดกรองกลุ่มตัวอย่ำงเกี่ยวกับกำรใช้ระบบปัญญำประดิษฐ์แชตจีพีที 
ค ำถำมมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรำยกำร (Check-list) เพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่ำงในงำนวิจัยโดยใช้มำตรวัดระดับ
นำมบัญญัติ (Nominal Scale)  

3) โครงสร้ำงแบบสอบถำมส่วนที่ 3 ค ำถำมสอบถำมควำมคิดเห็นเกี่ยวกับระบบปัญญำประดิษฐ์แชตจีพีที  
เป็นค ำถำมเกี่ยวกับปัจจัยต่ำง ๆ ที่ส่งผลต่อกำรยอมรับกำรใช้งำนระบบปัญญำประดิษฐ์แชตจีพีที ซึ่งประกอบด้วย  
ตัวแปรจ ำนวน 8 ตัว ได้แก่ คุณภำพของข้อมูล โดยใช้ระดับกำรวัดข้อมูลในแบบอันตรภำคชั้น ( Interval Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ (Likert scales) ได้แก่ ระดับคะแนน 1 หมำยถึง ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง ระดับคะแนน 2 หมำยถึง  
ไม่เห็นด้วย ระดับคะแนน 3 หมำยถึง ปำนกลำง ระดับคะแนน 4 หมำยถึง เห็นด้วย ระดับคะแนน 5 หมำยถึง เห็นด้วย
อย่ำงยิ่ง 4) โครงสร้ำงแบบสอบถำมส่วนที่ 4 ค ำถำมเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม เป็นค ำถำมเกี่ยวกับ
ข้อมูลลักษณะบุคคล เช่น เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ เป็นต้น โดยค ำถำมมีลักษณะเป็นมำตรำนำมบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

ผู้วิจัยท ำกำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือวิจัย 2 วิธี ได้แก่ กำรตรวจสอบควำมตรงและกำรตรวจสอบ 
ควำมเชื่อมั่น 1) กำรตรวจสอบควำมตรงของแบบสอบถำม (Validity) เที่ยงตรง และปรับปรุงแก้ไขตำมข้อเสนอแนะจำก
อำจำรย์ที่ปรึกษำและผู้ทรงคุณวุฒิที่มีควำมช ำนำญในกำรวิจัยเพื่อควำมถูกต้องครบถ้วนตำมวัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
อีกทั้งแบบสอบถำมถูกตรวจสอบควำมตรงเชงิโครงสร้ำงโดยกำรวิเครำะหอ์งค์ประกอบ (Factor analysis) เพื่อพิจำรณำ
กำรจัดกลุ่มของตัวแปรที่มีควำมสัมพันธ์กัน หำกพบว่ำมีค ำถำมที่ถูกจัดกลุ่มไม่เหมำะสม ผู้วิจัยจะเปล่ียนแปลงค ำถำม
ดังกล่ำวก่อน และน ำไปทดสอบอีกครั้งด้วยสถิติ Principal Component ด้วยวิธีกำรหมุนแกนในลักษณะของ Varimax 
Rotation เพื่อให้ตัวแปรมีกำรจัดกลุ่มได้มำกที่สุดตำมงำนวิจัยที่ก ำหนด ทั้งนี้ งำนวิจัยนี้ก ำหนด ค่ำ Factor Loading  
ไม่ต่ ำกว่ำ 0.5 หำกพบว่ำค ำถำมข้อดังกล่ำวมีค่ำน้ ำหนักตัวประกอบต่ ำกว่ำ 0.5 จะลดค ำถำมและตัดค ำถำมที่ไม่เกำะกลุ่ม 
ที่อยู่ภำยใต้ปัจจัยเดียวกัน 2) กำรตรวจสอบควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม (Reliability) แบบสอบถำมที่ได้ท ำกำร
ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้ว จะน ำไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 30 คน เพื่อประเมินควำมเหมำะสม ตรวจสอบ
ควำมเที่ยงตรงของข้อมูลด้วยค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha) Cronbach (1951)  
ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำที่ได้ต่ ำกว่ำ 0.7 จะพิจำรณำตัดค ำถำม หรือดัดแปลงแก้ไขและท ำกำรทดสอบใหม่เพื่อให้
แบบสอบถำมมีควำมเที่ยง (Tavakol & Dennick, 2011) 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่น ำมำใช้ในกำรวิจัยจะน ำข้อมูลไปประมวลผลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ 
เพื่อหำค่ำสถิติและวิเครำะห์ข้อมูล ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี้ 1) สถิติเชิงพรรณนำ (descriptive statistics) ผู้วิจัยน ำข้อมูลที่
ได้จำกกลุ่มตัวอย่ำงมำวิเครำะห์ข้อมูลเบื้องต้น เพื่อทรำบถึงลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงที่ท ำกำรศึกษำโดยใช้ค่ำสถิติ
พื้นฐำน ได้แก่ ค่ำเฉล่ีย (Mean) ค่ำควำมถี่ (Frequency) ค่ำร้อยละ (Percentage) และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard 
Deviation) และแสดงผลข้อมูลในรูปแบบของตำรำง ข้อควำม แผนภูมิ หรือกรำฟต่ำง ๆ  2) กำรทดสอบสมมติฐำน
ทำงกำรวิจัย (Regression Analysis) งำนวิจัยนี้ใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis)  
มำวิเครำะห์และพยำกรณ์ค่ำตัวแปรตำมจำกตัวแปรอิสระ ซึ่งงำนวิจัยนี้ก ำหนดระดับนัยส ำคัญทำงสถิติไว้ที่ร้อยละ 95 
โดยใช้ค่ำ p-value ที่น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 0.05 เป็นตัวก ำหนดระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ (Significant level)  

 
5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

ผลกำรวิเครำะห์สถิติเชิงพรรณนำเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อำยุ ระดับ
กำรศึกษำสูงสุด และอำชีพ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.6 ขณะที่ช่ วงอำยุที่มีผู้ตอบ
แบบสอบถำมมำกที่สุดคือช่วงอำยุ 25–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 54.5 ในด้ำนระดับกำรศึกษำสูงสุด พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำง 
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ส่วนใหญ่มีวุฒิกำรศึกษำในระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ คิดเป็นร้อยละ 74.5 และในด้ำนอำชีพ พบว่ำผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่ประกอบอำชีพเป็นพนักงำนภำครัฐหรือรัฐวิสำหกิจ คิดเป็นร้อยละ 40.7 
5.2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ  
ครอนบาคและค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย  

5.2.1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือวัดทีใ่ช้ในแต่ละปจัจัย  
กำรวิเครำะห์องค์ประกอบผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรวิเครำะห์โดยน ำตัวแปรทุกปัจจัยมำวิเครำะห์รวมกันในครั้งแรก 

ด้วยวิธีกำรหมุนแกนแบบเวอริแมกซ์ (Varimax Rotation) อย่ำงไรก็ตำม ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำบำงปัจจยัไม่สำมำรถจดั
กลุ่มได้ตำมที่ผู้วิจัยก ำหนดไว้ในเบื้องต้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ปรับวิธีกำรวิเครำะห์โดยแบ่งข้อมูลเป็น 3 กลุ่ม 

กลุ่มที่ 1 เป็นกำรวิเครำะห์กำรจัดกลุ่มของตัวแปรอิสระตำมกรอบแนวคิดทำงทฤษฎี ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย
ด้ำนคุณภำพข้อมูล และคุณภำพของระบบ ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงส ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) พบว่ำ ข้อมูลที่ได้จำกกำรเก็บรวบรวมผ่ำนแบบสอบถำมออนไลน์สำมำรถจัดกลุ่มได้อย่ำงถูกต้องตำมแต่ละปัจจัย 
โดยมีค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของแต่ละข้อค ำถำมมำกกว่ำ 0.50 ซึ่งถือว่ำอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ 
ทั้งนี้ ค่ำดัชนี KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ของกลุ่มตัวแปรที่ 1 มีค่ำเท่ำกับ 0.500 
ซึ่งอยู่ในช่วง 0.50 < KMO < 0.59 จัดอยู่ในระดับควำมเหมำะสมที่น้อยมำก และผลกำรทดสอบ Bartlett’s Test of 
Sphericity มีค่ำ Sig. น้อยกว่ำ 0.001 แสดงให้เห็นว่ำข้อมูลมีควำมเหมำะสมเพียงพอส ำหรับกำรวิเครำะห์องค์ประกอบ  

กลุ่มที่ 2 เป็นกำรวิเครำะห์กำรจัดกลุ่มของตัวแปรอิสระตำมกรอบแนวคิดทำงทฤษฎี ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย
ด้ำนกำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน (Perceived Ease of Use) และควำม
น่ำเชื่อถือ (Trust) ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงส ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) พบว่ำ ข้อมูลที่ได้จำก
กำรเก็บรวบรวมผ่ำนแบบสอบถำมออนไลน์สำมำรถจัดกลุ่มได้อย่ำงถูกต้องตำมแต่ละปัจจัย โดยมีค่ำน้ ำหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ของแต่ละข้อค ำถำมมำกกว่ำ 0.50 ซึ่งถือว่ำอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ดังแสดงไว้ใน
ตำรำงที่ 1 ส ำหรับค่ำดัชนี KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ของกลุ่มตัวแปรที่ 2 มีค่ำ
เท่ำกับ 0.730 ซึ่งอยู่ในช่วง .70 < KMO < .79 จัดอยู่ในระดับควำมเหมำะสมปำนกลำง และผลกำรทดสอบ Bartlett’s 
Test of Sphericity มีค่ำ Sig. น้อยกว่ำ 0.001 แสดงให้เห็นว่ำข้อมูลมีควำมเหมำะสมเพียงพอส ำหรับกำรวิเครำะห์
องค์ประกอบ 

กลุ่มที่ 3 เป็นกำรวิเครำะห์กำรจัดกลุ่มของตัวแปรตำมตำมกรอบแนวคิดทำงทฤษฎี ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย
ด้ำนควำมตั้งใจใช้งำน (Intention to Use) ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงส ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) พบว่ำ ข้อมูลที่ได้จำกกำรเก็บรวบรวมผ่ำนแบบสอบถำมออนไลน์สำมำรถจัดกลุ่มได้อย่ำงถูกต้องตำมปัจจัย  
ที่ก ำหนด โดยมีค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของแต่ละข้อค ำถำมมำกกว่ำ 0.50 ซึ่งถือว่ำอยู่ในเกณฑ์ 
ที่ยอมรับได้ ส ำหรับค่ำดัชนี KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ของกลุ่มตัวแปรที่ 3 มีค่ำ
เท่ำกับ 0.761 ซึ่งอยู่ในช่วง .70 < KMO < .79 จัดอยู่ในระดับควำมเหมำะสมปำนกลำง และผลกำรทดสอบ Bartlett’s 
Test of Sphericity มีค่ำ Sig. น้อยกว่ำ 0.001 แสดงให้เห็นว่ำข้อมูลมีควำมเหมำะสมเพียงพอส ำหรับกำรวิเครำะห์
องค์ประกอบ 

5.2.2 การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำ ข้อค ำถำมในแต่ละ
ตัวแปรมีค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำคมำกกว่ำ 0.70 ทั้งหมด ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำแบบสอบถำมมีควำมเชื่อมั่นใน
ระดับที่เหมำะสม และสำมำรถน ำไปใช้ในกำรวิจัยได้อย่ำงน่ำเชื่อถือ สรุปผลกำรวิเครำะห์แสดงไว้ในตำรำงที่ 1 ค่ำเฉล่ีย 
ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน น้ ำหนักองค์ประกอบ และค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำคของตัวแปรทั้งหมด 
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ตำรำงที่ 1 ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน น้ ำหนักองคป์ระกอบ และค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค 
ของตัวแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น  าหนัก
องค์ประกอบ 

คุณภาพของข้อมูล (Information Quality: IQ) 
(% of variance = 24.921, Cronbach's alpha = 0.922) 

IQ1 ข้อมูลที่ได้รับจำกกำรใช้งำนปญัญำประดิษฐ์แบบรู้
สร้ำงแชตจีพทีีมีควำมถกูต้องและสอดคล้องกับ
ข้อเท็จจริงในกำรใช้งำนด้ำนกำรตลำด 

3.841 1.084 0.943 

IQ2 ท่ำนเห็นว่ำเนื้อหำที่ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชต
จีพีทีสร้ำงขึ้นมีควำมน่ำเชื่อถือเพียงพอส ำหรับกำร
น ำไปใชใ้นงำนด้ำนกำรตลำด 

3.662 1.156 0.935 

IQ3 ข้อมูลที่ได้รับจำกปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพี
ที มีควำมครบถ้วนส ำหรับกำรใช้งำนทำงกำรตลำด 

3.683 1.091 0.940 

IQ4 ปัญญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจีพีทใีหข้้อมูลทีต่รง
ต่อเวลำ และทันสมัย 

3.938 1.209 0.953 

IQ5 ข้อมูลที่ได้รับจำกงำนปญัญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำง
แชตจีพทีีมีควำมถูกต้อง และครบถ้วนเพียงพอ
ส ำหรับกำรน ำไปใช้งำนได้อย่ำงตรงประเด็น 

3.683 1.171 0.938 

คุณภาพของระบบ (System Quality: SQ) 
(% of variance = 15.287, Cronbach's alpha = 0.920) 

SQ1 ระบบปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจพีีท ี 3.766 1.143 0.964 
SQ2 มีควำมเสถียรในกำรท ำงำน 3.883 1.102 0.943 
SQ3 กำรประมวลผลของปญัญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจี

พีทีมีควำมรวดเร็ว และทันใจในกำรใช้งำน 
3.890 1.061 0.936 

SQ4 กำรใช้งำนปญัญำประดิษฐ์แบบรูส้ร้ำงแชตจีพทีี 3.883 1.044 0.941 
ความน่าเชื่อถอื (Trust: TR) 
(% of variance = 17.265, Cronbach's alpha = 0.937) 

TR1 ฉันเชื่อมั่นในควำมสำมำรถของปัญญำประดิษฐแ์บบ
รู้สร้ำงแชตจีพีทใีนกำรให้ค ำแนะน ำ 

3.614 1.094 0.968 

TR2 ด้ำนกำรตลำด 3.621 1.143 0.953 
TR3 ฉันรู้สึกมั่นใจว่ำปญัญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจีพีที

ใหข้้อมูลที่สอดคล้องกับข้อเทจ็จริง และไมม่ีเจตนำ
ในกำรชี้น ำไปในทำงมชิอบ 

3.703 1.155 0.954 

TR4 ฉันมั่นใจว่ำเนื้อหำที่ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชต
จีพีทีสร้ำงขึ้นจะไม่ก่อให้เกิดควำมเสียหำย 

3.683 1.135 0.954 
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ตำรำงที่ 1 ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน น้ ำหนักองคป์ระกอบ และค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค 
ของตัวแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น  าหนัก
องค์ประกอบ 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) 
(% of variance = 14.128, Cronbach's alpha = 0.918) 

PU1 ปัญญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจีพีทชี่วยให้กำร
ท ำงำนด้ำนกำรตลำดมีประสิทธภิำพมำกขึ้น 

3.807 1.101 0.945 

PU2 กำรใช้ปญัญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจพีีทีท ำให้
สำมำรถประหยัดเวลำในกำรสรำ้งเนื้อหำ 

3.897 1.129 0.950 

PU3 ปัญญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจีพีทชี่วยให้สำมำรถ
วิเครำะห์แนวโนม้ตลำดได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

4.048 0.981 0.939 

PU4 กำรใช้ปญัญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจพีีทีชว่ยลด
ต้นทุนในกำรด ำเนินงำนทำงกำรตลำด 

4.034 0.975 0.945 

การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) 
(% of variance = 13.775, Cronbach's alpha = 0.935) 
PEOU1 กำรเรียนรู้กำรใช้งำนปญัญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชต

จีพีทีเป็นเร่ืองง่ำยส ำหรับฉัน 
3.972 1.040 0.955 

PEOU2 ฉันสำมำรถใช้งำนปญัญำประดษิฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจพีีที
ได้โดยไม่ต้องมีทักษะด้ำนเทคโนโลยีสูง 

4.110 0.994 0.952 

PEOU3 ฉันสำมำรถส่ังงำนปญัญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจี
พีทีได้โดยไม่รู้สึกยุ่งยำก 

4.048 0.995 0.947 

PEOU4 กำรได้รับผลลัพธ์จำกปญัญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำง
แชตจีพทีีไมต่้องใช้ควำมพยำยำมมำก 

3.924 1.028 0.968 

ความตั งใจใช้งานปญัญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพทีี (Intention to Use Generative AI: IA)  
(% of variance = 9.424, Cronbach's alpha = 0.952) 

IA1 ฉันตั้งใจทีจ่ะเร่ิมต้นใช้งำนปญัญำประดิษฐ์แบบรู้
สร้ำงแชตจีพทีีในงำนด้ำนกำรตลำด 

4.034 1.096 0.981 

IA2 ฉันวำงแผนที่จะใช้ปัญญำประดษิฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจี
พีทีอย่ำงต่อเนื่องในอนำคต 

4.034 1.063 0.972 

IA3 ฉันเชื่อว่ำปญัญำประดิษฐแ์บบรูส้ร้ำงแชตจีพทีีจะ
เป็นส่วนหนึ่งของกำรด ำเนินงำนทำงธุรกจิของฉันใน
ระยะยำว 

4.014 1.054 0.969 

 
5.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

ค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอย (regression coefficient) เพื่อบอกถึงอิทธิพลของตัวแปรตำมที่เกิดขึ้น ซึ่งใน
งำนวิจัยใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) โดยใช้ค่ำ p-value ที่น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 
0.05 เป็นตัวก ำหนดนัยส ำคัญทำงสถิติ (Significant level) ดังนี ้
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5.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมูล และคุณภาพของระบบ ต่อความน่าเชื่อถือ 
กำรวิเครำะห์ข้อมูลในส่วนนี้แบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน เพื่อให้สำมำรถพิจำรณำอิทธิพลของตัวแปรแต่ละกลุ่ม  

ได้อย่ำงชัดเจนและเป็นระบบ  ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยแสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณภำพของข้อมูล และ
คุณภำพของระบบ มีควำมสัมพันธ์กับตัวแปรตำม คือ ควำมน่ำเชื่อถือ ผลทำงสถิติแสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรณภำพของ
ข้อมูล และคุณภำพของระบบสำมำรถอธิบำยควำมผันแปรของตัวแปรควำมน่ำเชื่อถือได้อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ 
ที่ระดับ p = 0.000 (F 2, 142 = 151.672) โดยมีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม (Adjusted R-Square) เท่ำกับร้อยละ 
67.80 (Adjusted R² = 0.678) ดังแสดงในตำรำงที่ 2  

ผลทำงสถิติตำรำงที่ 3 แสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรคุณภำพของข้อมูลมีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมน่ำเชื่อถือ ที่ ค่ำ
สัมประสิทธิ์อิทธิพล (Beta) เท่ำกับ 0.788 ซึ่งอยู่ในระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ 1 
ซึ่งระบุว่ำ คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Talwar et al. (2020)  
และ Gao et al. (2015) ซึ่งชี้ให้เห็นว่ำ ข้อมูลที่มีคุณภำพในด้ำนควำมถูกต้อง ควำมครบถ้วน ควำมทันเวลำ  
และควำมสม่ ำเสมอ มีบทบำทส ำคัญในกำรเสริมสร้ำงควำมไว้วำงใจของผู้ใช้ต่อระบบหรือองค์กร โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งใน
บริบทของยุคดิจิทัลที่ข้อมูลถือเป็นทรัพยำกรส ำคัญในกำรขับเคล่ือนกำรด ำเนินงำน กำรที่ผู้ใช้สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลที่มี
คุณภำพไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มประสิทธิภำพในกำรตัดสินใจ แต่ยังช่วยลดควำมเส่ียงจำกกำรรับข้อมูลที่คลำดเคล่ือน และ
ส่งเสริมควำมเชื่อมั่นในควำมโปร่งใสขององค์กรได้อย่ำงมีนัยส ำคัญ  ผลทำงสถิติตำรำงที่ 3 แสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปร
คุณภำพของระบบไม่มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมน่ำเชื่อถือ โดย (p = 0.509) ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐำนที่ 3 ที่กล่ำวว่ำ 
คุณภาพของระบบส่งผลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือ ซึ่งอำจมีสำเหตุจำก ผู้ใช้พิจำรณำควำมน่ำเชื่อถือจำกปัจจัยอื่น เช่น 
ประสบกำรณ์กำรใช้งำนที่ผ่ำนมำ ควำมปลอดภัยของระบบ ควำมสำมำรถในกำรปกป้องข้อมูล หรือควำมน่ำเชื่อถือของ
แหล่งที่มำของข้อมูล มำกกว่ำคุณภำพทำงเทคนิคของระบบ (เช่น ควำมเสถียร ควำมเร็วในกำรประมวลผล หรือ
ควำมสำมำรถในกำรรองรับผู้ใช้งำนจ ำนวนมำก) นอกจำกนี้ งำนวิจัยของ Ahn et al. (2021) พบว่ำควำมสำมำรถ 
ในกำรตีควำมของระบบปัญญำประดิษฐ์ ไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อควำมน่ำเชื่อถือ แต่กำรให้ข้อมูลย้อนกลับที่ชัดเจน
เกี่ยวกับผลลัพธ์กลับมีอิทธิพลมำกกว่ำ ผลกำรวิจัยเหล่ำนี้สะท้อนให้เห็นว่ำ แม้คุณภำพของระบบจะมีควำมส ำคัญ  
ในเชิงเทคนิค แต่ในมุมมองของผู้ใช้งำน ควำมน่ำเชื่อถืออำจขึ้นอยู่กับปัจจัยทำงจิตวิทยำและประสบกำรณ์กำรโต้ตอบ
กับระบบมำกกว่ำ 
 

ตำรำงที่ 2 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพของข้อมลู  
และคุณภำพของระบบ ทีม่ีอิทธพิลต่อควำมน่ำเชื่อถือ 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 105.839 2 52.919 151.672 .000c 
Residual 49.545 142 0.349   
Total 155.384 144       
Adjusted R-Square 0.678 
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ตำรำงที่ 3 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพของข้อมูล และคุณภำพของระบบ  
ที่มีอิทธิพลต่อควำมน่ำเชื่อถือ 

Variable 
ความน่าเชื่อถอื 

B SE B  t Sig. Tolerance VIF 
ค่ำคงที่ 0.387 0.201  1.921 0.057   
คุณภำพของข้อมูล 0.788 0.117 0.757 6.722 0.000* 0.177 5.649 
คุณภำพของระบบ 0.079 0.120 0.074 0.661 0.509 0.177 5.649 

*p < 0.05 
  

5.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมูล และคุณภาพของระบบ ต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยแสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณภำพของข้อมูล และคุณภำพของระบบ  

มีควำมสัมพันธ์กับตัวแปรตำม คือ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ ผลทำงสถิติแสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรคุณภำพของข้อมูล  
และคุณภำพของระบบสำมำรถอธิบำยควำมผันแปรของตัวแปรกำรรับรู้ถึงประโยชน์ได้อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
p = 0.000 (F 2, 142 = 151.684) โดยมีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม (Adjusted R-Square) เท่ำกับร้อยละ 60.8 
(Adjusted R² = 0.608)  ดังแสดงในตำรำงที่ 4 

ผลทำงสถิติตำรำงที่ 5 แสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรคุณภำพของข้อมูลไม่มีอิทธิพลทำงตรงต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ 
โดย (p = 0.063) ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐำนที่ 2 ที่กล่ำวว่ำ คุณภาพของข้อมูลส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์  
ซึ่งอำจมีสำเหตุจำกผู้ใช้ให้ควำมส ำคัญกับผลลัพธ์ หรือประโยชน์ที่จับต้องได้มำกกว่ำคุณภำพของข้อมูล ผู้ใช้งำนแชตจี
พีทีเพื่อกำรตลำด อำจไม่ได้ประเมินคุณภำพของข้อมูลในเชิงเทคนิค (เช่น ควำมถูกต้อง ควำมเป็นปัจจุบัน) แต่ให้
ควำมส ำคัญกับกำรที่ปัญญำประดิษฐ์ สำมำรถช่วยประหยัดเวลำ เพิ่มยอดขำย หรือสร้ำงเน้ือหำได้อย่ำงรวดเร็วมำกกวำ่ 
นอกจำกนี้ งำนวิจัยของ Lalot (2025) ยังพบว่ำ กำรออกแบบให้แชตบอตมีลักษณะคล้ำยมนุษย์สำมำรถเพิ่มควำมเต็มใจ 
ในกำรใช้งำนได้ แต่ไม่ได้เพิ่มกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบอย่ำงมีนัยส ำคัญ ผลกำรวิจัยเหล่ำนี้ชี้ให้เห็นว่ำ แม้คุณภำพ
ของข้อมูลจะเป็นองค์ประกอบส ำคัญในกำรออกแบบระบบ แต่ผู้ใช้บำงกลุ่มอำจไม่เห็นว่ำเป็นปัจจัยหลักในกำรตัดสินใจ
รับรู้ถึงประโยชน์ของระบบ ซึ่งอำจถูกกลบด้วยอิทธิพลของปัจจัยอื่นที่ส ำคัญกว่ำในบริบทกำรใช้งำนจริงผลทำงสถิติ
ตำรำงที่ 5 ตัวแปรคุณภำพของระบบมีอิทธิพลทำงตรงต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ โดยมีค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Beta) 
เท่ำกับ 0.597 ซึ่งอยู่ในระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ 4 ซึ่งระบุว่ำ คุณภาพของระบบ
ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ ผลกำรวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Liaw (2008) ที่พบว่ำ คุณภำพของ
ระบบกำรเรียนกำรสอนออนไลน์มีผลต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ในกำรเรียนรู้ของผู้ใช้งำน เช่นเดียวกับงำนวิจัยข อง  
Wu and Wang (2006) ที่ระบุว่ำ คุณภำพของระบบจัดกำรควำมรู้ (Knowledge Management System) มีอิทธิพลต่อ
กำรรับรู้ถึงประโยชน์ในกำรท ำงำนของผู้ใช้ในบริบทของระบบสำรสนเทศองค์กร  นอกจำกนี้ Wu et al. (2007) ยังได้
ศึกษำระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และพบว่ำ คุณภำพของเว็บไซต์มีควำมสัมพันธ์กับกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของลูกค้ำ
อย่ำงมีนัยส ำคัญ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ำ ในหลำกหลำยบริบท คุณภำพของระบบสำมำรถส่งผลต่อกำรรับรู้ถึงคุณค่ำหรือ
ประโยชน์จำกกำรใช้งำนของผู้ใช้ได้อย่ำงชัดเจน 
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ตำรำงที่ 4 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพของข้อมลู  
และคุณภำพของระบบ ทีม่ีอิทธพิลต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 84.445 2 42.223 151.684 .000c 
Residual 39.527 142 0.278   
Total 123.972 144    
Adjusted R-Square 0.608 

 
ตำรำงที่ 5 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพของข้อมูล และคุณภำพของระบบ 

ที่มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ถงึประโยชน ์

Variable 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 

B SE B  t Sig. Tolerance VIF 
ค่ำคงที่ 0.974 0.180  5.412 0.000   

คุณภำพของข้อมูล 0.196 0.105 0.211 1.871 0.063 0.177 5.649 

คุณภำพของระบบ 0.597 0.107 0.629 5.588 0.000* 0.177 5.649 
*p < 0.05 
 

5.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ผลกำรวิ เครำะห์กำรถดถอยแสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน  

มีควำมสัมพันธ์กับตัวแปรตำม คือ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ ผลทำงสถิติแสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้
งำนสำมำรถอธิบำยควำมผันแปรของตัวแปรกำรรับรู้ถึงประโยชน์ได้อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ p = 0.000  
(F 1, 143 = 344.555) โดยมีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม (Adjusted R-Square) เท่ำกับร้อยละ 70.5 (Adjusted R² 
= 0.705) ดังแสดงในตำรำงที่ 6 ผลทำงสถิติตำรำงที่ 7 แสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนมีอิทธิพล
ทำงตรงต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ ที่ค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Beta) เท่ำกับ 0.830 ซึ่งอยู่ในระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดบั 
0.05 สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ 5 ซึ่งระบุว่ำ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์  
ผลกำรวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Gu et al. (2009) ซึ่งพบว่ำ ควำมง่ำยในกำรใช้งำนของระบบมีผลโดยตรง 
ต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของกำรใช้บริกำรธนำคำรบนมือถือ โดยผู้ใช้มีแนวโน้มที่จะมองเห็นคุณค่ำของระบบมำกขึ้นเมือ่
สำมำรถใช้งำนได้อย่ำงสะดวกและไม่ซับซ้อน ในท ำนองเดียวกัน Carter and Bélanger (2005) ได้แสดงให้เห็นว่ำ 
ควำมง่ำยในกำรใช้งำนเป็นปัจจัยส ำคัญที่มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบบริกำรภำครัฐผ่ำนช่องทำง
อิเล็กทรอนิกส์นอกจำกนี้ Rauniar et al. (2014) ยังพบว่ำ ควำมง่ำยในกำรใช้งำนมีควำมสัมพันธ์อย่ำงมีนัยส ำคัญกับ
กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของส่ือสังคมออนไลน์ โดยผู้ใช้ที่รู้สึกว่ำส่ือเหล่ำนี้ใช้งำนได้ง่ำย จะมีแนวโน้มเห็นประโยชน์และ
ยอมรับกำรใช้งำนมำกขึ้น ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงบทบำทส ำคัญของปัจจัยด้ำนควำมง่ำยในกำรใช้งำนในบริบทของระบบ
เทคโนโลยีสำรสนเทศในหลำกหลำยรูปแบบ 
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ตำรำงที่ 6 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใชง้ำน  
ที่มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ถงึประโยชน ์

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 87.611 1 87.611 344.555 .000b 
Residual 36.361 143 0.254   
Total 123.972 144    
Adjusted R-Square 0.705 

 
ตำรำงที่ 7 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรรบัรู้ควำมง่ำยต่อกำรใชง้ำน 

ที่มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ถงึประโยชน ์

Variable 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 

B SE B  t Sig. Tolerance VIF 
ค่ำคงที่ 0.738 0.181  4.068 0.000   
กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อ 
กำรใช้งำน 

0.830 0.045 0.841 18.562 0.000 1.000 1.000 

*p < 0.05 
 

5.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์  
ต่อความตั งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที 

ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยแสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ควำมน่ำเชื่อถือกำรรับรู้ถึงประโยชน์ และกำรรับรู้
ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน มีควำมสัมพันธ์กับตัวแปรตำม คือ ควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที  
ผลทำงสถิติแสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรควำมน่ำเชื่อถือ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ และกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนสำมำรถ
อธิบำยควำมผันแปรของตัวแปรควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีได้อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ  
ที่ระดับ p = 0.000 (F 3, 141 = 104.987) โดยมีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม (Adjusted R-Square) เท่ำกับร้อยละ 
43.3 (Adjusted R² = 0.433) ดังแสดงในตำรำงที่ 8 

ผลทำงสถิติตำรำงที่ 9 แสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรควำมน่ำเชื่อถือไม่มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมตั้งใจใช้งำน
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที โดย (p = 0.066) ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐำนที่ 6 ที่กล่ำวว่ำ ความน่าเชื่อถือส่งผล
เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที  ซึ่งอำจมีสำเหตุจำกควำมน่ำเชื่อถือของข้อมูล  
ไม่ใช่ปัจจัยหลักเพียงอย่ำงเดียวที่มอีิทธิพลต่อควำมตัง้ใจใชง้ำนระบบปญัญำประดิษฐ์ โดยเฉพำะในบริบทของแชตจพีทีี 
ที่ผู้ ใช้อำจให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยอื่นมำกกว่ำ เช่น ควำมสำมำรถของระบบในกำรสร้ำงค ำตอบที่มีคุณภำพ  
ควำมสะดวกในกำรใช้งำน หรือกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรเฉพำะด้ำนได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ผลกำรวิจัยในครั้งนี้
ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Tsai et al. (2012) ที่ชี้ให้เห็นว่ำ ควำมน่ำเชื่อถือ เป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมส ำเร็จ
ของกำรใช้งำนบริกำรออนไลน์ โดยพบว่ำควำมน่ำเชื่อถือของแพลตฟอร์มมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมกำรใช้งำน
ของผู้ใช้ อย่ำงไรก็ตำมจำกกำรศึกษำงำนวิจัยที่ให้ผลลัพธ์ที่ไม่สอดคล้องกับแนวคิดดังกล่ำวเช่นเดียวกัน ยกตัวอย่ำง
เช่น กำรศึกษำของ Inie et al. (2024) ที่พบว่ำ กำรใช้ภำษำที่ท ำให้ระบบ AI ดูคล้ำยมนุษย์ ไม่ได้ช่วยเพิ่มระดับควำม
ไว้วำงใจของผู้ใช้ต่อระบบเสมอไป โดยเฉพำะเมื่อพิจำรณำร่วมกับประเภทของผลิตภัณฑ์หรือกลุ่มประชำกรที่แตกต่ำง
กัน แสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรกำรรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำง  
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แชตจีพีที โดย (p = 0.258) ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐำนที่ 7 ที่กล่ำวว่ำ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจ
ใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที ซึ่งอำจมีสำเหตุจำก ผู้ใช้งำนยังไม่สำมำรถมองเห็นประโยชน์ของ
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที ได้อย่ำงชัดเจนหรือสอดคล้องกับควำมต้องกำรใช้งำนจริงในชีวิตประจ ำวัน 
โดยเฉพำะในกรณีที่ผู้ใช้ยังมีข้อกังวลเกี่ยวกับควำมถูกต้องของข้อมูล ควำมสำมำรถของระบบในกำรตอบค ำถำมเฉพำะ
ทำง หรือข้อจ ำกัดด้ำนภำษำและบริบท ซึ่งอำจลดทอนกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบ แม้ว่ำระบบจะมีควำมสำมำรถ  
ในกำรสร้ำงเนื้อหำหรือให้ข้อมูลได้ในระดับหนึ่งก็ตำม อย่ำงไรก็ตำม ผลกำรวิจัยในครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ
แบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ที่เสนอโดย Davis (1989) ซึ่งระบุว่ำ  
กำรรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) เป็นปัจจัยส ำคัญที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับและใช้งำน
เทคโนโลยี โดยผู้ใช้งำนมักจะประเมินว่ำเทคโนโลยีนั้นสำมำรถช่วยเพิ่มประสิทธิภำพหรืออ ำนวยควำมสะดวกในกำร
ด ำเนินงำนได้มำกน้อยเพียงใด แบบจ ำลอง TAM ได้รับกำรน ำมำใช้อย่ำงแพร่หลำยในงำนวิจัยด้ำนพฤติกรรมผู้ใช้
เทคโนโลยีในหลำกหลำยบริบท แสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนมีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมตั้งใจ
ใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที ที่ค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Beta) เท่ำกับ 0.704 ซึ่งอยู่ในระดับนัยส ำคัญทำง
สถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ 8 ซึ่งระบุว่ำ กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจ  
ใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที  ผลกำรวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงำนของ Wu et al. (2007) ที่ศึกษำ 
กำรยอมรับระบบสำรสนเทศในองค์กร โดยพบว่ำวัฒนธรรมองค์กรมีอิทธิพลต่อกำรยอมรับเทคโนโลยี โดยเฉพำะ  
กำรสนับสนุนจำกผู้บริหำรระดับสูง ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญในกำรส่งเสริมให้พนักงำนเปิดรับและใช้งำนระบบใหม่ รวมถึง
ควำมเข้ำกันได้ของเทคโนโลยีกับระบบเดิมก็มีบทบำทต่อกำรตัดสินใจยอมรับกำรใช้งำนเช่นกัน ในขณะเดียวกัน (Lee 
& Lin, 2009) ได้รวบรวมผลกำรศึกษำเกี่ยวกับกำรยอมรับบริกำรอิเทอร์เน็ต แบงก์กิ้ง ( Internet Banking) และพบว่ำ
ปัจจัยส ำคัญที่มีผลต่อกำรยอมรับ ได้แก่ ควำมปลอดภัยและควำมเป็นส่วนตัวของข้อมูล ควำมเชื่อมั่นในตัวธนำคำร 
คุณภำพของเว็บไซต์ และกำรสนับสนุนที่ได้รับจำกธนำคำร นอกจำกนี้ Zhou et al. (2010) ศึกษำกำรยอมรับบริกำร 
โมบำย แบงก์กิ้ง (Mobile Banking) และพบว่ำ ควำมเชื่อมั่นในระบบ คุณภำพของข้อมูล และคุณภำพของระบบ  
เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อทั้งกำรยอมรับและกำรใช้งำนระบบอย่ำงต่อเนื่อง ขณะที่ Schepers and Wetzels (2007)  
ได้ท ำกำรวิเครำะห์อภิมำน (Meta-analysis) เกี่ยวกับผลของวัฒนธรรมต่อแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 
และพบว่ำวัฒนธรรมมีผลต่อควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรในแบบจ ำลอง โดยเฉพำะในบริบทของวัฒนธรรมตะวันออก 
ซึ่งบรรทัดฐำนทำงสังคม (subjective norm) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรยอมรับเทคโนโลยีมำกกว่ำวัฒนธรรมตะวันตก 
 
ตำรำงที่ 8 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมน่ำเชื่อถือ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ 

และกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใชง้ำน ที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใชง้ำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 104.152 3 34.717 104.987 .000d 
Residual 46.626 141 0.331   
Total 150.779 144    
Adjusted R-Square 0.433 

 
  



วำรสำรระบบสำรสนเทศด้ำนธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 เดือน มกรำคม - มิถุนำยน 2568 หน้ำ 114 

ตำรำงที่ 9 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมน่ำเชื่อถือ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ และกำรรับรู้ควำมง่ำย
ต่อกำรใชง้ำน ทีม่ีอิทธพิลต่อควำมตั้งใจใชง้ำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจพีีที 

Variable 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 
B SE B  t Sig. Tolerance VIF 

ค่ำคงที่ 0.267 0.219  1.221 0.224   
ควำมน่ำเชื่อถือ 0.131 0.070 0.133 1.853 0.066 0.429 2.333 
กำรรับรู้ถึงประโยชน์ 0.116 0.102 0.107 1.137 0.258 0.250 4.004 
กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใชง้ำน 0.704 0.098 0.638 7.190 0.000* 0.278 3.593 
*p < 0.05 

 
5.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย แสดงตารางที่ 10 

 
ตำรำงที่ 10 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนงำนวิจัย 

สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 
H1 คุณภำพข้อมูลมีอิทธพิลเชิงบวกต่อควำมน่ำเชื่อถือ สนับสนุน 
H2 คุณภำพข้อมูลมีอิทธพิลเชิงบวกต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ ไม่สนับสนุน 
H3 คุณภำพของระบบส่งผลเชิงบวกต่อควำมน่ำเชื่อถือ ไม่สนับสนุน 
H4 คุณภำพของระบบส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ สนับสนุน 
H5 กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใชง้ำนส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ สนับสนุน 

H6 
ควำมน่ำเชื่อถือส่งผลเชิงบวกต่อควำมตัง้ใจใช้งำนปญัญำประดิษฐ์ 
แบบรู้สร้ำงแชตจีพีท ี

ไม่สนับสนุน 

H7 
กำรรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลเชงิบวกต่อควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์ 
แบบรู้สร้ำงแชตจีพีท ี

ไม่สนับสนุน 

H8 
กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใชง้ำนส่งผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใชง้ำน
ปัญญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจีพีท ี

สนับสนุน 

 
6.  สรุปผลการวิจยั 

งำนวิจัยฉบับนี้ มุ่งศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที 
(ChatGPT) ในฐำนะเครื่องมือทำงกำรตลำด โดยเป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (quantitative research) ในลักษณะของกำร
วิจัยเชิงส ำรวจ (Survey Research) ซึ่งใช้แบบสอบถำมออนไลน์เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล จ ำนวน 145 ชุด  
ซึ่งผ่ำนกำรคัดกรองเพื่อให้สอดคล้องกับเกณฑ์ทำงสถิติ โดยใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอย (Regression) ผ่ำนโปรแกรม
ส ำเร็จรูปทำงสถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐำนที่ตั้งไว้ 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงประชำกรศำสตร์พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุระหว่ำง 25–30 ปี 
มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี และประกอบอำชีพเป็นพนักงำนภำครัฐหรือรัฐวิสำหกิจ และจำกผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
โดยใช้กำรถดถอย (Regression) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเพื่อ
กำรตลำด พบว่ำ คุณภำพของข้อมูล มีอิทธิพลทำงตรงต่อ ควำมน่ำเชื่อถือของระบบ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ำ ข้อมูลที่ 
ถูกต้อง ครบถ้วน และเชื่อถือได้ มีบทบำทส ำคัญในกำรสร้ำงควำมไว้วำงใจของผู้ใช้งำน นอกจำกนี้ คุณภำพของระบบ 
ยังส่งอิทธิพลทำงตรงต่อ กำรรับรู้ถึงประโยชน์โดยผู้ใช้งำนมีแนวโน้มที่จะเห็นคุณค่ำของระบบมำกขึ้นเมื่อระบบมีควำมเสถียร 
ใช้งำนได้ดี และตอบสนองต่อควำมต้องกำรได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
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นอกจำกนี้ กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนส่งอิทธิพลทั้งต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ และ ควำมตั้งใจใช้งำน 
โดยตรง แสดงให้เห็นว่ำ หำกผู้ใช้งำนรู้สึกว่ำสำมำรถใช้งำนระบบได้อย่ำงสะดวก ไม่ซับซ้อน อำจมีแนวโน้มที่จะเห็น
ประโยชน์ของระบบและมีควำมตั้งใจที่จะใช้งำนระบบนั้นต่อไป ส่วนปัจจัยคุณภำพของระบบ ไม่ส่งอิทธิพล  
ต่อควำมน่ำเชื่อถือ คุณภำพของข้อมูล ไม่ส่งอิทธิพลต่อ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ รวมถึงควำมน่ำเชื่อถือ และกำรรับรู้ถึง
ประโยชน์ ไม่ส่งอิทธิพลต่อ ควำมตั้งใจใช้งำน ซึ่งอำจสะท้อนถึงลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงที่มีประสบกำรณ์กำรใช้งำน
เทคโนโลยีสูง และให้ควำมส ำคัญกับประสบกำรณ์กำรใช้งำนจริงมำกกว่ำกำรรับรู้เบื้องต้น หรือกล่ำวอีกนัยหนึ่ง  
กลุ่มตัวอย่ำงที่มีประสบกำรณ์กำรใช้เทคโนโลยีสูง จะให้ควำมส ำคัญกับประสบกำรณ์กำรใช้งำนจริ งมำกกว่ำ ควำม
น่ำเชื่อถือหรือประโยชน์ที่รับรู้ได้ อีกทั้งกำรใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที เพื่อกำรตลำดในประเทศไทย
อำจยังอยู่ในช่วงเริ่มต้น ท ำให้ผู้ใช้อำจยังไม่เห็นคุณค่ำหรือประโยชน์อย่ำงเป็นรูปธรรม ส่งผลให้ผลกำรวิเครำะห์สะท้อน
ออกมำในลักษณะดังกล่ำว 
6.1 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี 

แนวคิดควำมส ำเร็จของระบบสำรสนเทศ ( Information System Success Model) กล่ำวว่ำ คุณภำพข้อมูล 
และคุณภำพของระบบ ส่งผลต่อควำมน่ำเชื่อถือ แต่ผลจำกกำรวิจัย พบว่ำ ปัจจัยคุณภำพข้อมูลส่งผลต่อควำมน่ำเชือ่ถอื 
แต่ปัจจัยคุณภำพของระบบไม่ส่งผลต่อควำมน่ำเชื่อถือ อำจเนื่องจำก ผู้ใช้งำนให้ควำมส ำคัญกับควำมถูกต้อง  
ควำมครบถ้วน และควำมทันสมัยของขอ้มูล มำกกว่ำควำมซับซ้อนหรือประสิทธิภำพของระบบในเชิงเทคนิค โดยเฉพำะ
ในบริบทของกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที เป็นเครื่องมือทำงกำรตลำด ที่ผู้ ใช้มัก ประเมิน 
ควำมน่ำเชื่อถือ 

จำกข้อมูลที่ระบบให้ มำกกว่ำจำกลักษณะทำงเทคนิค หรือควำมสำมำรถของระบบเบื้องหลัง เช่น วิธีกำร
ประมวลผลของโมเดล ควำมซับซ้อนของอัลกอริทึม หรือกลไกกำรจัดกำรข้อมูลที่ซ่อนอยู่ในระบบ ซึ่งผู้ใช้งำนทั่วไปอำจ
ไม่มีโอกำสเข้ำถึง หรือไม่ให้ควำมส ำคัญเท่ำกับผลลัพธ์ที่ได้รับโดยตรงจำกกำรใช้งำน ส่วนอิทธิพลของคุณภำพข้อมูล 
และคุณภำพของระบบ ต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ พบว่ำ ปัจจัยคุณภำพข้อมูล ไม่ส่งผลต่อควำมน่ำเชื่อถือ แต่ปัจจัย
คุณภำพของระบบส่งผลต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ เนื่องจำกผู้ใช้มีแนวโน้มที่จะประเมิน ประโยชน์ ของกำรใช้
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำง 

แชตจีพีที จำกประสบกำรณ์กำรใช้งำนระบบโดยตรง เช่น ควำมเร็วในกำรประมวลผล ควำมเสถียรของระบบ 
และควำมสำมำรถในกำรโต้ตอบ มำกกว่ำกำรพิจำรณำคุณภำพของข้อมูลเพียงอย่ำงเดียว อีกทั้ง ผู้ใช้กลุ่มเป้ำหมำย  
มีแนวโน้มที่จะใช้ข้อมูลจำกระบบเพื่อประกอบกำรตัดสินใจเชิงกลยุทธ์หรือกำรตลำด ซึ่งอำจมีกำรตรวจสอบข้อมูลซ้ ำ
จำกแหล่งอื่น ท ำให้ควำมถูกต้องของข้อมูลจำกระบบ ไม่ใช่ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อควำมรู้สึกว่ำระบบมีประโยชน์  
ดังนั้นกำรประยุกต์ใช้ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีในบริบทของกำรตลำด ควรมุ่ งเน้นที่กำรเพิ่มประสบกำรณ์
ผู้ใช้งำน เช่น กำรท ำให้ระบบตอบสนองได้รวดเร็ว ใช้งำนง่ำย และรองรับค ำส่ังได้อย่ำงแม่นย ำ เพื่อให้ผู้ใช้งำนรู้สึกว่ำ 
ระบบมีประโยชน์อย่ำงแท้จริง อีกทั้งยังควร พัฒนำอินเทอร์เฟซ และควำมสำมำรถในกำรโต้ตอบให้สอดคล้องกับ  
ควำมต้องกำรเฉพำะด้ำนของผู้ใช้ เพื่อเพิ่มอัตรำกำรยอมรับและกำรน ำไปใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องในเชิงกลยุทธ์ 

 ส่วนอิทธิพลของกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน ส่งผลต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ แต่ผลจำกกำรวิจัย 
พบว่ำ กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนส่งผลต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ เน่ืองจำกผู้ใช้มีแนวโน้มที่จะประเมินว่ำ เทคโนโลยี
ที่ใช้งำนได้ง่ำย ไม่ซับซ้อน และไม่ต้องอำศัยกำรเรียนรู้มำกนัก ย่อมช่วยประหยัดเวลำและลดควำมยุ่งยำกในกำรท ำงำน 
จึงท ำให้เกิดกำรรับรู้ว่ำระบบนั้นมีประโยชน์มำกขึน้ โดยเฉพำะในบริบทของกำรใชแ้ชตจพีีทีซึ่งมอีินเตอร์เฟซที่เรียบงำ่ย 
รองรับภำษำธรรมชำติ และสำมำรถให้ผลลัพธ์ได้อย่ำงรวดเร็ว ท ำให้ผู้ใช้รู้สึกว่ำสำมำรถน ำไปประยุกต์ใช้ในงำนได้ทันที
โดยไม่ต้องมีควำมรู้ทำงเทคนิคเชิงลึก 

ส่วนอิทธิพลของควำมน่ำเชื่อถือ ส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน แต่ผลจำกกำรวิจัย พบว่ำ  
ควำมน่ำเชื่อถือไม่ส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน เนื่องจำกผู้ใช้งำนในกลุ่มตัวอย่ำงมีประสบกำรณ์กำรใช้
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ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที มำก่อนแล้วในระดับหนึ่ง จึงเกิดควำมคุ้นชินและยอมรับในเทคโนโลยีนี้ 
โดยอัตโนมัติ โดยไม่จ ำเป็นต้องประเมินควำมน่ำเชื่อถือ เป็นปัจจัยหลักอีกต่อไป นอกจำกนี้ ลักษณะกำรใช้งำน
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที มักไม่เกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจที่มีควำมเส่ียงสูง หรือประเด็นด้ำนควำมปลอดภัย
และควำมเป็นส่วนตัวในระดับลึก จึงท ำให้ควำมน่ำเชื่อถือ กลำยเป็นปัจจัยรองที่ไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อควำมตั้งใจ  
ในกำรยอมรับกำรใช้งำน ในบริบทนี้ ดังนั้นกำรประยุกต์ใช้ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีในบริบทของกำรตลำด 
ควรมุ่งเน้นไปที่กำรพัฒนำและออกแบบประสบกำรณ์กำรใช้งำน ให้ตอบโจทย์กลุ่มผู้ใช้ เช่น กำรท ำให้ระบบใช้งำนง่ำย 
สะดวก รวดเร็ว และสำมำรถตอบสนองต่อควำมต้องกำรได้อย่ำงแม่นย ำและเฉพำะเจำะจง มำกกว่ำกำรเน้นที่กำรสร้ำง
ควำมเชื่อมั่นในตัวระบบ ซึ่ งอำจไม่ได้ เป็นปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน  
ในกลุ่มเป้ำหมำยที่คุ้นเคยกับเทคโนโลยีอยู่แล้ว 

ส่วนอิทธิพลของกำรใช้งำนกับกำรรับรู้ถึงประโยชน์และกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน ส่งผลต่อควำมตั้งใจ 
ในกำรยอมรับกำรใช้งำน แต่ผลจำกกำรวิจัย พบว่ำ กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับ
กำรใช้งำน และกำรใช้งำนกับกำรรับรู้ถึงประโยชน์ไม่ส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน เน่ืองจำกผู้ใช้ในกลุ่ม
ตัวอย่ำงมีแรงจูงใจในกำรทดลองหรือใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจพีีที จำกควำมง่ำยในกำรเข้ำถึง และใช้งำน 
มำกกว่ำกำรคำดหวังประโยชน์ ที่ชัดเจนหรือเป็นรูปธรรมจำกกำรใช้งำน เน่ืองจำกปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที 
ยังมีแนวโน้มว่ำเป็นเครื่องมือที่เน้นควำมยืดหยุ่น ควำมรวดเร็ว หรือกำรใช้เพื่อช่วยงำนเฉพำะด้ำนแบบไม่เป็นทำงกำร 
เช่น กำรเขียนข้อควำม กำรตอบลูกค้ำ หรือกำรค้นหำค ำตอบเบื้องต้น มำกกว่ำกำรใช้เพื่อวัตถุประสงค์หลักในกำร
ท ำงำนหรือกำรตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ จึงส่งผลให้ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ ไม่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อควำมตั้งใจ  
ในกำรยอมรับกำรใช้งำน ในบริบทนี้ ดังนั้นกำรประยุกต์ใช้ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีในบริบทของกำรตลำด 
ควรเน้นไปที่กำรออกแบบระบบให้ใช้งำนได้ง่ำย เข้ำถึงได้รวดเร็ว และตอบสนองต่อควำมต้องกำรเฉพำะด้ำนของผู้ใช้ 
อย่ำงตรงจุด เพื่อส่งเสริมประสบกำรณ์ที่ดีในกำรใช้งำน และกระตุ้นให้เกิดกำรยอมรับและน ำไปใช้ต่อเนื่อง นอกจำกนี้ 
กำรให้ผู้ใช้เห็นภำพของประโยชน์ในลักษณะที่จับต้องได้ เช่น กำรช่วยลดเวลำในกำรท ำงำน กำรเพิ่มประสิทธิภำพ  
ในกำรส่ือสำร หรือกำรสร้ำงสรรค์เนื้อหำอย่ำงรวดเร็ว อำจช่วยเสริมแรงจูงใจในกำรใช้งำนระบบให้มำกขึ้นในอนำคต 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ 

ผู้ประกอบกำรในกลุ่มกำรตลำด และผู้ท ำกำรค้นคว้ำศึกษำงำนวิจัย สำมำรถน ำผลกำรศึกษำครั้งนี้ไปใช้  
ในบริบทต่ำง ๆ ได้อย่ำงหลำกหลำย กล่ำวคือ ผู้ใช้งำนรับรู้ถึงประโยชน์ของกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที
ในด้ำนกำรตลำด โดยเฉพำะในแง่ของกำรเพิ่มประสิทธิภำพในกำรท ำงำน กำรประหยัดเวลำในกำรสร้ำงเนื้อหำ 
ควำมสำมำรถในกำรวิเครำะห์แนวโน้มตลำดได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ และกำรลดต้นทุนในกำรด ำเนินงำนทำงกำรตลำด 
ผลกำรศึกษำสะท้อนให้เห็นว่ำเทคโนโลยีดังกล่ำว สำมำรถเป็นเคร่ืองมือสนับสนุนที่มีคุณค่ำในกำรปรับปรุงกระบวนกำร
ท ำงำนและกำรตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ขององค์กรในทำงปฏิบัติได้อย่ำงชัดเจน 

นอกจำกนี้ ในกรณีผู้ใช้งำนรับรู้ว่ำกำรใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีง่ำยต่อกำรใช้งำน  
ไม่จ ำเป็นต้องมีทักษะด้ำนเทคโนโลยีสูง สำมำรถใช้งำนได้อย่ำงสะดวก ไม่ซับซ้อน และไม่ต้องใช้ควำมพยำยำมมำก 
ในกำรส่ังงำนหรือรับผลลัพธ์ จึงเป็นประโยชน์ต่อภำคปฏิบัติในกำรส่งเสริมให้ผู้ใช้งำนทั่วไปสำมำรถเข้ำถึงและ  
ใช้เทคโนโลยีนี้ในงำนด้ำนกำรตลำดได้อย่ำงแพร่หลำยและมีประสิทธิภำพ  หรือหำกผู้ใช้งำนมีควำมตั้งใจที่จะใช้
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีในงำนด้ำนกำรตลำดอย่ำงจริงจังและต่อเนื่อง คำดว่ำเทคโนโลยีนี้จะกลำยเป็นส่วน
หนึ่งของกำรด ำเนินธุรกิจในระยะยำว และมีแนวโน้มเลือกใช้งำนมำกกว่ำระบบอื่น ๆ จึงสะท้อนให้เห็นถึงศักยภำพ  
ในกำรน ำปัญญำประดิษฐ์ ไปประยุกต์ใช้ในภำคธุรกิจได้อย่ำงยั่งยืนและมีประสิทธิภำพ 

เน่ืองจำกงำนวิจัยนี้มีข้อจ ำกัดเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่ำง กล่ำวคืองำนวิจัยนี้จัดเก็บข้อมูลจำกผู้ทีเ่คยมปีระสบกำรณ์
กำรใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที มำแล้วเท่ำนั้น จึงอำจไม่สำมำรถสะท้อนมุมมองหรือพฤติกรรมของ  
ผู้ที่ยังไม่เคยใช้งำนหรือผู้ใช้งำนในระดับเริ่มต้นได้อย่ำงครบถ้วน นอกจำกนี้ บริบทของกำรใช้งำนส่วนใหญ่เน้นไปที่ 
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กำรใช้งำนเพื่อวัตถุประสงค์ด้ำนกำรตลำดและกำรส่ือสำร ท ำให้ผลลัพธ์อำจไม่สำมำรถน ำไปอ้ำงอิงได้กับกำรใช้งำน  
ในภำคส่วนอื่น เช่น กำรศึกษำ กำรแพทย์ หรือกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงลึก กำรวิจัยนี้เน้นในช่วงเวลำหนึ่ง เท่ำนั้น  
ไม่สำมำรถสะท้อนพฤติกรรมหรือทัศนคติที่เปล่ียนแปลงไปตำมเวลำได้อย่ำงครบถ้วน 

ข้อเสนอแนะส ำหรับงำนวิจัยในอนำคต ควรขยำยกลุ่มตัวอย่ำงให้ครอบคลุมถึงผู้ที่ยังไม่เคยใช้งำน
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที หรือผู้ที่มีประสบกำรณ์ใช้งำนระยะเริ่มต้น (Starter) เช่น เจ้ำของกิจกำร หรือ
ผู้ประกอบกำรรำยย่อยที่ยังไม่เคยใช้ AI ในกำรสร้ำงคอนเทนต์กำรตลำด หรือพนักงำนฝ่ำยกำรตลำดเคยใช้เครื่องมือ
อย่ำงปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที หรือปัญญำประดิษฐ์ อื่น ๆ เพียงในระดับพื้นฐำน แต่ยังไม่เคยน ำไป
ประยุกต์ใช้จริงในบริบททำงกำรตลำด กำรศึกษำกลุ่มผู้ใช้เหล่ำน้ีจะช่วยให้สำมำรถวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงด้ำนทัศนคติ
และพฤติกรรมกำรยอมรับเทคโนโลยีได้อย่ำงรอบด้ำน และน ำไปสู่กำรออกแบบแนวทำงกำรส่งเสริมกำรใช้งำน  
ที่เหมำะสมกับแต่ละกลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้นในอนำคต ควรขยำยกำรศึกษำควำมตั้ งใจใช้งำน
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที ไปยังบริบทอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกำรตลำดทั้งทำงตรง และทำงอ้อม เช่น  
ภำคกำรศึกษำ กำรใช้ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที เพื่อช่วยนักศึกษำกำรตลำดสร้ำงแผนโฆษณำ  
ภำคกำรแพทย์ เพื่อสร้ำงแคมเปญให้กับคลินิกสุขภำพ หรือกำรท ำสรุปเพื่อให้ข้อมูลของกำรป้องกันโรค หรือภำค
บริกำรในกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที เป็นผู้ช่วยตอบค ำถำมลูกค้ำในช่องทำงโซเชียลมีเดีย เป็นต้น  
โดยในกำรศึกษำข้ำมบริบทเหล่ำนี้จะช่วยให้เห็นศักยภำพของปัญญำประดิษฐ์ ในกำรเป็นเครื่องมือกำรตลำดที่ยืดหยุ่น 
และปรับใช้ได้หลำกหลำยในอนำคต ควรใช้เครื่องมือวิจัยเชิงคุณภำพ เช่น กำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับนักกำรตลำดที่ใช้
ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที จริงในกำรสร้ำงแคมเปญโฆษณำ หรือกำรจัดสนทนำกลุ่มกับผู้ประกอบกำร  
ที่ทดลองใช้ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที ในกำรสร้ำงคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับประสบกำรณ์ตรง อุปสรรค และแนวทำงกำรใช้งำนที่มีประสิทธิภำพ ซึ่งจะช่วยให้สำมำรถพัฒนำแนวทำง  
กำรประยุกต์ใช้ที่ตอบโจทย์ควำมต้องกำรของผู้ใช้จริงได้ดียิ่งขึ้น ควรมีกำรด ำเนินกำรวิจัยในลักษณะระยะยำว เช่น  
กำรติดตำมกลุ่มผู้ใช้ ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที หรือ HubSpot AI ในวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม 
(Small and Medium Enterprises: SME) เป็นระยะเวลำ 6 – 12 เดือน เพื่อศึกษำกำรเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมกำร
ใช้งำน ควำมพึงพอใจ และผลลัพธ์ทำงกำรตลำดที่เกิดขึ้นจริง เช่น กำรเพิ่มยอดขำย กำรลดต้นทุนกำรผลิตคอนเทนต์ 
หรือกำรเพิ่มกำรมีส่วนร่วม (engagement) บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งจะช่วยให้สำมำรถประเมินผลกระทบของกำรใช้
ปัญญำประดิษฐ์ ในกำรตลำดได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ในกำรวิจัยครั้งต่อไป ควรน ำปัจจัยด้ำนสังคม และวัฒนธรรมมำ
พิจำรณำเพื่อเสริมสร้ำงควำมเข้ำใจเชิงลึกเก่ียวกับกำรยอมรับเทคโนโลยี เช่น ระดับควำมคุ้นเคยกับเทคโนโลยีในแต่ละ
ประเทศ หรือควำมแตกต่ำงด้ำนกำรศึกษำและวิสัยทัศน์ของผู้ใช้ ข้อมูลเหล่ำนี้สำมำรถน ำไปใช้ในกำรออกแบบและ
พัฒนำเทคโนโลยีให้เหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำยในแต่ละบริบทได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ และได้รับควำมไว้วำงใจจำกผู้ใช้
มำกขึ้น หรือกำรพัฒนำแพลตฟอร์มกำรเรียนรู้ออนไลน์ (e-learning) หำกสำมำรถปรับเนื้อหำและรูปแบบกำรส่ือสำร 
ให้สอดคล้องกับระดับกำรศึกษำ และรูปแบบกำรเรียนรู้ที่นิยมในแต่ละประเทศ อำจช่วยเพิ่มประสิทธิภำพในกำรเรียนรู้
และลดอัตรำกำรละทิ้งกำรใช้งำนของผู้เรียนได้อย่ำงชัดเจน เป็นต้น 
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