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บทบรรณาธิการ  
เมื่อ AI ตอบทุกค าถามแต่ไม่รับผิดชอบ: ความเสี่ยงและความจ าเป็นเร่งด่วนของกรอบจริยธรรม
และธรรมาภิบาล AI 

 
ประเด็นร้อนแรงในโลกของการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในธุรกิจ ณ ปี ค.ศ. 2026 ก็ยังคงหนีไม่พ้นเรื่องของการใช้

ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) หรือที่เรียกกันส้ัน ๆ ว่า AI ตั้งแต่ที่ OpenAI ได้เปิดตัว ChatGPT ในปลายปี 
ค.ศ. 2022 AI ก็กลายเป็นเทคโนโลยีที่เข้าถึงได้ง่าย ใช้งานได้ง่าย และผู้คนทั่วโลกโดยเฉพาะกลุ่มพนักงานออฟฟิศต่าง
หันหน้าเข้าหา Generative AI รายงานเชิงส ารวจเรื่อง State of Organizations 2026 ของ McKinsey พบว่า องค์กรถึง
ร้อยละ 88 มีการน า Generative AI มาใช้ในส่วนใดส่วนหนึ่งของการท างาน (McKinsey & Company, 2026) ในขณะที่
รายงานจาก Wharton Human-AI Research ระบุว่า ร้อยละ 82 ของผู้น าองค์กรใช้ Generative AI เป็นประจ าทุก
สัปดาห์ และ ร้อยละ 88 ของผู้น าองค์กรคาดว่าเพิ่มการลงทุนเพื่อการใช้งาน Generative AI ในปีค.ศ. 2026 (Wharton 
Human-AI Research & GBK Collective, 2025) 

บทความและงานวิจัยมากมายต่างมุ่งความสนใจไปที่การน า AI ไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจเพื่อสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน เพื่อการลดต้นทุน เพื่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน และเพื่อประโยชน์อ่ืน ๆ อีกมากมาย 
ในบทความนี้ผู้เขียนจึงอยากชวนมอง AI จากอีกมุมหนึ่ง คือมุมของข้อเสีย ผลกระทบเชิงลบ หรือความเส่ียงที่อาจจะ
ตามมา โดยผู้เขียนขอแบ่งเป็นประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

1) ความเสี่ยงในเร่ืองของข้อมูลร่ัวไหล ประเด็นนี้ได้รับการพูดถึงในวงกว้าง และนับเป็นเรื่องน่ายินดีที่ผู้คน
เริ่มมีความตระหนักถึงเรื่องความปลอดภัยของข้อมูล แต่อย่างไรก็ตาม เพื่อแลกกับความสะดวกและรวดเร็ว พนักงาน
ออฟฟิศจ านวนมากน าข้อมูลจริงที่เป็นข้อมูลจากหน่วยงานใส่เข้าไปให้กับ GenAI ท าการวิเคราะห์และประมวลผล   
ซึ่งการน าข้อมูลเข้าไปให้กับ GenAI ในลักษณะนี้เกิดขึ้นจริงมาแล้ว โดยกรณีที่เป็นข่าวดังไปทั่วโลกได้แก่กรณีของ
บริษัท Samsung Semiconductor ที่มีการอนุญาตให้พนักงานใช้ ChatGPT ในการช่วยท างานได้ แต่ปัญหาที่ตามมา
อย่างรวดเร็วและส่งผลเสียอย่างมากคือ พนักงานน าซอร์สโค้ดที่พัฒนากันภายในส่งเข้าไปให้ ChatGPT ตรวจสอบหา
ข้อผิดพลาด และมีพนักงานอีกรายน าบันทึกการประชุมภายในที่มีเนื้อหาเป็นความลับของบริษัทเข้าไปให้ ChatGPT 
ช่วยสรุปเป็นรายงาน เหตุการณ์ทั้งหมดเกิดขึ้นภายในเวลาไม่ถึงหนึ่งเดือนหลังบริษัทอนุญาตให้ใช้งาน และน าไปสู่การ
ส่ังห้ามใช้ ChatGPT ทั่วทั้งองค์กรในเวลาต่อมา (Jeong, 2023) ในกรณีนี้ถึงแม้ตัว GenAI จะไม่น าข้อมูลเหล่านี้ไปแจ้ง
แก่ผู้ใช้งานของบริษัทคู่แข่งโดยตรง แต่หากผู้ใช้งานของบริษัทคู่แข่งมีการตั้งค าถามถึงการวางแผนกลยุทธ์  
หรือการเขียนโค้ดที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน มีบริบทที่คล้ายกัน GenAI ก็อาจจะน าข้อมูลที่ได้เรียนรู้มาก่อนหน้ามา
ประกอบในการสร้างค าแนะน าให้กับบริษัทคู่แข่งได้ 

2) ปัญหาเกี่ยวกับการสร้างข้อมูลปลอม ข้อมูลเท็จโดย AI ซึ่งในปัจจุบันมีการบัญญัติศัพท์เฉพาะส าหรับ
เรียกปรากฏการณ์นี้ว่า AI Hallucination จากประสบการณ์ของผู้เขียนในฐานะอาจารย์มหาวิทยาลัย (ข้อสังเกตเชิง
ประจักษ์ส่วนบุคคล มิใช่ผลการวิจัยเชิงระบบ) ผู้เขียนเองได้เห็นนักศึกษาจ านวนมากใช้ GenAI ในการช่วยท ารายงาน
โดยไม่ได้ตรวจสอบข้อมูล และพบว่าแหล่งอ้างอิงหลายรายการไม่มีอยู่จริง เป็นเพียงรายการที่ AI สร้างขึ้นมาโดยน าชื่อ
เรื่อง ชื่อผู้แต่ง และชื่อวารสารหรือเว็บไซต์ต่าง ๆ มาผสมกันอย่างแนบเนียน ในบริบทของธุรกิจ เหตุการณ์หนึ่งที่เป็น
ข่าวใหญ่ระดับนานาชาติ ได้แก่กรณีของบริษัท Deloitte ออสเตรเลีย ที่ได้รับการว่าจ้างจากรัฐบาลออสเตรเลียให้จัดท า
รายงานทบทวนระบบสวัสดิการมูลค่ากว่า 290,000 ดอลลาร์สหรัฐ โดยภายหลังส่งมอบรายงานแล้ว นักวิจัยจาก
มหาวิทยาลัยซิดนีย์ตรวจพบว่ารายงานฉบับดังกล่าวมีแหล่งอ้างอิงทางวิชาการที่ไม่มีอยู่จริงหลายรายการ รวมถึง  
ค าพิพากษาที่ถูกอ้างอิงผิดจากคดีที่ไม่เคยมีค าตัดสินเช่นนั้นจริง ท าให้ Deloitte ต้องคืนเงินบางส่วนแก่รัฐบาลและ
เปิดเผยภายหลังว่ามีการใช้ระบบ Generative AI ช่วยในการจัดท ารายงาน  (McGuirk, 2025) ปัญหาดังกล่าว 
เป็นปัญหาที่เกิดขึ้นได้ในทุกครั้งของการใช้งาน GenAI เนื่องจากในทางเทคนิคแล้ว GenAI เป็นเพียงซอฟต์แวร์ 
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ที่ถูกพัฒนาขึ้นมาโดยมีฟังก์ชันความน่าจะเป็นทางสถิติเป็นแกนหลัก ซึ่งถูกน าไปประยุกต์ใช้กับการเรียนรู้ ภาษาและ
การสร้างสรรค์เนื้อหาขึ้นมาใหม่ หากคุณน าปัญหานี้ไปถาม GenAI มันจะบอกคุณว่า AI ไม่ได้ผิดและไม่ได้ล้มเหลว 
ในการท างานตามค าส่ังเลย แต่มนุษย์หรือผู้ใช้งานต่างหากที่ล้มเหลวในการใช้วิจารณญาณและตรวจสอบเนื้อหาที่ AI 
สร้างขึ้น 

3) ปัญหาเกี่ยวกับการน า AI ไปใช้สร้างสิ่งที่ผิด เช่น คลิปวิดีโอปลอมเพื่อสร้างกระแสการโจมตีทาง
การเมือง หรือคลิปวิดีโอปลอมที่มีวัตถุประสงค์มุ่งท าลายชื่อเสียงผู้อื่น ซึ่งถือเป็นปัญหาที่นับได้ว่าเป็นวิกฤตและเป็นภัย
สังคม หากโลกอินเทอร์เน็ตเต็มไปด้วยคอนเทนต์ปลอมเหล่านี้ที่นับวันจะถูกสร้างได้แนบเนียนและเหมือนจริงมากขึ้น
เรื่อย ๆ จนมนุษย์ไม่สามารถแยกแยะได้ด้วยตาเปล่าว่าเป็นภาพเคล่ือนไหวที่ AI สร้างขึ้นหรือเป็นภาพของจริง 
งานวิจัยสายสังคมศาสตร์เรียกปรากฏการณ์นี้ว่า Infocalypse ซึ่งแตกต่างจาก AI Hallucination ตรงที่ปัญหานี้เกิดจาก
ความตั้งใจของมนุษย์ โดยที่ AI เพียงท าตามค าส่ังของผู้ใช้งานเท่านั้น โดยไม่สามารถแยกแยะได้ว่าผู้ใช้งานที่ส่ังให้
สร้างคลิปวิดีโอนั้นมีเจตนาที่จะน าไปสร้างความเสียหาย เส่ือมเสียชื่อเสียง หรือสร้างกระแสสังคมในทางที่ผิดหรือไม่ 
ดังนั้นปัญหานี้จึงไม่ใชค่วามผิดของตวั AI โดยตรง แต่เป็นปัญหาส าคัญที่ชี้ให้เหน็ว่าเราจ าเป็นตอ้งมีกรอบจริยธรรมเพือ่
ก ากับการใช้งาน AI หากเราพิจารณาดูแล้วจะพบว่าปัญหาในข้อ 2 และข้อ 3 นั้นมาจากพฤติกรรมมนุษย์เป็นหลัก 
ดังนั้นเราจึงต้องการกรอบก ากับดูแลที่ครอบคลุมทั้งสองมิติไปพร้อมกัน คือ การพัฒนาเครื่องมือทางเทคนิคเพื่อจ ากัด
การใช้งานในทางที่ผิด ควบคู่ไปกับการสร้างความรับผิดชอบและทักษะการรู้เท่าทันส่ือในตัวผู้ใช้งานเอง  มิเช่นนั้น AI 
จะถูกใช้เป็นเคร่ืองมือที่สร้างปัญหาสังคมได้เป็นอย่างมาก 

4) ปัญหาต่อพัฒนาการของสมอง ซึ่งโดยส่วนตัวของผู้เขียนมองว่าเป็นปัญหาส าคัญของมวลมนุษยชาติ 
เน่ืองจากเด็กที่เกิดมาในเจเนอเรชันแอลฟาและเบตาเป็นกลุ่มที่เติบโตมาพร้อมกับการใช้ GenAI ตั้งแต่วัยเยาว์ นักวิจัย
จ านวนหนึ่งเริ่มแสดงความกังวล (แม้หลักฐานเชิงประจักษ์ระยะยาวยังอยู่ระหว่างการศึกษา) ว่า  หากเด็กกลุ่มนี้พึ่งพา 
GenAI มากเกินไป อาจส่งผลเสียต่อพัฒนาการของสมอง เช่น ความสามารถในการเรียบเรียงและการเขียนลดลง 
กล้ามเนื้อมือไม่ได้รับการฝึกฝนเท่าที่ควร ความจ าใช้งาน (working memory) ถูกใช้น้อยลงเนื่องจากพฤติกรรมหลัก
เป็นเพียงการคัดลอกและวางข้อความ ในทางวิทยาศาสตร์สมอง ปรากฏการณ์นี้เรียกว่า Cognitive Outsourcing  
ซึ่งหมายถึงการที่มนุษย์มอบหมายงานด้านการคิด ตรรกะ และการสังเคราะห์เหตุผลให้เครื่องมือภายนอกท าแทน  
ซึ่งอาจส่งผลให้สมองในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการคิด (Cognitive function) ท างานน้อยลงและอ่อนแอลง 
ในระยะยาว 

ประเด็นปัญหาและความเส่ียงที่กล่าวไปข้างต้นเป็นเพียงส่วนหนึ่งเท่านั้น ยังมีประเด็นอื่นที่ไม่อาจกล่าว 
ได้หมดในพื้นที่จ ากัดนี้ ที่ส าคัญกว่านั้นคือ ทั้งส่ีประเด็นนี้มิใช่เพียงข้อสังเกตเชิงปรากฏการณ์ แต่ล้วนมีรากฐาน  
อยู่ในงานวิจัยสายระบบสารสนเทศ (Information Systems) ที่ตีพิมพ์ในวารสารชั้นน ามาก่อนยุค Generative AI จะแพร่หลาย
เสียอีก งานศึกษาเรื่ อง  shadow IT ในวารสาร MIS Quarterly Executive และ Business Information Review  
ได้วางรากฐานแนวคิดเรื่องการรั่วไหลของความรู้ผ่านเทคโนโลยีที่ไม่ได้รับอนุญาตไว้ตั้งแต่ก่อนยุค GenAI งานวิจัย
เรื่อง algorithm aversion และ algorithm appreciation ที่ตีพิมพ์ใน MIS Quarterly (Turel & Kalhan, 2023) และเรื่อง
การมอบหมายงานเชิงปัญญาให้ AI (Cognitive delegation) ใน Information Systems Research (Fügener et al., 
2022) ได้ฉายภาพกลไกทางจิตวิทยาที่อยู่เบื้องหลังการเชื่อหรือไม่เชื่อค าแนะน าของ AI อย่างไม่สมเหตุสมผล  
ซึ่งอธิบายได้ว่าเหตุใดผู้ใช้งานจึงล้มเหลวในการตรวจสอบ AI Hallucination ดังกรณี Deloitte ในขณะที่งานวิจัยเรื่อง
ข่าวปลอมใน MIS Quarterly (Moravec et al., 2019) และ Information Systems Research (Moravec, Kim & Dennis, 
2020) ก็ได้ทดสอบมาตรการเชิงแพลตฟอร์มเพื่อต้านทานข้อมูลเท็จมาก่อนที่ปัญหา Infocalypse จาก Generative AI 
จะทวีความรุนแรงขึ้น ส่วนประเด็นผลกระทบทางปัญญาความจ านั้น มีรากฐานจากแนวคิด cognitive offloading และ
ปรากฏการณ์ Google effect ที่ถูกศึกษาอย่างเป็นระบบในวารสาร Science (Sparrow et al., 2011) และ Trends in 
Cognitive Sciences (Risko & Gilbert, 2016) 
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ส่ิงที่งานวิจัยเหล่านี้ชี้ให้เห็นร่วมกันคือ ปัญหาทั้งส่ีประการที่กล่าวมาไม่ใช่เรื่องใหม่ในเชิงทฤษฎี หากแต่ 
Generative AI ได้ขยายขนาดและความเร็วของปัญหาเดิมที่มีอยู่แล้วให้รุนแรงขึ้นอย่างก้าวกระโดด ค าถามเชิงวิจัย 
ที่สาขาระบบสารสนเทศจ าเป็นต้องตอบจึงไม่ใช่เพียง "ควรมีกรอบจริยธรรมหรือไม่" แต่คือกลไกการก ากับดูแลแบบใด
ที่ได้ผลจริงในบริบทของ Generative AI ผู้เขียนหวังว่าประเด็นเหล่านี้จะเป็นตัวอย่างที่ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญเร่งด่วน
ของการก าหนดกรอบจริยธรรม จรรยาบรรณ และธรรมาภิบาลก ากับการใช้งาน AI ในอนาคต 

งานวิจัยล่าสุดในวารสาร European Journal of Information Systems ได้ เริ่ม เรียกร้องให้สาขาระบบ
สารสนเทศให้ความส าคัญกับ "ด้านมืดของ AI" (the dark side of AI) อย่างเป็นระบบมากขึ้น (Mikalef, Conboy, 
Lundström & Popovič, 2022) และงานวิจัยใน Journal of Strategic Information Systems ก็ได้เสนอกรอบการวิจัย
ด้านธรรมาภิบาล AI ที่ยังต้องการการต่อยอดอีกมาก (Papagiannidis, Mikalef & Conboy, 2025) บทความนี้จึงเป็นอกี
หนึ่งเสียงที่สนับสนุนให้มีงานวิจัยเชิงประจักษ์เพิ่มเติมในประเด็นต่อไปนี้โดยเฉพาะ: 

1. กลไกควบคุมการร่ัวไหลของข้อมลูผ่าน Shadow AI — องค์กรควรออกแบบนโยบายและเคร่ืองมือทาง
เทคนิคแบบใดเพื่อให้พนักงานยังคงได้รับประโยชน์จาก GenAI โดยไม่ต้องแลกมาด้วยความเส่ียงด้านข้อมูลความลับ 
และนโยบายเหล่านั้นมีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานจริงอย่างไร 

2. โพรโทคอลการตรวจสอบผลลัพธ์จาก GenAI ในงานวิชาชีพ — วิชาชีพที่ต้องอาศัยความถูกต้องสูง 
เช่น งานที่ปรึกษา งานบัญชี งานกฎหมาย ควรมีมาตรฐานการตรวจทาน (verification protocol) ส าหรับเนื้อหาที่ผลิต
หรือร่วมผลิตโดย AI ในรูปแบบใด และมาตรฐานดังกล่าวควรอยู่ภายใต้การก ากับขององค์กรวิชาชีพหรือกฎหมาย 

3. ประสิทธิผลของเคร่ืองมือต้านข้อมูลเท็จ (anti-fake tools) ระดับแพลตฟอร์ม — ต่อยอดจาก
งานวิจัยเรื่อง System 1/System 2 interventions (Moravec et al., 2020) เครื่องมือตรวจจับ deepfake และ AI-
generated content ในระดับแพลตฟอร์มมีประสิทธิผลเพียงใดเมื่อเทียบกับเทคนิคการสร้างคอนเทนต์ปลอมที่
พัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

4. ผลกระทบระยะยาวของการพึ่งพา GenAI ต่อพัฒนาการทางปัญญาในเด็กและเยาวชน  — 
จ าเป็นต้องมีงานวิจัยเชิงระยะยาว ( longitudinal) ในกลุ่มเจเนอเรชันแอลฟาและเบตาโดยเฉพาะ เนื่องจากหลักฐาน
ปัจจุบันส่วนใหญ่ยังจ ากัดอยู่ในบริบทของผู้ใหญ่และเทคโนโลยีดิจิทัลทั่วไป ยังไม่ครอบคลุมถึง Generative AI โดยตรง 

5. รูปแบบธรรมาภิบาลที่เปรียบเทียบได้ระหว่างการก ากับดูแลตนเองของแพลตฟอร์ม การก ากับ
โดยสภาวิชาชีพ และการก ากับโดยกฎหมาย — รูปแบบใดมีต้นทุนการบังคับใช้ต่ าที่สุดและมีประสิทธิผลสูงสุดใน
บริบทของแต่ละอุตสาหกรรม 

กล่าวโดยสรุป AI ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของผู้คนไปแล้ว โดยเฉพาะในบริบทของธุรกิจ  
ไม่ว่าจะเป็นการบริหารจัดการธุรกิจ การตลาด การจัดการ IT infrastructure ไปจนถึงกระบวนการจ้างงาน ดังนั้น 
คงปฏิเสธไม่ได้ว่าการใช้ AI โดยไม่ค านึงถึงขอบเขตและผลลัพธ์ที่จะตามมา อาจสร้างความเสียหายและส่งผลกระทบ
ต่อสังคมในวงกว้างได้ บทความนี้จึงต้องการเน้นย้ าว่า งานวิจัยในเชิงการยอมรับใช้งานและการประยุกต์ใช้เพียงอย่างเดียว
อาจไม่เพียงพออีกต่อไป สาขาระบบสารสนเทศซึ่งมีรากฐานทางทฤษฎีและระเบียบวิธีที่เหมาะสมอยู่แล้วในการศึกษา
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับเทคโนโลยี จึงอยู่ในต าแหน่งที่เหมาะสมที่สุดที่จะเป็นผู้น าการวิจัยด้านธรรมาภิบาล AI  
ในทศวรรษนี้ — ทั้งในแง่ของความเหมาะสม ผลกระทบ และความยั่งยืนของการก ากับดูแลการใช้งาน AI ต่อไป 
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Editorial 
When AI Answers Every Question but Takes No Responsibility: Risks and the Urgent Need 
for an Ethical Framework and AI Governance 

 
The hottest topic in digital business technology in 2026 remains, unsurprisingly, artificial intelligence 

(AI). Since OpenAI launched ChatGPT in late 2022, AI has become widely and easily accessible — and people 
around the world, office workers in particular, have rapidly turned to generative AI. According to McKinsey's 
State of Organizations 2026 survey, 88% of organizations are now deploying generative AI in at least part of 
their operations (McKinsey & Company, 2026). Meanwhile, 82% of enterprise leaders report using generative 
AI on a weekly basis as of 2025, with 88% anticipating an increase in Gen AI investment over the next 12 
months (Wharton Human-AI Research & GBK Collective, 2025). 

A great deal of existing research and commentary focuses on how businesses apply AI to gain 
competitive advantage, cut costs, and improve efficiency. This article instead invites readers to consider AI 
from the opposite direction: its downsides, negative consequences, and associated risks. The discussion is 
organized around four issues. 

1) The risk of data leakage. This issue has already received broad public attention, and it is 
encouraging that awareness of data security has grown. Yet in exchange for convenience and speed, a 
significant share of office workers continue to feed real organizational data into generative AI tools for analysis 
and processing. This is not hypothetical — the best-known global case is Samsung Semiconductor, which 
permitted employees to use ChatGPT for work assistance. Within weeks, employees had pasted internally 
developed source code into ChatGPT to debug errors, and a separate employee submitted confidential internal 
meeting notes for the tool to help draft a summary. All of this occurred within roughly a month of the policy 
taking effect, prompting Samsung to subsequently ban ChatGPT company-wide (Jeong, 2023). Even though 
the AI tool itself does not directly disclose this data to users from the firm’s competitors, if the users later pose 
strategic or coding questions in a similar context, the model could draw on patterns learned from such inputs 
when generating its responses — creating an indirect channel for competitive leakage. 

2) The problem of AI-generated false information. This phenomenon is known under the term: AI 
hallucination. As a university lecturer, the author has personally observed — though this is anecdotal classroom 
observation rather than systematic research — many students using generative AI to help write reports without 
verifying the output, only to find that many of the cited references do not actually exist; they are fabrications 
assembled by the AI from plausible-sounding titles, author names, and publication venues. In the business 
world, the most prominent recent case is Deloitte Australia, which was commissioned by the Australian 
government to produce a roughly $290,000 review report on its welfare compliance system. After delivery, a 
University of Sydney researcher discovered the report contained fabricated academic references and a 
misattributed federal court quote, prompting Deloitte to issue a partial refund and later disclose that generative 
AI had been used in preparing the report (McGuirk, 2025). This kind of failure can occur in any use of generative 
AI, because technically, such systems are statistical-probability engines applied to language modeling and 
content generation — nothing more. If you ask the AI itself about this problem, it will tell you, accurately, that 
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it did not fail to follow instructions; rather, the human user failed to exercise judgment and verify the content 
the AI produced. 

3) The misuse of AI to create harmful content — for example, fake videos designed to fuel political 
attacks or destroy someone's reputation. This is a genuine societal crisis in the making: as fabricated content 
becomes more convincing and harder to distinguish from reality, the internet risks becoming saturated with 
material indistinguishable from authentic footage. Social science researchers call this phenomenon the 
"Infocalypse." It differs from AI hallucination in one key respect — this problem stems from human intent. The 
AI simply follows the user's instructions, with no way to discern whether the person requesting the video intends 
to cause harm, damage someone's reputation, or manipulate public opinion. The fault, therefore, does not lie 
with the AI itself — but this is precisely why it points to an urgent need for an ethical framework. Since the root 
causes in both Issue 2 and Issue 3 are fundamentally human, effective governance is needed to address both 
dimensions simultaneously: technical tools that limit misuse, paired with accountability structures and media 
literacy that shape how users behave. Without such a framework, AI risks becoming a powerful instrument for 
social harm. 

4) The risk to human’s cognitive development. The author personally regards this as one of 
humanity's most consequential challenges. Children of Generation Alpha and Generation Beta, in particular, 
are growing up with generative AI as a constant presence from early childhood. A growing number of 
researchers have raised concerns — though long-term empirical evidence is still emerging — that excessive 
reliance on generative AI among children could impair cognitive development: weaker composition and writing 
ability, underdeveloped fine motor skills, and reduced use of working memory, since the dominant behavior 
pattern becomes simply copying and pasting text. Cognitive science refers to this as "cognitive outsourcing" — 
offloading thinking, logical reasoning, and synthesis to external tools, which may, over time, weaken the 
corresponding cognitive functions in the brain. 

The issues raised above represent only a fraction of the risks worth examining; many others lie beyond 
the sCope of this piece. More importantly, these four issues are not merely anecdotal observations — each is 
grounded in an established body of Information Systems (IS) research that predates the widespread adoption 
of generative AI. Studies of shadow IT, published in MIS Quarterly Executive and Business Information Review, 
laid the conceptual groundwork for understanding knowledge leakage through unauthorized technology use 
well before generative AI emerged. Research on algorithm aversion and algorithm appreciation in MIS Quarterly 
(Turel & Kalhan, 2023) and on cognitive delegation to AI in Information Systems Research (Fügener et al., 
2022) illuminates the psychological mechanisms behind irrational trust or distrust in AI-generated advice — 
helping explain why users like those at Deloitte failed to verify AI output. Meanwhile, fake-news research in 
MIS Quarterly (Moravec et al., 2019) and Information Systems Research (Moravec et al., 2020) tested platform-
level countermeasures to disinformation well before the "Infocalypse" problem was intensified by generative AI. 
And the cognitive-impact issue traces back to the well-established constructs of cognitive offloading and the 
"Google effect," studied systematically in Science (Sparrow, Liu, & Wegner, 2011) and Trends in Cognitive 
Sciences (Risko & Gilbert, 2016). 

What this body of work collectively suggests is that none of these four problems is theoretically new 
— what generative AI has done is dramatically scale up the speed and magnitude of pre-existing risks. The 
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research question the IS discipline now needs to answer is therefore not simply whether an ethical framework 
is needed, but which governance mechanisms actually work in a generative-AI context. The author hopes the 
issues discussed here illustrate the urgent need to establish ethical principles, codes of conduct, and 
governance frameworks for AI use going forward. 

Recent work in the European Journal of Information Systems has explicitly called on the IS field to 
engage more systematically with "the dark side of AI" (Mikalef et al., 2022), and the Journal of Strategic 
Information Systems has proposed a research framework for responsible AI governance that remains 
substantially open for further development (Papagiannidis et al., 2025). In that spirit, this article joins the call 
for further empirical research on the following specific questions: 

1. Controls against shadow-AI data leakage — What organizational policies and technical controls 
allow employees to capture the productivity benefits of generative AI without exposing the organization to 
confidentiality risk, and how do such policies actually shape real-world usage behavior? 

2. Verification protocols for AI-assisted professional work — In high-accuracy professions such as 
consulting, accounting, and law, what verification standards should govern AI-generated or AI-assisted content, 
and should such standards be set by professional bodies, regulation, or both? 

3. The effectiveness of platform-level anti-fake tools — Building on System 1/System 2 intervention 
research (Moravec et al., 2020), how effective are platform-level deepfake- and synthetic-content-detection 
tools relative to continuously evolving generation techniques? 

4. The long-term cognitive effects of generative-AI reliance on children and adolescents — 
Longitudinal research specifically targeting Generation Alpha and Generation Beta is needed, since most 
current evidence on cognitive offloading is drawn from adult populations and general digital technology rather 
than generative AI specifically. 

5. Comparative governance models — platform self-regulation, professional-body oversight, and 
statutory regulation — which model offers the lowest enforcement cost and highest effectiveness across 
different industry contexts? 

In short, AI has already become part of everyday life, particularly in the context of business, such as 
business management, marketing, IT infrastructure, and even hiring. It is therefore undeniable that using AI 
without regard for its boundaries and consequences could cause real harm and broad societal impact. This 
article aims to underscore that research focused solely on adoption and application is no longer sufficient. The 
IS discipline — which already possesses the theoretical and methodological foundations for studying human–
technology interaction — is uniquely positioned to lead AI governance research in this decade, examining the 
appropriateness, impact, and sustainability of AI oversight going forward. 
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Abstract  

This study aims to investigate the factors influencing user satisfaction, anxiety, psychological well-
being and perceptions associated with ChatGPT, using quantitative method. A questionnaire was employed as 
a primary tool for data collection from sample of 409 ChatGPT users. The results of the study revealed that 
the factors causing the highest levels of concern among the respondents were privacy Concerns and job 
insecurity, reflecting anxiety about data disclosure and job stability when integrating ChatGPT into 
organizational processes. In contrast, the factors related to perceived ease of use and perceived usefulness 
highlighted user acceptance and recognition of ChatGPT as a tool to enhance work efficiency. This study 
successfully developed a reliable measurement tool to assess the factors affecting user perceptions and 
attitudes toward ChatGPT. The findings serve as a guideline for designing policies and measures to address 
user concerns, as well as for developing technology that aligns with user needs and fosters greater trust in 
artificial intelligence applications in the future. 

 
Keywords: Psychological Well-being; Satisfaction; Job Insecurity; Anxiety; Perceived ease of use; Privacy Concern; 

ChatGPT 
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1. บทน า 
ในปัจจุบันโลกก าลังเข้าสู่ยุคการเปล่ียนแปลงครั้งส าคัญที่ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงทางสังคมในทั่วโลก  

เป็นอย่างมากเรียกว่าการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 หรือ อุตสาหกรรม 4.0 เป็นยุคคิดค้นปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence; AI) เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อการเรียนรู้และเข้าใจความสามารถ 
ของมนุษย์ ซึ่งมีเป้าหมายที่จะท าให้คอมพิวเตอร์ มีความสามารถคล้ายกับมนุษย์โดยใช้ซอฟต์แวร์และฮาร์ดแวร์ในการ
ออกแบบโปรแกรมให้สามารถท างานได้แทนมนุษย์และท างานร่วมกับมนุษย์เพื่อน าไปใช้ก่อให้เกิดประโยชน์ในด้าน  
การด าเนินงานพัฒนาองค์กรและยกระดับศักยภาพการประกอบธุรกิจ อีกทั้งยังส่งเสริมกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์  
ให้มีประสิทธิภาพและสามารถบรรลุผลตามเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น (สุกมล มุ่งพัฒนสุนทร, 2563) 

จากแนวโน้มการที่เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์เข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจ าวันของมนุษย์มากขึ้นในปัจจุบัน 
หนึ่งในตัวอย่างที่โดดเด่นที่สุดและได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน คือ แชตจีพีที  (Chat Generative Pre-
trained Transformer) เป็นนวัตกรรมระบบหุ่นยนต์โต้ตอบสนทนาอัตโนมัติ (Chatbot) พัฒนาโดยบริษัทห้องปฏิบัติ 
การวิจัยปัญญาประดิษฐ์ (OpenAI) เป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์ชนิดหนึ่งที่มีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรือ AI) 
ใช้การเรียนรู้ของเครื่องจักร (Machine Learning) เข้ามาช่วยเพื่อการจัดการการสนทนาโดยจ าลองบทสนทนาของ
มนุษย์ให้สามารถพูดคุยส่ือสารกับมนุษย์ผ่านทางเสียงหรือข้อความแบบอัตโนมัติ  ด้วยข้อมูลจากบริบท (Context)  
โดยการดึงข้อมูลส าคัญจากข้อความของผู้ใช้ (Action and Parameters) มาประมวลผลเป็นบทสนทนาโต้ตอบอัตโนมัติ
ระหว่างมนุษย์และหุ่นยนต์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ และปรับปรุงคุณภาพของผู้ใช้ในด้านต่าง ๆ  
อย่างแพร่หลาย เช่น ด้านการศึกษา (Tlili et al., 2023) ด้านการเขียนบทความเชิงวิชาการ (Hill-Yardin et al., 2023) 
ด้านการวินิจฉัยโรคทางการแพทย์ (Balas & Ing, 2023; Hirosawa et al., 2023) ด้านการวิจัยทางวิทยาศาสตร์ 
(Krakowski et al., 2023) ด้านการเขียนโปรแกรมคอมพิวเตอร์ (Surameery & Shakor, 2023) และด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ จะเห็นได้ว่าความสามารถและประสิทธิภาพการใช้งานแชตจีพทีี ที่มีหลากหลายนั้น ท าให้หลายธุรกิจเริ่มน า
แชตจีพีที ไปใช้ในการท างานกันมากขึ้น ส่งผลต่อคนท างานในอาชีพที่มีความเส่ียงที่มีโอกาสตกงานที่อาจใช้แชตจีพีที  
ทดแทนได้  มีความวิตกกังวล (Job anxiety) และรู้ สึกไม่มั่นคงในงาน (Job Insecurity) เมื่อไม่นานนี้บริษัท
ห้องปฏิบัติการวิจัยปัญญาประดิษฐ์ ร่วมมือกับมหาวิทยาลัยเพนซิลเวเนีย ประเทศสหรัฐอเมริกาได้ศึกษาวิจัยเรื่อง
ศักยภาพของโมเดลภาษาขนาดใหญ่ หรือแอลแอลเอ็ม  (Large Language Model) ส่งผลกระทบต่อตลาดแรงงาน
อย่างไร เพื่อประเมินอาชีพที่ได้รับผลกระทบจาก แชตจีพีที ที่สามารถย่นระยะในการท างานของมนุษย์ได้มากกว่า 
ร้อยละ 50 จากรายงานพบว่า ร้อยละ 19 ของงานทั้งหมดในสหรัฐจ านวน 1,016 อาชีพ ได้รับผลกระทบจากการท างาน
ด้วยแชตจีพีที และมากกว่าร้อยละ 50 เป็นกลุ่มอาชีพที่ต้องใช้ทักษะด้านการเขียนโปรแกรมและภาษา เช่น ล่ามและนักแปล 
ขณะที่งานด้านวิทยาศาสตร์และงานที่ต้องใช้ทักษะการคิดเชิงวิพากษ์เป็นหลักจะได้รับผลกระทบน้อยกว่า ส่วนงานที่ใช้
ทักษะเฉพาะ เช่น นักกีฬา ช่างซ่อม และคนท าอาหาร ไม่ได้รับผลกระทบจากแชตจีพีที (กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2566)  

ในทางตรงกันข้าม แม้ว่าแชตจีพีที อาจสร้างความวิตกกังวลต่อคนท างานในบางกลุ่ม แต่อีกด้านหนึ่งแชตจีพีที 
สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท างานส าหรับคนที่สามารถใช้งานเทคโนโลยีนี้ได้เช่นกัน โดยเฉพาะในงานที่ต้องใช้
ความคิดสร้างสรรค์ การเขียน หรือการแก้ปัญหาซับซ้อนแชตจีพีที สามารถช่วยลดระยะเวลาการท างาน และเพิ่ม
ผลผลิตได้ นอกจากนี้ยังมีการศึกษาของ Necula et al. (2024) ที่ระบุว่า การใช้ปัญญาประดิษฐ์สามารถช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพของพนักงานได้จริง อีกทั้งความผาสุกทางจิต (Psychological Well-being) ยังมีบทบาทส าคัญในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างาน พนักงานที่มีสุขภาพจิตที่ดี ไม่เพียงแค่มีความสุขในชีวิตการท างานเท่านั้น แต่ยังสามารถ
ปรับตัวและมีผลงานที่ดีขึ้นอีกด้วย งานวิจัยของ Ryff and Singer (1998) กล่าวว่า ความผาสุกทางจิตช่วยส่งเสริมการ
ท างานที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากพนักงานที่มีความสุขทางใจมีแนวโน้มที่จะมีความยืดหยุ่นในการรับมือกับปัญหา 
รวมถึงการมีส่วนร่วมในทีมและองค์กรมากขึ้น นอกจากนี้ Huppert (2009) ยังชี้ให้เห็นว่า ความผาสุกทางจิตช่วยให้
พนักงานมีความคิดสร้างสรรค์และการตัดสินใจที่ในสถานที่ท างานดีขึ้นอีกด้วย 
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อย่างไรก็ตาม งานวิจัยในอดีตที่ศึกษาผลกระทบทางจิตใจจากการใช้งานแชตจีพีทีนั้นยังมีจ านวนจ ากัด  
โดยส่วนใหญ่เน้นไปที่ผลกระทบเชิงลบ เช่น ความวิตกกังวล ความเครียด และความรู้สึกไม่มั่นคงในงาน (Salah et al., 
2023) ซึ่งยังเปิดโอกาสให้มีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลกระทบทั้ งเชิงบวกและเชิงลบในบริบทการท างาน 
ที่หลากหลายด้วยเหตุที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ  
ในการใช้งานแชตจีพีที และความผาสุกทางจิตของคนวัยท างาน  

 
2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) โดย Davis 
(1989) 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) อธิบายการยอมรับเทคโนโลยีของผูใ้ชง้านเทคโนโลยีสารสนเทศและ
คอมพิวเตอร์โดยที่มีพื้นฐานเกี่ยวข้องกับทัศนคติของผู้ใช้งาน เพื่อน าไปสู่การให้ค าอธิบายและการสร้างความเข้าใจ 
ในอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ที่เป็นตัวช่วยและตัวเร่งให้เกิดการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี หรือการตัดสินใจที่จะใช้
เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ และสามารถน ามาใช้เป็นแบบแผนในการตัดสินใจในการพยากรณ์การยอมรับด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยชี้ให้เห็นถึงสาเหตุที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคล โดยมี  
2 ปัจจัยหลักคือ ความรู้สึกถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness - PU) ตรงกับความต้องการของบุคคลจะน าไปสู่การ
ยอมรับและใช้เทคโนโลยีนั้นต่อไป และความรู้สึกถึงความง่าย (Perceived Ease of Use - PEOU) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้งานปัจจัยหลักที่ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู้ใช้ คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิด
จากการใช้ (Perceived Usefulness หรือ PU) และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease-of Use หรือ 
PEOU) ว่าสามารถศึกษาวิธีการใช้งานได้โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้เชี่ยวชาญในสาขาเฉพาะด้าน 

ดังนั้นทั้ง 2 ปัจจัยหลักจากแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) คือการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจาก
การใช้ (PU) และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PEOU) มีความสอดคล้องกับงานวิจัยนี้ที่ส่งผลต่อการแสดงออก
ทางพฤติกรรมจากความกังวลในที่ท างานและการใช้งานเทคโนโลยีใหม่อย่างแชตจีพีที อย่างไรก็ตามจากผลงานวิจัยที่
ผ่านมาแสดงให้เห็นถึงความจ าเป็นที่ต้องเพิ่มตัวแปรอ่ืน ๆ ในแบบจ าลอง TAM เพื่อสามารถสร้างความเข้าใจถึงวิธีการ
อธิบายการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ของแต่ละบุคคลได้ชัดเจนขึ้น และเพื่อให้สามารถอธิบายเหตุผลของบุคคลใน
การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีและความง่ายในการใช้งาน งานวิจัยของ Venkatesh and Bala (2008) ได้
เสนอเพิ่มเติมว่าสมรรถนะด้านคอมพิวเตอร์ (Computer Self-Efficacy) และ ความวิตกกังวลต่อการใช้งานคอมพิวเตอร์ 
(Computer Anxiety) และความสนุกสนานในการใช้งานคอมพิวเตอร์ (Computer Playfulness) ส่งผลต่อการยอมรับ
และความพึงพอใจในการใช้งานเทคโนโลยีด้วยเช่นกัน  
2.2 ทฤษฎีความเครียดของลาซารัส (Psychological Stress theory) ของ Lazarus and Folkman (1984) 

เป็นทฤษฎีที่คิดค้นโดย Lazarus and Folkman (1984) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับการปฏิสัมพันธ์กันระหว่าง
บุคคลและส่ิงแวดล้อม ซึ่งมีอิทธิพลซึ่งกันและกัน และเกิดขึ้นตลอดเวลา ประกอบด้วย แนวคิดส าคัญคือ ความเครียด 
การประเมินตัดสิน การเผชิญ ความเครียด และผลลัพธ์การปรับตัว โดยบุคคลเป็นผู้ประเมินตัดสินความเครียดว่า
สถานการณ์หรือเหตุการณ์นั้นจะมีผลเสียต่อ สวัสดิภาพหรือความผาสุกของตน และจะต้องใช้แหล่งประโยชน์ในการ
ปรับตัวอย่างเต็มที่หรือเกินก าลังเพื่อที่จะจัดการกับสถานการณ์นั้น ๆ การประเมินตัดสิน (cognitive appraisal) เป็น
การพิจารณาตัดสินความหมายหรือความส าคัญของสถานการณ์ที่เผชิญ ซึ่งเป็นกระบวนการประเมินความเป็นไปได้
และผลลัพธ์ในการที่จะจัดการกับสถานการณ์นั้น 

จากทฤษฎีความเครียดของลาซารัส Lazarus (2011) ส่วนใหญ่มักถูกน ามาใช้ในงานวิจัยเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ของความเป็นอยู่ที่ดีทางใจ (Psychological well-being) และความจัดการความเครียด (Stress 
Management) (Rabenu et al., 2017) 
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ส าหรับงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจะใช้ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดทฤษฎีความเครียดของลาซารัส ได้แก่ ความวิตก
กังวลในการพัฒนาอันรวดเร็วของเทคโนโลยี (Anxiety about the speed of Technological Development) โดยปัจจัยนี้
มีผลกระทบทางตรงกับความไม่มั่นคงในงาน (Job Insecurity) (Erebak & Turgut, 2021) 
2.3 ทฤษฎีแคลคูลัสภาวะส่วนตัว (Privacy Calculus theory) ของ Dinev and Hart (2006) 

ทฤษฎีแคลคูลัสภาวะส่วนตัว ส่วนใหญ่มักถูกน ามาใช้ในงานวิจัยเกี่ยวกับความกังวลด้านความปลอดภัยของ
ข้อมูลส่วนตัวซึ่งส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีหรือการตัดสินใจปฏิสัมพันธ์บนโลกออนไลน์ ส าหรับงานวิจัยนี้ 
แนวคิดทฤษฎีแคลคูลัสสภาะส่วนตัวจะถูกน ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจะใช้ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดทฤษฎี
แคลคูลัสภาวะส่วนตัว ได้แก่ ความกังวลความเป็นส่วนตัว (Privacy Concern) โดยส่งผลกระทบทางตรงกับความพึงพอใจ
ในการท างาน (Job Satisfaction) เช่น งานวิจัยของ Princi and Krämer (2020) ส ารวจความสัมพันธ์ระหว่างความกังวล
ด้านความเป็นส่วนตัวและการใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตในทุกส่ิง (Internet of Things: IoT) ในการดูแลสุขภาพ 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องการใช้เทคโนโลยีดิจทิัลเพื่อการสื่อสารกับสุขภาวะ (well-being) 

Hassan et al. (2023) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจในแชตจีพีที การรับรู้ของผู้ใช้เกี่ยวกับแชตจีพีที 
และผลลัพธ์ทางจิตวิทยาสองประการ ได้แก่  ความผาสุกทางจิต (psychological well-being) และการเห็นคุณค่า 
ในตนเอง (self-esteem) โดยมุ่งเน้นที่ผลกระทบของอคติที่เป็นอันตราย (harmful stereotypes) และความวิตกกังวลใน
การท างาน (job anxiety) เป็นตัวแปรก ากับ (moderator) ในความสัมพันธ์เหล่านี้ โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ผู้ใช้แชตจีพีที ผ่านแบบสอบถาม การศึกษาในครั้งนี้ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการรับรู้และความไว้วางใจในแชตจีพีที 
ที่มีผลต่อความผาสุกทางจิตและการเห็นคุณค่าในตนเองของผู้ใช้ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ของผู้ใช้เกี่ยวกับ แชตจีพีที 
และความไว้วางใจในแชตจีพีที มีความสัมพันธ์เชิงบวกโดยตรงกับการเห็นคุณค่าในตนเองโดยเฉพาะในบริบทของ
ความวิตกกังวลในการท างานและอคติต่อแชตจีพีที 

Torous et al. (2021) ได้ศึกษาเกี่ยวกับได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนาของจิตเวชดิจิทัล (digital 
psychiatry) โดยมุ่งเน้นที่การใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น แอปพลิเคชัน โซเชียลมีเดีย แชตบอท และความจริงเสมือน 
(virtual reality) ในการดูแลสุขภาพจิต ทีมวิจัยได้ใช้วิธีการทบทวนวรรณกรรมเพื่อรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์หลักฐาน
ที่มีอยู่เกี่ยวกับประสิทธิภาพของเทคโนโลยีในการจัดการสุขภาพจิตในระยะต่าง ๆ จากการศึกษาพบว่ าเทคโนโลยี
ดิจิทัลมีศักยภาพในการสนับสนุนการดูแลสุขภาพจิต โดยเฉพาะในด้านการจัดการตนเองและการแทรกแซงในระยะ
เริ่มต้น 

อีกทั้งยังมีหลายวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบความพึงพอใจ ไม่ว่าจะเป็นความพึงพอใจด้านการงาน  
(Job Satisfaction) ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน (User Satisfaction) หรือความพึงพอใจในชีวิต (Life Satisfaction) ก็ตาม 
อีกทั้งความวิตกกังวลในงาน (Job Anxiety) ความรู้สึกไม่มั่นคงในงานที่เกิดจากเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ก็ตาม  
ซึ่งอาจก่อให้เกิดความเครียดด้วย ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ ความวิตกกังวล 
และความผาสุกทางจิตจากการใช้งานแชตจีพีที 

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นผู้วิจัยพบปว่าความผาสุกทางจิต (psychological well-being) (Hills and 
Argyle, 2002) มักมีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยดังต่อไปนี้ ความวิตกกังวลในการพัฒนาอันรวดเร็วของแชตจีพีท ี(Erebak 
and Turgut (2021) การรับรู้ความไม่มั่นคงในงาน (Låstad et al. (2015) ความพึงพอใจจากการใช้แชตจีพีทีช่วยในการ
ท างาน (Jo, 2023; Efendi et al., 2024) การรับรู้ความง่ายจากการใช้แชตจีพีทีช่วยในการท างาน (Wulandari et al., 
2024; Efendi et al., 2024) ความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวต่อการใชแ้ชตจพีีที (Metzger, 2004; Smith et al., 2011) 
และการรับรู้ประโยชน์การใช้แชตจีพีที (Chen et al., 2024; Abdalla, 2024) ซึ่งผู้วิจัยจึงได้ทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติม
เพื่อสร้างเป็นสมมติฐานและกรอบแนวคิดวิจัย ดังมีรายละเอียดในหัวข้อต่อไป 
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3. กรอบแนวคิดการวิจัย และสมมติฐานการวิจัย  
3.1 กรอบแนวคิดการวจิัย  

กรอบแนวคิดงานวิจัยของการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในงาน ความวิตกกังวลในการท างาน  
จากการใช้งานแชตจีพีที และความผาสุกทางจิตของคนวัยท างาน แสดงได้ดังภาพที่ 1   

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวจิัยของการศึกษาปจัจัยที่ส่งผลต่อความพงึพอใจในงาน ความวิตกกงัวลในการท างาน  

จากการใช้งานแชตจีพทีี และความผาสุกทางจิตของคนวยัท างาน 
 
3.2  สมมติฐานการวจิัย 

3.2.1 ความสมัพันธ์ระหว่างความความวิตกกังวลในการพฒันาอันรวดเร็วของเทคโนโลยีกับ
ความรู้สึกความไม่มั่นคงในงาน 

ในยุคที่เทคโนโลยีพัฒนาอย่างรวดเร็วความวิตกกังวลในการพัฒนาอันรวดเร็วของเทคโนโลยีได้กลายเป็น
ประเด็นที่ท้าทายความมั่นคงในงานของบุคคล จากการศึกษาของ Erebak and Turgut (2021) พบว่า การพัฒนา
อันรวดเร็วของเทคโนโลยีที่เกิดใหม่ในทุก ๆ ปีส่งผลกระทบเชิงบวกโดยตรงกับความรู้สึกไม่มั่นคงในงานของพนักงาน
ในองค์กรหรือความรู้สึกว่าตนเองอาจจะถูกแทนที่ด้วยเทคโนโลยีใหม่ในไม่ช้า อีกทั้งจากการศึกษาของ Yam et al. 
(2023) ยังได้ศึกษาเพิ่มเติมถึงผลกระทบที่เกิดจากการน าเทคโนโลยีหุ่นยนต์และปัญญาประดิษฐ์มาใช้ในสถานที่ท างาน 
โดยพบว่าการเพิ่มขึ้นของหุ่นยนต์และเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ท าให้พนักงานรู้สึกไม่มั่นคงในงานมากขึ้น  
จากข้อค้นพบงานวิจัยดังกล่าวจึงสามารถตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1: H1(+) ความวิตกกังวลในการพัฒนาอันรวดเร็วของแชตจีพีที ส่งผลเชิงบวกต่อความไม่มั่นคง
ในงาน 

3.2.2 ความสมัพันธ์ระหว่างความไมม่ั่นคงในงานกับความผาสุกทางจิต 
นอกจากพบว่าการเพิ่มขึ้นของหุ่นยนต์และเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ไม่เพียงแต่ท าให้พนักงานรู้สึกไม่มั่นคง

ในงานมากขึ้นอีกทั้งน าไปสู่ปัญหาความผาสุกทางจิตอีกด้วย (Yam et al., 2023) งานวิจัยของ Witte (2010) ศึกษาโดยใช้
แบบสอบถามเพื่อวัดความคิดเห็นของพนักงานในหลากหลายอุตสาหกรรม เช่น อุตสาหกรรมการผลิต อุตสาหกรรม
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การบริการ และอุตสาหกรรมการเงิน เป็นต้น พบว่า ความไม่มั่นคงในงานส่งผลกระทบทางลบอย่างมนีัยส าคัญต่อความ
ผาสุกทางจิตของพนักงาน อีกทั้งการวิเคราะห์เชิงเมตาของ Sverke et al. (2002) ยืนยันว่าความไม่มั่นคงในงานเป็น
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องความผาสุกทางจิตในทิศทางลบ จากข้อค้นพบงานวิจัยดังกล่าวจึงสามารถตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2: H2(-) ความไม่มั่นคงในงานส่งผลเชิงลบต่อความผาสุกทางจิต 
3.2.3 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์กับความพึงพอใจ  
การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในงานของพนักงาน  

ในองค์กร ตามที่ได้รับการยืนยันจากงานวิจัยมาหลายทศวรรษ พนักงานที่รู้สึกว่าเทคโนโลยีที่ใช้งานช่วยให้เพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานของพวกเขามักจะท าให้เกิดความพึงพอใจในการใช้งานที่สูงขึ้นด้วย ตัวอย่างเช่น การศึกษา
ของ Venkatesh and Davis (2000) ได้แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ
ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจในการใช้ระบบนั้น และจากการศึกษาของ Davis (1989) ที่ชี้ว่าการรับรู้ถึงความมีประโยชน ์
จากเทคโนโลยีเชื่อมโยงโดยตรงกับการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีและความพึงพอใจต่อเทคโนโลยีนั้น ๆ จากงานวิจัยของ 
Park et al. (2023) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้แชตบอทมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้และความตั้งใจ 
ในการกลับมาใช้บริการแชตบอทด้านสุขภาพจิต จากข้อค้นพบงานวิจัยดังกล่าวจึงสามารถตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3: H3(+) การรับรู้ประโยชน์จากการใช้แชตจีพีที ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งาน
แชตจีพีที 

3.2.4 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายกับความพึงพอใจ 
จากงานวิจัยของ Davis (1989) นอกจากการรับรู้ประโยชน์จากเทคโนโลยีแล้ว การรับรู้ความง่ายของ

เทคโนโลยียังช่วยให้เกิดความพึงพอใจต่อเทคโนโลยีตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model - TAM) เช่นกัน อีกทั้งงานวิจัยของ Saqr et al. (2023) พบว่า การรับรู้ความง่ายของแพลตฟอร์มการเรียน
ออนไลน์ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา เนื่องจากเมื่อผู้ใช้รู้สึกว่าแพลตฟอร์มหรือระบบใช้งานง่าย พวกเขาจะ
สามารถท างานหรือบรรลุเป้าหมายได้อย่างสะดวกและมีประสิทธิภาพ ซึ่งช่วยลดความเครียดและเพิ่มความมั่นใจ  
ในการใช้งาน ท าให้เกิดความพึงพอใจต่อระบบมากขึ้น จากข้อค้นพบงานวิจัยดังกล่าวจึงสามารถตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4: H4(+) การรับรู้ความง่ายจากการใช้แชตจีพีที ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งาน
แชตจีพีที 

3.2.5 ความสมัพันธ์ระหว่างความกังวลเร่ืองความเป็นส่วนตัวกับความพึงพอใจ 
งานวิจัยของ Ayaburi and Daniel (2020) แสดงให้เห็นว่า ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้เฟซบุ๊ก

ส่งผลเชิงลบต่อความไว้วางใจในความปลอดภัย และความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้โดยตรง เพราะเมื่อผู้ใช้รู้สึกไม่ปลอดภัยหรือกังวลว่าแพลตฟอร์มอาจละเมิดข้อมูลส่วนตัว ความเชื่อมั่ นและ
ความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มจะลดลง ส่งผลให้ประสบการณ์การใช้งานไม่เป็นที่น่าพอใจ และอาจท าให้ผู้ใช้หลีกเล่ียง
การใช้งานในระยะยาว แสดงให้เห็นว่า ความกังวลเรื่องเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความพึงพอใจในการใช้เฟซบุ๊ก 
จากข้อค้นพบงานวิจัยดังกล่าวจึงสามารถตั้งสมมติฐาน ดังนี ้

สมมติฐานที่ 5: H5(-) ความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในแชตจีพีที 
3.2.6 ความสมัพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความผาความสุกทางจิต 
Salah, M. et al (2024) ศึกษาเกี่ยวกับความคิดและความเชื่อใจของผู้ใช้ต่อ ChatGPT ส่งผลกระทบต่อ

ความรู้สึกสุขภาพจิตของผู้ใช้ ผลการศึกษาพบว่าบุคคลที่มีทัศนคติเชิงบวกต่อ ChatGPT พวกเขาเหล่านั้นจะมี
ความรู้สึกที่ดีและพึงพอใจในการใช้งานเทคโนโลยีมากขึ้น ซึ่งส่งผลให้ระดับความผาสุกทางจิต (Psychological Well-
being) เพิ่มสูงขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นความพึงพอใจและความรู้สึกเชิงบวกของผู้ใช้ ChatGPT สามารถส่งผลดีต่อสุขภาพจิต 
จากข้อค้นพบงานวิจัยดังกล่าวจึงสามารถตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6: H6(+) ความพึงพอใจในงานแชตจีพีทีส่งผลเชิงบวกต่อความผาสุกทางจิต 
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4. วิธีการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความผาสุกทางจิตในการใช้งานแชตจีพีทีของคนวัยท างาน” เป็นงานวิจัย 

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยนี้ คือ ผู้ที่อยู่ในวัยท างานตั้งแต่
อายุ 22-60 ปี ในพื้นที่ประเทศไทย และมีประสบการณ์ในการใช้แชตจีพีทีอย่างน้อย 1 ครั้งในการท างาน เช่น  
การแก้ปัญหา การตัดสินใจ การสร้างเนื้อหาและเอกสาร รวมถึงค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง เนื่องจากขนาดของประชากร
กลุ่มดังกล่าวไม่เคยถูกส ารวจมาก่อน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากรของ Cochran (1953) โดยก าหนดระดับค่าความความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และ
ระดับค่าความคลาดเคล่ือน ที่ร้อยละ 5 จากสูตรการค านวณท าให้ได้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถ
ประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95  

ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตามความสะดวก (Convenient Sampling) โดยการกระจายลิงก์แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน
ทางเพื่อนร่วมงานและการขอให้แนะน ากลุ่มตัวอย่างต่อไป (Snowball) ท าให้เก็บข้อมูลได้ทั้งหมด 409 ชุด   

ค าถามที่ใช้วัดปัจจัยแต่ละปัจจัยมีลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) มีคะแนน 1 
ถึง 5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert’s scale โดยเห็นด้วยกับข้อค าถามมากที่สุด คือ คะแนน 5 และระดับคะแนน 1 คือ 
เห็นด้วยกับข้อค าถามน้อยที่สุด (Likert & Roslow, 1934) 

ค าถามที่ใช้เครื่องมือวัดเพื่อประเมินปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการใช้งานแชตจีพีประกอบด้วยค าถาม 
(Measurement Item) ที่วัดในแต่ละมิติ (Construct) โดยอิงตามแนวคิดทางทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้มั่นใจ
ว่าเครื่องมือวัดมีความเหมาะสมและครอบคลุมประเด็นที่ต้องการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 ค าถามเพื่อวัดตวัแปรต่าง ๆ ในงานวิจยั 

ตัวแปร ข้อค าถาม แหล่งที่มา 
ความผาสุกทางจติ ฉันรู้สึกพึงพอใจกับงานที่ฉันท าอยู่ในปัจจุบัน Hills and Argyle (2002) 

ฉันมักท าให้ผู้อื่นรู้สึกสดใสและมีความสุขอยู่เสมอ 
ฉันรู้สึกว่าฉันสามารถบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ในงานของฉันได้ 
ฉันรู้สึกว่าชีวิตการงานของฉันในปัจจุบันราบรื่นดี 
ฉันเคยมีประสบการณ์ในการท างานที่ฉันรู้สึกภูมิใจ 

ความวิตกกังวลใน
การพัฒนา
อันรวดเร็วของแชต
จีพีท ี

ฉันกังวลว่าจะตามพนักงานคนอื่นไม่ทันในการปรับตัวเข้ากับ  
แชตจีพีทีทีม่ีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว 

Erebak and Turgut 
(2021) 

ฉันกังวลว่าฉันจะไม่สามารถปรบัใช้แชตจีพีทีที่พฒันาไปอย่าง
รวดเร็วเพื่อการท างานของฉันได้ 
ฉันรู้สึกกังวลว่าฉันไม่มีเวลาเพียงพอในการติดตามความก้าวหน้า
ของแชตจีพีทีที่พัฒนาอย่างรวดเร็ว 

การรับรู ้
ความไม่มั่นคงใน
งาน 

ฉันมีความกังวลเร่ืองการปรับต าแหน่งหรือเส้นทางการเติบโต 
ในองค์กร 

Låstad et al. (2015) 

ฉันมีความกังวลเร่ืองการถูกพิจารณาเพิ่มเงินเดือนในอนาคต 
ฉันมีความกังวลเร่ืองการสูญเสียต าแหนง่งานของฉันในอนาคต 
อันใกล้ 
บุคคลในองคก์รของฉันมีความกงัวลเรื่องการสูญเสียต าแหนง่งานของ
พวกเขา 

 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 22 

ตารางที่ 1 ค าถามเพื่อวัดตวัแปรต่าง ๆ ในงานวิจยั (ต่อ) 
ตัวแปร ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ความพงึพอใจจาก
การใชแ้ชตจีพทีี
ช่วยในการท างาน 

ฉันพึงพอใจต่อความช่วยเหลือที่ได้รับจากการใช้งานแชตจีพีที Jo (2023) 
แชตจีพีทีชว่ยงานฉันได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 
ฉันรู้สึกว่าแชตจีพีทีสามารถช่วยงานฉันได้ตามความคาดหวัง 
ฉันรู้สึกพึงพอใจอย่างมากกับความถูกต้องของค าตอบที่ได้รับจาก 
แชตจีพีที 
ฉันรู้สึกพึงพอใจอย่างมากกับความถูกต้องของค าตอบที่ได้รับจาก 
แชตจีพที ี

Efendi et al. (2024) 

การรบัรู้ความงา่ยจาก
การใชแ้ชตจีพที ี
ช่วยในการท างาน 

ฉันคิดว่าแชตจีพีทีใชง้านง่าย Wulandari  
et al. (2024) ฉันพบวา่ตวัเองสามารถเข้าใจและปฏิบัตติามค าแนะน าเพื่อใช้งาน 

แชตจีพีทีได้โดยไมม่ีอุปสรรค 
ฉันพบว่าแชตจีพีทีตอบสนองอย่างรวดเร็ว 
ฉันพบว่าค าตอบหรือค าอธิบายที่ได้รับจากแชตจีพีทีเข้าใจไดง้า่ย Efendi et al. (2024) 

ความกังวลเร่ือง
ความเป็นส่วนตวั 

ฉันกังวลว่าข้อมูลบทสนทนาทั้งหมดระหว่างฉันกับแชตจีพีทีไม่ถกู
เก็บรักษาอย่างปลอดภัย 

Metzger (2004) 

ฉันกังวลว่าข้อมูลส่วนบุคคลของฉันที่เกิดขึ้นในการสนทนากับ 
แชตจีพีทีไมถู่กเก็บรักษาอย่างปลอดภัย 
ฉันกังวลว่าจากบทสนทนากับแชตจีพีทีจะเปิดเผยข้อมูล 
ส่วนบุคคลของฉันเพื่อจุดประสงค์อื่น 
ฉันกังวลว่าข้อความบทสนทนาจะถูกเก็บรวมรวบอัตโนมัติ 
และถูกวิเคราะห ์

Smith et al. (2011) 

การรับรู้ประโยชน ์ ฉันพบวา่การใช้แชตจีพีทีจะชว่ยใหฉ้ันท าส่ิงตา่ง  ๆได้รวดเรว็ขึ้น Chen et al. (2024) 
ฉันพบว่าแชตจีพีทีช่วยเสริมใหฉ้ันท างานได้ตรงความต้องการ 
ของฉัน 
ฉันพบว่าการใช้แชตจีพีทีมปีระโยชนใ์นชวีิตประจ าวัน 
หรือในการท างาน 
ฉันพบว่าแชตจีพีทีสามารถใหค้ าตอบและแนวทางแก้ไขที่มี
คุณภาพต่อค าถามหรือปญัหาของฉัน 

Abdalla (2024) 

 
ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์

ข้อมูลเพื่อทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามโดยตัวแปรตามจะถูกแบ่งออกมาเป็นตัวแปร
ทางตรงและตัวแปรแฝงเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปรได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดล  
ด้วยสมการเชิงโครงสร้าง หรือ SEM (Structural Equation Modeling) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปที่ใช้ทางสถิติ ( IBM 
SPSS AMOS) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้ โดยเป็นการวิเคราะห์โครงสร้าง
ของตัวแปรทั้งหมด หรือตรวจสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและตัวแปรงสังเกตได้ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป 
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5. ผลการวิจัย 
5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา เป็นการวิเคราะห์เพื่ออธิบายลักษณะข้อมูลพื้นฐาน คือ ค่าต่ าสุด 
ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของตัวแปรจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้ที่อยู่ในวัยท างานตั้งแต่อายุ 22-60 ปี 
และมีประสบการณ์ในการใช้แชตจีพีทีในการท างาน ตารางที่ 2 แสดงค่าสถิติเชิงพรรณนา ระหว่ างปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความผาสุกทางจิตในการใช้งานแชตจีพีทีของคนวัยท างาน โดยแสดง ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ ค่าความพึงพอใจในการใช้แชตจีพีทีช่วยในการท างานของกลุ่มตัวอย่างค่อนข้างสูง 
โดยเฉพาะในด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และความพึงพอใจในการใช้แชตจีพีที ช่วยในการท างาน 
(Satisfaction) ซึ่งมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.42 และ 4.38 ตามล าดับ โดยมีค่าสูงสุดที่ 5.00 และค่าต่ าสุดที่ 2.00 นอกจากนี้  
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในทั้งสองด้านนี้อยู่ที่ 0.419 และ 0.472 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างมี
ความสอดคล้องกัน ในขณะเดียวกัน ความวิตกกังวลในการพัฒนาอันรวดเร็วของแชตจีพีที (Anxiety about the speed 
of Technological Development) และความไม่มั่นคงในงาน (Job Insecurity) มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 1.66 และ 1.68 ตามล าดบั 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความวิตกกังวลในระดับต่ า โดยมีค่าสูงสุดที่ 5.00 และค่าต่ าสุดที่ 1.00 แต่พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ให้คะแนน 5 มีเพียง 7 คนเท่านั้นและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.934 และ 0.974  

การรับรู้ความง่าย (Perceived Ease of Use) มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.42 ซึ่งแสดงถึงความสะดวกในการใช้งานแชตจีพีที 
และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ต่ าเพียง 0.529 สะท้อนให้เห็นว่าผู้ใช้งานส่วนใหญ่รู้สึกว่าการใช้งานแชตจีพีทีเป็น
เรื่องง่าย นอกจากนี้ความผาสุกทางจิต (Psychological well-being) มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.41 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งาน 
มีความผาสุกทางจิตในระดับที่สูง โดยมีค่าสูงสุดที่ 5.00 และค่าต่ าสุดที่ 1.75 ซึ่งบ่งชี้ว่าการใช้งานแชตจีพีทีมีส่วนช่วย
ในการส่งเสริมความผาสุกทางจิตของผู้ใช้งาน 

อย่างไรก็ตามก่อนการเก็บข้อมูลจริงผู้วิจัยท าการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือวัดโดยการ
ค านวณค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นภายใน (Cronbach’s Alpha) จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 53 คน ซึ่งผลการวิเคราะห์
แสดงให้เห็นว่าค่าความเชื่อมั่นของแต่ละปัจจัยอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ทั้งหมด โดยมีค่าครอนบาคแอลฟาอยู่ระหว่าง 
0.719 ถึง 0.918 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ าที่ยอมรับได้ (0.7) (Cronbach, 1949) โดยเฉพาะในปัจจัย ความกังวลเรื่อง 
ความเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) มีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นสูงสุดที่ 0.918 แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือวัดมีความเสถียร
และความสอดคล้องภายในสูง ส่วนปัจจัยอื่น ๆ เช่น ความไม่มั่นคงในงาน (Job Insecurity) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) และ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ก็มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ในระดับดีมาก 

โดยสรุปกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการใช้งานแชตจีพีทีอยู่ในระดับสูง โดยมีการรับรู้ประโยชน์และความ
พึงพอใจที่โดดเด่นเป็นพิเศษ นอกจากนี้ความวิตกกังวลในการพัฒนาของแชตจีพีทีและความไม่มั่นคงในงานปรากฏอยู่
ในระดับต่ า อาจกล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมองว่าแชตจีพีทีมีบทบาทสนับสนุนการท างานมากกว่าที่จะสร้างผลกระทบเชิง
ลบต่อความมั่นคงในการท างานและความผาสุกทางจิต  

 
ตารางที่ 2 ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด คา่เฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรทัง้หมด 

ตัวแปรแฝง ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด 

ความวิตกกังวลในการพฒันาอันรวดเร็วของ แชตจีพที ี 1.66 0.934 1.00 5.00 
ความไม่มั่นคงในงาน   1.68 0.974 1.00 5.00 
การรับรู้ความง่าย 4.42 0.529 1.25 5.00 
ความกังวลเร่ืองความเป็นส่วนตวั 1.96 1.227 1.00 5.00 
การรับรู้ประโยชน ์ 4.42 0.419 2.00 5.00 
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ตารางที่ 2 ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด คา่เฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด 

ความพงึพอใจความพงึพอใจในการใชแ้ชตจีพทีี ชว่ยใน
การท างาน 

4.38 0.472 2.00 5.00 

ความผาสุกทางจติ 4.40 0.521 1.75 5.00 
 
5.2 การทดสอบเคร่ืองมือโดยใช้ค่าน  าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) 

ในการศึกษาครั้งนี้ ได้ท าการตรวจสอบเพื่อประเมินคุณภาพของเครื่องมือวัด โดยผลการวิเคราะห์ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ซึ่งข้อค าถามส่วนใหญ่มีค่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (≥ 0.5) โดยมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ อยู่ระหว่าง 0.526 ถึง 0.937 (รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 3) แสดงถึงความสามารถของข้อค าถาม 
แต่ละข้อในการวัดตัวแปรแฝงได้อย่างเหมาะสม แต่พบว่ามีเพียงข้อค าถามเดียว คือ “ฉันรู้สึกพึงพอใจกับงานที่ฉันท า
อยู่ ในปัจจุบัน” หรือ “Well1” ที่ไม่สามารถเกาะกลุ่มกับตัวแปรแฝงใด ๆ ได้อย่างมีนัยส าคัญ แสดงให้เห็นถึง 
ความไม่สัมพันธ์กับโมเดลการวัดในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้ท าการตัดข้อค าถามนี้ออกจากการวิเคราะห์ 

 
ตารางที่ 3 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของเคร่ืองมือวจิัย 

 ชื่อ 
ตัวแปร 

ค่าน  าหนักส่วนประกอบ 
1 2 3 4 5 6 

ฉันมีความกังวลเร่ืองการปรับต าแหน่งหรือเส้นทาง 
การเติบโตในองค์กร 

Job_in1 .758      

ฉันมีความกังวลเร่ืองการถูกพิจารณาเพิ่มเงินเดือนใน
อนาคต 

Job_in2 .826      

ฉันมีความกังวลเร่ืองการสูญเสียต าแหนง่งานของฉันใน
อนาคตอันใกล ้

Job_in3 .827      

บุคคลในองค์กรของฉันมคีวามกงัวลเรื่องการสูญเสีย
ต าแหนง่งานของพวกเขา 

Job_in4 .802      

ฉันคิดว่าแชตจีพีทใีชง้านง่าย Easy1 .826      
ฉันพบว่าตัวเองสามารถเข้าใจและปฏิบัติตามค าแนะน า
เพื่อใช้งานแชตจพีีทีไดโ้ดยไม่มอีุปสรรค 

Easy2    .584   

ฉันพบว่าแชตจีพทีีตอบสนองอยา่งรวดเร็ว Easy3    .679   
ฉันพบว่าค าตอบหรือค าอธิบายที่ได้รับจากแชตจีพทีีเข้าใจ
ได้ง่าย 

Easy4    .727   

ฉันกังวลว่าข้อมูลบทสนทนาทั้งหมดระหว่างฉันกับ  
แชตจีพทีีไมถู่กเก็บรักษาอย่างปลอดภัย 

Privacy1    .625   

ฉันกังวลว่าข้อมูลส่วนบุคคลของฉันที่เกิดขึ้นในการสนทนา
กับแชตจพีีทีไม่ถูกเก็บรักษาอยา่งปลอดภัย 

Privacy2 .750      

ฉันกังวลว่าจากบทสนทนากับแชตจีพีที จะเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคลของฉันเพื่อจุดประสงค์อื่น 

Privacy3 .740      
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ตารางที่ 3 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของเคร่ืองมือวจิัย (ต่อ) 
 ชื่อ 

ตัวแปร 
ค่าน  าหนักส่วนประกอบ 

1 2 3 4 5 6 
ฉันกังวลว่าข้อความบทสนทนาจะถูกเก็บรวมรวบอัตโนมัติ
และถูกวิเคราะห ์

Privacy4 .748      

ฉันพบว่าการใชแ้ชตจพีีที จะชว่ยใหคุ้ณท าสิ่งต่าง ๆ ได้
รวดเร็วขึ้น 

Useful1 .764      

ฉันพบว่าแชตจีพทีี ชว่ยเสริมใหฉ้ันท างานได้ตรง 
ความต้องการของฉัน 

Useful2     .706  

ฉันพบว่าการใชแ้ชตจพีีทีมปีระโยชน์ในชีวติประจ าวันหรือ
ในการท างาน 

Useful3     .526  

ฉันพบว่าแชตจีพทีีสามารถใหค้ าตอบและแนวทาง แก้ไขที่
มีคุณภาพต่อค าถามหรือปัญหาของฉัน 

Useful4      .822 

ฉันพึงพอใจต่อความช่วยเหลือทีไ่ด้รับจากการใช้งาน แชต
จีพีท ี

Sat1      .657 

แชตจีพทีีชว่ยงานฉันได้อย่างมปีระสิทธิภาพ Sat2  .577     
ฉันรู้สึกว่าแชตจพีีทีสามารถช่วยงานฉันได้ตาม 
ความคาดหวัง 

Sat3  .728     

ฉันรู้สึกพึงพอใจอย่างมากกับความถูกต้องของค าตอบที่
ได้รับจากแชตจีพีท ี

Sat4  .535     

ฉันรู้สึกพึงพอใจกับงานที่ฉันท าอยู่ในปัจจุบัน Well1       
ฉันมักท าให้ผู้อื่นรู้สึกสดใสและมคีวามสุขอยู่เสมอ Well2   .502    
ฉันรู้สึกว่าฉันสามารถบรรลุเป้าหมายที่ตัง้ไวใ้นงานของฉัน
ได ้

Well3   .586    

ฉันรู้สึกว่าชีวติการงานของฉันในปัจจุบันราบรื่นดี Well4   .538    
ฉันเคยมีประสบการณ์ในการท างานที่ฉันรู้สึกภูมใิจ Well5   .756    
ฉันกังวลว่าจะตามพนักงานคนอืน่ไม่ทันในการปรบัตัวเข้า
กับแชตจพีีทีทีม่ีการพฒันาอย่างรวดเร็ว 

Anxiety1     .582  

ฉันกังวลว่าฉันจะไม่สามารถปรบัใชแ้ชตจพีีทีที่พฒันาไป
อย่างรวดเร็วเพื่อการท างานของฉันได้ 

Anxiety2 .739      

ฉันรู้สึกกังวลว่าฉันไม่มีเวลาเพียงพอในการติดตาม
ความก้าวหน้าของแชตจีพีททีี่พฒันาอย่างรวดเรว็ 

Anxiety3 .761      

 
5.3 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

จากภาพที่ 2 พบว่า 2 39.830 2/องศาความเป็นอิสระ = 0.885 องศาความเป็นอิสระ = 45  P-value  = 
0.690 GFI  = 0.993  CFI = 1.000  RMR  =0.039  RESEA <0.0009 และ AGFI = 0.941 ซึ่งทุกค่าสอดคล้องกับ
ข้อก าหนดตามตารางที่ 3 
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ภาพที่ 2 ค่าดัชนีความสอดคล้องหลังจากการปรับโมเดล 
 

จากตารางที่ 4 สรุปได้ว่า ความวิตกกังวลในการพัฒนาอันรวดเร็วของแชตจีพีที มีอิทธิพลทางตรงต่อ ความไม่
มั่นคงในงาน ความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความพึงพอใจ ที่ P-value < 0.0009 การรับรู้
ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ ที่ P-value < 0.0009ความไม่มั่นคงในงาน และ 
ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อ ความผาสุกทางจิต ที่ P-value < 0.0009 

 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ด้วยการสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

   Estimate S.E. C.R. P 

Job Insecurity → Anxiety 0.889 .048 19.435 <0.0009 
Satisfaction → Privacy -0.766 .046 20.915 <0.0009 
Satisfaction → Easy 0.814 .022 -11.367 <0.0009 
Satisfaction → Useful 0.886 .071 8.475 <0.0009 
Psycho → Job Insecurity -0.754 .103 8.161 <0.0009 
Psycho → Satisfaction 0.870 .108 8.731 <0.0009 

 
งานวิจัยนี้ช่วยขยายความเข้าใจเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความผาสุกทางจิต (Psychological 

well-being) ของคนวัยท างาน ตารางที่ 5 ชี้ให้เห็นว่าค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect 
Effect: IE) และอิทธิพลโดยรวม (Total Effect: TE) มีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีที่ได้กล่าวไว้ในส่วนของ
ทบทวนวรรณกรรม โดยค่าอิทธิพลโดยรวม (TE) คือผลรวมของค่าอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม ซึ่งสะท้อนถึง
ผลกระทบทั้งหมดที่ตัวแปรหนึ่งส่งผลต่อตัวแปรเป้าหมาย ในกรณีของความวิตกกังวลเกี่ยวกับการพัฒนาอันรวดเร็ว
เทคโนโลยี (Anxiety about the speed of Technological Development) พบว่า มีค่าอิทธิพลทางตรงตอ่ ความไม่มั่นคง
ในงาน (Job Insecurity) เท่ากับ 0.889 อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่าผู้ใช้งานส่วนใหญ่ไม่ได้แสดงระดับ 
ความวิตกกังวลที่สูง แต่ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความวิตกกังวลและความไม่มั่นคงในงานนี้ยังคงมีนัยส าคัญและ
สอดคล้องกับทฤษฎีความเครียดของลาซารัส (Psychological Stress Theory) และความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัว 
(Privacy Concerns) พบว่า มีค่าอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) เท่ากับ -0.766 และค่าอิทธิพล
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ทางอ้อมต่อความผาสุกทางจิต (Psychological Well-being) เท่ากับ -0.667 แสดงถึงผลกระทบเชิงลบที่ความกังวล 
ในเรื่องความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อทั้งความพึงพอใจในการใช้งานแชตจีพีที และความผาสุกทางจิต ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า
การจัดเก็บและการใช้ข้อมูลของเทคโนโลยีนี้ยั งคงเป็นประเด็นส าคัญในมุมมองของผู้ใช้งาน สอดคล้องกับทฤษฎี
แคลคูลัสภาวะส่วนตัว (Privacy Calculus Theory) ซึ่งอธิบายว่าผู้ใช้งานมีแนวโน้มที่จะประเมินความเส่ียงของการ
เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวก่อนตัดสินใจใช้งานเทคโนโลยี หากความกังวลเพิ่มขึ้น จะลดความพึงพอใจและส่งผลต่ อ
สุขภาพจิตในทางลบ อีกทั้งการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ความง่าย (Perceived Ease of Use) 
พบว่า มีค่าอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจในการใช้งาน (Satisfaction) เท่ากับ 0.886 และ 0.814 ตามล าดับ แสดง
ถึงผลกระทบเชิงบวกที่มีนัยส าคัญของการรับรู้ประโยชน์และความง่ายในการใช้งานแชตจีพีทีต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งาน สอดคล้องกับแนวคิด แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีรุ่นที่ 3 (TAM3) ที่ระบุว่าการรับรู้ถึงความง่ายและ
ประโยชน์ของเทคโนโลยีส่งผลต่อการยอมรับและความพึงพอใจในการใช้งาน นอกจากนี้ ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ยังส่งผลโดยตรงต่อ ความผาสุกทางจิต (Psychological Well-being) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) 
เท่ากับ 0.870 ซึ่งชี้ให้เห็นว่าความพึงพอใจในการใช้งานแชตจีพีที มีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมสุขภาพจิตในทางบวก 
จึงสามารถกล่าวได้ว่าจากผลการวิเคราะห์มีความสอดคล้องกับทฤษฎีที่ได้ทบทวนไว้ข้างต้น อย่างชัดเจน 

งานวิจัยนี้ยังพบว่าความพึงพอใจในการใช้งานแชตจีพีที มีผลโดยตรงต่อความผาสุกทางจิต (Psychological 
Well-being) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการใช้งานแชตจีพีที ที่ส่งผลให้พนักงานสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพและตรง
ตามความต้องการ มีบทบาทในการเสริมสร้างสุขภาพจิตในเชิงบวกของพนักงาน ความพึงพอใจนี้สะท้อนผ่าน
องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ว่าชีวิตการงานมีความราบรื่น ความสามารถในการบรรลุเป้าหมาย และการส่งต่อ
ความรู้สึกในเชิงบวกให้กับผู้อื่น 

 
ตารางที่ 5 ผลของค่าอทิธิพลทางตรง (DE) อิทธพิลทางอ้อม (IE) และอิทธิพลโดยรวม (TE) ระหว่างตัวแปรแฝงแต่ละคู ่ 

Job Insecurity Satisfaction Psycho 
DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

Privacy 0 0 0 -0.766 0 -0.766 0 -0.667 -0.667 
Easy 0 0 0 0.814 0 0.814 0 0.708 0.708 
Useful 0 0 0 0.886 0 0.886 0 0.771 0.771 
Anxiety 0.889 0 0.889 0 0 0 0 -0.671 -0.671 
Job Insecurity 0 0 0 0 0 0 -0.754 0 -0.754 
Satisfaction 0 0 0 0 0 0 0.87 0 0.87 

 
5.4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ใช้โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ในการวิเคราะห์ข้อมูลก่อนปรับโมเดลและหลังปรับโมเดลเพื่อความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้าง ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปที่ใช้ทางสถิติ (IBM SPSS AMOS) และแบ่งการวิเคราะห์ 
ดังแสดงในตารางที่ 6  
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ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้าง 
ดัชนีวัด 

ความเหมาะสม 
เกณฑ์ที่แนะน าโดย  

Hair et al. (2017, pp. 579–584) 
ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

CMIN (df, sig) ไม่มีนยัส าคัญทางสถิติ (p>0.05) แต่
ตัวอย่างขนาดใหญห่รือโมเดล 

ที่ซับซ้อนมักไม่ fit 

1585.904  
(df = 318, p = .000) 

- 

CMIN/df 1 ถึง 3 0.885 ยอมรับได ้
SRMR < 0.08; CFI > 0.92 < 0.009 เหมาะสม 
GFI > 0.9 0.993 เหมาะสม 
AGFI ไม่มีนยัส าคัญทางสถิติ แต่ควรม ี

ค่าต่ ากว่า GFI 
0.941 เหมาะสม 

NFI ค่าควรใกล้เคียงกบั 1 0.995 เหมาะสม 
TLI > 0.92 1.005 เหมาะสม 
CFI > 0.92 1.000 เหมาะสม 

RMSEA (pClose) < 0.07; CFI > 0.92 < 0.0009 (p = 0.690) เหมาะสม 
(Lo90-Hi90) ค่าบนควรน้อยกว่า 0.07 (.045–.062) เหมาะสม 

AVE > 0.5 มากกวา่ 0.5 ทัง้หมด เหมาะสม 
CR > 0.7 มากกวา่ 0.7 ทัง้หมด เหมาะสม 

 
จากการวิเคราะห์ผลเบื้องต้น น ามาสู่ข้อสรุปสมมติฐานดังตารางที่ 7 โดยผลการทดสอบทั้ง 6 ปัจจัยมีค่า  

p-value < 0.0009 แสดงถึงความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างตัวแปรทั้งสอง คือ มีการยอมรับสมมติฐานว่าตัวแปรทั้ง 6 
ส่งผลต่อความผาสุกทางจิตในการใช้งานแชตจีพีทีของคนวัยท างาน ซึ่ งค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของ H1 มีค่าบวก  
หรือ ความวิตกกังวลในการพัฒนาอันรวดเร็วของ แชตจีพีที มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันต่อความไม่มั่นคงในงาน 
หมายถึง ยิ่งผู้ใช้รู้สึกกังวลต่อการใช้งานแชตจีพีทีสูงส่งผลให้ผู้ใช้มีความไม่มั่นคงสูงตามไปด้วย ส าหรับ H2 ความไม่มั่นคง
ในงานส่งผลเชิงลบต่อความผาสุกทางจิต  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเป็นลบ หรือความไม่มั่นคงในงานส่งผลเชิงลบต่อ
ความผาสุกทางจิต หมายถึงยิ่งผู้ใช้รับรู้ถึงความเส่ียงในการสูญเสียงานเพิ่มมากขึ้นเท่าไหร่ จะท าให้ผู้ใช้มีความทุกข์ใจ
มากขึ้นเท่านั้น ถัดมา H3 การรับรู้ประโยชน์จากการใช้แชตจีพีทีส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใชง้าน แชตจพีทีี 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเป็นบวกหรือทิศทางเดียวกัน หมายถึงผู้ใช้งานรับรู้ว่าแชตจีพีทีมีประโยชน์มาก ความพึงพอใจ
ก็ยิ่งเพิ่มสูงขึ้น ถัดมา H4 การรับรู้ความง่ายจากการใชแ้ชตจพีีท ีส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใชง้าน แชตจพีทีี 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเป็นบวกหรือทิศทางเดียวกัน หมายถึงยิ่งผู้ใช้รับรู้ว่าการใช้แชตจีพีทีนั้นง่ายเท่าไหร่ ผู้ใช้ก็ยิ่ง
แฮปปี้มากขึ้นเท่านั้น ถัดมา H5 ความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในแชตจีพีที   
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเป็นลบ หมายถึงยิ่งผู้ใช้แชตจีพีทีมีความกังวลเรื่องข้อมูลรั่วไหลมากเท่าไหร่ ระดับความพึงพอใจ
ในการใช้งานก็จะลดลง และ H6 ความพึงพอใจในงานแชตจีพีทีส่งผลเชิงบวกต่อความผาสุกทางจิต มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเป็นบวกหรือทิศทางเดียวกัน หมายถึงเมื่อผู้ใช้งานมีระดับความพึงพอใจจากการใช้งานแชตจีพีทีเพิ่มสูงขึ้น  
จะส่งผลให้มีความสุขเพิ่มขึ้น 
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ตารางที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัที่ส่งผลต่อความผาสุกทางจติ 
ในการใช้งานแชตจีพีทขีองคนวยัท างาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ P 
ค่าสมัประสทิธิ์

เส้นทาง 
H1 ความวติกกงัวลในการพัฒนาอันรวดเรว็ของ  

แชตจีพทีี ส่งผลเชิงบวกต่อความไม่มั่นคงในงาน 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
<0.0009 0.889 

H2 ความไม่มั่นคงในงานส่งผลเชิงลบต่อความผาสุก
ทางจติ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

<0.0009 -0.754 

H3 การรับรู้ประโยชน์จากการใชแ้ชตจีพทีีส่งผล 
เชิงบวกตอ่ความพงึพอใจในการใช้งาน แชตจีพีท ี

ยอมรับ
สมมติฐาน 

<0.0009 0.886 

H4 การรับรู้ความง่ายจากการใช้แชตจีพทีี ส่งผล 
เชิงบวกตอ่ความพงึพอใจในการใช้งาน แชตจีพีท ี

ยอมรับ
สมมติฐาน 

<0.0009 0.814 

H5 ความกังวลเร่ืองความเป็นส่วนตวัส่งผลเชิงลบ 
ต่อความพึงพอใจในแชตจีพีท ี

ยอมรับ
สมมติฐาน 

<0.0009 -0.766 

H6 ความพงึพอใจในงานแชตจีพีทีสง่ผลเชิงบวก 
ต่อความผาสุกทางจิต 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

<0.0009 0.870 

 
6. สรุปผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความผาสุกทางจิตในการใช้งานแชตจีพีที   
ของคนวัยท างาน เป็นจ านวนทั้งหมด 409 ตัวอย่าง ในการศึกษาครั้งนี้ได้มีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
เพื่ออธิบายลักษณะข้อมูลพื้นฐาน เช่น ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน นอกจากนี้วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมานโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานงานวิจัย ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปที่ใช้ทางสถิติ (IBM SPSS AMOS) ซึ่งตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 
ตัวแปรแฝงอิสระ (Independent Latent Variables) คือ ความวิตกกังวลเกี่ยวกับการพัฒนาอันรวดเร็วเทคโนโลยี 
(Anxiety about the speed of Technological Development) การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้
ความง่าย (Perceived Ease of Use) และความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) ตัวแปรแฝง
กระบวนการ (Mediating Latent Variables) คือ ความไม่มั่นคงในงาน (Job Insecurity) และความพึงพอใจจากการใช้
แชตจีพีทีช่วยในการท างาน (Work Satisfaction with ChatGPT) และตัวแปรแฝงตาม (Dependent Latent Variable) 
คือ ความผาสุกทางจิต (Psychological Well-being) โดยมีผลลัพธ์ คือ เป็นไปตามสมมติฐานทั้ง 6 ข้อ จากผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การใช้งานแชตจีพีที ส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความผาสุกทางจิตของผู้ใช้งาน 
ผู้ใช้งานส่วนใหญ่มองว่าแชตจีพีทีมีบทบาทส าคัญในการสนับสนุนการท างานให้เกิดประสิทธิภาพและความราบรื่น  
การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน เช่น ความสามารถในการเพิ่มความรวดเร็วในการท างาน และกา รตอบโจทย์  
ความต้องการของผู้ใช้งาน ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจโดยตรง และมีผลเชิงบวกต่อสุขภาพจิตในระดับสูง 

นอกจากนี้ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานแชตจีพีที เช่น ความสะดวกในการเรียนรู้และการใชง้าน รวมถึง
ความชัดเจนของค าแนะน า ก็มีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้างความพงึพอใจต่อการใช้งาน และส่งผลต่อความผาสุกทาง
จิตด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตาม ความกังวลในด้านความเป็นส่วนตัว เช่น การจัดเก็บข้อมูลหรือการน าข้อมูลไปใช้  
โดยไม่ได้รับความยินยอม ยังคงเป็นประเด็นที่ต้องได้รับการพิจารณา เนื่องจากพบว่า ความกังวลในด้านนี้สามารถ  
ลดระดับความพึงพอใจต่อการใช้งานแชตจีพีที ได้อย่างมีนัยส าคัญการวิเคราะห์ยังพบว่า แม้ความกังวลเรื่องความเป็น
ส่วนตัวและความไม่มั่นคงในงานจะอยู่ในระดับต่ า แต่หากเพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อยก็อาจส่งผลกระทบในเชิงลบต่อความพึงพอใจ
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และสุขภาพจิตของผู้ใช้งานได้อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น การออกแบบแชตจีพีทีและมาตรการสนับสนุนจากองค์กร เช่น  
การเพิ่มความโปร่งใสในการจัดการข้อมูลและการให้การอบรมที่เหมาะสม จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการลดความวิตกกังวล 
และช่วยให้ผู้ใช้งานได้รับประโยชน์สูงสุดจากการใช้งานแชตจีพีที อย่างมีประสิทธิภาพ 

ดังนั้นสามารถสรุปความสอดคล้องทั้ง 6 สมมติฐาน ดังนี้ 1) สมมติฐานที่ 1 หากการพัฒนาอันรวดเร็ว 
ของเทคโนโลยีที่เกิดใหม่เพิ่มขึ้น ความรู้สึกไม่มั่นคงในงานของพนักงานในองค์กรหรือความรู้สึกว่าตนเองอาจจะถูก
แทนที่ด้วยเทคโนโลยีใหม่ในไม่ช้าจะเพิ่มขึ้นด้วยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Erebak and Turgut (2021) และ Yam et 
al. (2023) 2) สมมติฐานที่ 2 หากพนักงานรู้สึกไม่มั่นคงในงานจะส่งผลเชิงลบต่อความผาสุกทางจิตของพนักงานด้วย 
จึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yam et al. (2023); Witte (2010) และ Sverke et al. (2002) 3) สมมติฐานที่  3  
หากผู้ใช้งานรับรู้ถึงประโยชน์ของแชตจีพีทีจะส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจในการใช้งานในระดับที่สูงขึ้น สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Venkatesh and Davis (2000) และ Saqr (2023) ที่ระบุว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี
สารสนเทศส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 4) สมมติฐานที่ 4 หากผู้ใช้งานรับรู้ ว่าแชตจีพีทีใช้งานง่าย  
จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจในการใช้งานในระดับสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Davis (1989) ที่ชี้ว่าการรับรู้
ความง่ายของเทคโนโลยีส่งผลต่อการยอมรับและความพึงพอใจในเทคโนโลยีนั้นตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model - TAM) อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Saqr et al. (2023) พบว่า การรับรู้ความ
ง่ายของแพลตฟอร์มการเรียนออนไลน์ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาอีกด้วย 5) สมมติฐานที่ 5 หากผู้ใช้งาน  
มีความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว จะส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการใช้งานลดลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Ayaburi and Daniel (2020) ที่ชี้ว่าความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวส่งผลกระทบเชิงลบต่อความไว้วางใจในเทคโนโลยี 
และงานของ Khan et al. (2023) ที่พบว่าความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวมีผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในการใช้ 
ส่ือสังคม และ6) สมมติฐานที่ 6 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์พบว่า ความพึงพอใจในงานที่แชตจีพีทีมอบให้นั้น ส่งผลต่อ
การเสริมสร้างความผาสุกทางจิตของกลุ่มตัวอย่าง โดยเฉพาะในด้านการส่งต่อพลังบวกและความภาคภูมิใจ  
ในความส าเร็จที่ผ่านมา ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบันที่ไม่เพียงช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการท างาน แต่ยังส่งผลในเชิงบวกต่อสุขภาพจิตและความเป็นอยู่ที่ดีของผู้ใช้งานอีกด้วย 

ข้อจ ากัดของงานวิจัย ข้อมูลในการส ารวจการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความผาสุกทางจิต
ในการใช้งานแชตจีพทีีจะอยู่กลุ่มส ารวจของคนวยัท างานในประเทศไทย ซึ่งอาจมีลักษณะทางวัฒนธรรม ความเชื่อ และ
การใช้เทคโนโลยีที่แตกต่างจากกลุ่มคนในบริบทอื่น เช่น ต่างประเทศ หรือกลุ่มวัยอื่น ๆ ดังนั้นผลการวิจัยอาจไม่
สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมหรือความผาสุกทางจิตของผู้ใช้งานในประเทศหรือบริบทอื่นได้โดยตรง งานวิจัยมุ่งเน้นไป
ที่การใช้งานแชตจีพีทีซึ่งเป็นเพียงหนึ่งในเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์เท่านั้น ดังนั้นผลลัพธ์อาจไม่สามารถน าไปสรุปกับ
การใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์อื่น ๆ ได้ทั้งหมด ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยนี้ เช่น ความวิตกกังวลในการพัฒนา
เทคโนโลยี (Anxiety) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความผาสุกทางจิต (Psychological Well-being) อาจไม่ได้
ครอบคลุมปัจจัยที่ซับซ้อนทั้งหมดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและความรู้สึกของผู้ใช้งานแชตจีพีที  เช่น ปัจจัยด้านองค์กร 
สภาพแวดล้อมการท างาน หรือปัจจัยทางเศรษฐกิจ  

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจศึกษาโดยให้ความส าคัญกับการศึกษา
ผลกระทบของการน า ปัญญาประดิษฐ์มาใช้ในกลุ่มอาชีพที่มีความเส่ียงต่อการถูกแทนที่สูง เช่น งานที่เน้นการท าซ้ า
หรืองานเชิงปฏิบัติการ เปรียบเทียบกับกลุ่มอาชีพที่มีความเส่ียงต่อการถูกแทนที่ต่ า เช่น งานที่ต้องใช้ทักษะ  
เชิงสร้างสรรค์หรือการตัดสินใจที่ซับซ้อน เพื่อท าความเข้าใจถึงผลกระทบที่แตกต่างกันต่อความผาสุกทางจิตของ
พนักงานในแต่ละกลุ่ม จากงานวิจัยของ Morandini et al. (2023) ได้ศึกษาการเปล่ียนแปลงทักษะวิชาชีพที่เกิดจากการ
ใช้ปัญญาประดิษฐ์โดยระบุถึงความแตกต่างในความต้องการทักษะระหว่างอาชีพที่มีความเส่ียงต่อการถูกแทนที่สูงและต่ า 
ส่งผลให้พนักงานมีความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะใหม่เพื่อปรับตัวให้เข้ากับข้อก าหนดของงานที่เปล่ียนแปลงไป และ
องค์กรต้องวางกลยุทธ์เพื่อสนับสนุนการเปล่ียนผ่านน้ีอย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งสามารถประยุกต์ใช้เพื่อเพิ่มศักยภาพ
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เชิงนโยบายส าหรับฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ (HR Recommendations) การจัดอบรมเชิงรุก (Targeted Training) ควรเน้น
การสอนที่ท าให้พนักงานรู้สึกว่า ChatGPT "ใช้ง่าย" (Ease of Use) และ "เห็นประโยชน์จริง" (Usefulness) ต่อภาระ
งานประจ าวัน (Task-Technology Fit) ซึ่งจะช่วยเปล่ียนความกลัวให้เป็นความพึงพอใจ 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติ
ด้วยปัญญาประดิษฐ์ การวิจัยนี้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ ประชากร คือ พนักงานบริการด้านสินเชื่อรายย่อยของสถาบัน
การเงินไทย ขนาดตัวอย่าง 176 คน ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ที่เก็บรวบรวมและน ามาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป ข้อมูลถูกวิเคราะห์โดยใช้ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology: UTAUT) แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี และ
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์กัน 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยในทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีโดยรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญ โดยความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังของความพยายาม อิทธิพลทางด้านสังคม และเงื่อนไข   
ในการอ านวยความสะดวกส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ส่วนปัจจยั 
ในแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี พบว่า ทัศนคติส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อ   
รายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ในขณะที่ปัจจัยความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี และปัจจัยการรับรู้    
ความเส่ียงในแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีไม่ส่งผลอย่ างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจ 
ใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์  
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Abstract  

This research aims to investigate the factors influencing intention to use retail loan services through 
artificial intelligence approval. The research employs a survey method with a sample of 176 employees from 
the small loan service sector of Thai financial institutions. Data was collected using an online questionnaire 
and analyzed using statistical software. The data analysis was based on the Unified Theory of Acceptance and 
Use of Technology (UTAUT), the concept of perceived risk in relation to technology adoption, and the concept 
of attitudes towards technology use, to analyze the influence of various factors and their relationships.  

The findings reveal that factors in the UTAUT model have a significant positive relationship with the 
intention to use retail loan services through artificial intelligence approval. Specifically, performance expectancy, 
effort expectancy, social influence, and facilitating conditions all positively influence the intention to use the 
service. Additionally, the concept of attitude towards technology showed a positive impact on the intention to 
use the service. In contrast, technology anxiety and perceived risk did not significantly affect the intention to 
use retail loan services through artificial intelligence approval. 

 
Keywords:  Unified Theory of Acceptance and Use of Technology; Perceived Risk; Attitude; Intention to Use; 

Retail Loan; Artificial Intelligence   
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1. บทน า 
ปัจจุบันปริมาณสินเชื่อบุคคลธรรมดามีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง สะท้อนกับความต้องการของสินเชื่อ  

ส่วนบุคคลโดยรวมที่ยังเติบโตเพิ่มขึ้น ตามความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีแนวโน้มปรับดีขึ้น แต่พบว่ากระบวนการอนุมัติ
สินเชื่อแบบดั้งเดิมในหลายสถาบันการเงินยังคงเผชิญกับความล่าช้า เนื่องจากต้องผ่านขั้นตอนการตรวจสอบเอกสาร
และการวิเคราะห์ข้อมูลที่ซับซ้อน โดยผลส ารวจจากพัชรพร ลีพิพัฒน์ไพบูลย์ และ ณัฐพล เลิศเมธาพัฒน์ (2562) พบว่า 
กระบวนการพิจารณาสินเชื่อส าหรับผู้กู้รายย่อยในระบบธนาคารพาณิชย์ใช้เวลาเฉล่ีย 7-14 วัน ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าและอาจท าให้เกิดความล่าช้าในการน าเงินไปใช้ประโยชน์ 

 
ภาพที่ 1 สถิติยอดคงค้างเงินใหสิ้นเชื่อบุคคลธรรมดา ตัง้แต่ปี 2560 ถึงปี 2566 

 

หมายเหตุ. จาก ยอดคงค้างเงินให้สินเชื่อแยกตามประเภทลูกหนี้และประเภทสินเชื่อของธนาคารพาณิชย์ทัง้ระบบ, โดย 
ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2566, (https://app.bot.or.th/BTWS_STAT/statistics/BOTWEBSTAT.aspx?reportID=160 
&language=TH) 

        
ภาพที่ 2 ความต้องการสินเชื่อบคุคลธรรมดา ตัง้แตป่ี 2564 ถงึ ไตรมาสที่ 1 ปี 2567 

 

หมายเหตุ. จาก รายงานผลการส ารวจภาวะและแนวโน้มสินเชื่อ (Credit Conditions Report), โดย ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2567, (https://www.bot.or.th/content/dam/bot/documents/th/thai-economy/econ-publication/credit-
conditions-report/LoanSurvey-TH-2566-Q4.pdf) 
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ยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีพัฒนาไปอย่างก้าวกระโดด อุตสาหกรรมธนาคารและการเงินก าลังเผชิญกับคล่ืน  
แห่งการเปล่ียนแปลงครั้งใหญ่ การผสมผสานเทคโนโลยีล้ าสมัยเข้ากับบริการทางการเงิน ไม่เพียงแต่ ช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพและลดต้นทุน แต่ยังสร้างโอกาสใหม่ ๆ ในการเข้าถึงและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุด 
โดยปัจจุบันธนาคารได้น าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) เข้ามาใช้ในกระบวนการอนุมัติสินเชื่อรายย่อยเพื่อปรับปรุง
บริการลูกค้าเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงาน และส่งเสริมการด าเนินงานของธุรกิจ ซึ่งการใช้ปัญญาประดิษฐ์ 
ถูกน าไปใช้อย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การส่ือสาร หรือแม้กระทั่งการเงิน ด้วยเหตุนี้ธนาคารจึงต้องการ
ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) เพื่อรวบรวมข้อมูลลูกค้าในแง่มุมต่าง ๆ เช่น ลักษณะงาน ก าไร ยอดขาย ข้อมูล
ประชากรศาสตร์ ความเส่ียง เพื่อดูความสามารถในการช าระหนี้คืน จะช่วยให้ธนาคารสามารถให้บริการกับผู้บริโภค
และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ (Abuhusain, 2020) ได้มีการทดสอบว่าการใช้ปัญญาประดิษฐ์ 
เพื่อช่วยในการตัดสินใจเรื่องสินเชื่อมีประสิทธิภาพ โดยการท างานของปัญญาประดิษฐ์นั้น จะต้องอาศัยข้อมูลขนาดใหญ่ 
(Big Data) โดยผนวกกับการเติบโตของปัญญาประดิษฐ์เชิงพยากรณ์ (Predictive AI) และน าข้อมูลเข้ามาใช้ใน
กระบวนการตัดสินใจ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน และลดความเส่ียงในการตัดสินใจได้ (Mitchell & Pavur, 2002) 
หากน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาประยุกต์ใช้จะสามารถสร้างความได้เปรียบทางการตลาดและประสิทธิภาพที่เหนือ
คู่แข่งจากรายงาน ปริญญา มิ่งสกุล (2566) ชี้ให้เห็นว่า ปัญญาประดิษฐ์ช่วยร่นระยะเวลาการพิจารณาสินเชื่อได้ถึง  
ร้อยละ 30 ถึงร้อยละ 50 และลดต้นทุนการด าเนินงานลงร้อยละ 20 ถึงร้อยละ 25 อย่างไรก็ตาม การน าเทคโนโลยีนี้มา
ใช้อย่างเต็มศักยภาพ จ าเป็นต้องค านึงถึงความท้าทายต่าง ๆ ทั้งในด้านการยอมรับของลูกค้า ความปลอดภัยของ
ข้อมูล และการพัฒนาบุคลากรให้พร้อมรับมือกับการเปล่ียนแปลง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มที่ไม่คุ้นเคยกับเทคโนโลยี 
เน่ืองจากการเปล่ียนผ่านสู่ยุคดิจิทัลเป็นไปอย่างราบรื่น ธนาคารต้องไม่เพียงแค่ลงทุนในเทคโนโลยีที่ล้ าสมัย แต่ยังต้อง
ลงทุนในบุคลากรด้วย (Kitsios et al., 2021) 

ถึงแม้ว่าประโยชน์ของปัญญาประดิษฐ์จะมีอย่างหลากหลายแต่กระบวนการการท างานบางกระบวนการยัง
ต้องมีการพึ่งพามนุษย์อยู่ เช่น ในการน าปัญญาประดิษฐ์อนุมัติสินเชื่อมาใช้จะสามารถวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนมากได้
อย่างรวดเร็ว สามารถลดความเส่ียงจากอคติส่วนบุคคล (Mehrabi et al., 2021) แต่เจ้าหน้าที่สินเชื่อยังมีบทบาทส าคัญอยู่ 
เนื่องจากหากค าขอสินเชื่อมีความซับซ้อน เจ้าหน้าที่สินเชื่อสามารถเข้าใจบริบทและสถานการณ์ของลูกค้าได้  
และพิจารณาปัจจัยด้านอื่นที่ไม่ใช่ตัวเลข ทั้งนี้การผสมผสานการท างานระหว่างปัญญาประดิษฐ์กับเจ้าหน้าที่สินเชื่อจะ
ท าให้การท างานมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น (Chaudhuri et al., 2023) โดยจะใช้ปัญญาประดิษฐ์ช่วยคัดกรองและประเมิน
ความเส่ียงเบื้องต้น ท าให้เจ้าหน้าที่สินเชื่อมีเวลาโฟกัสกับงานที่ต้องใช้วิจารณญาณและความเข้าใจลูกค้ามากขึ้น หรือ
ในกรณีที่ซับซ้อนอาจเป็นการให้เจ้าหน้าที่สินเชื่อตัดสินใจขั้นสุดท้าย และบทบาทนี้ของเจ้าหน้าที่สินเชื่อจะสามารถ
พัฒนาและปรับปรุงระบบปัญญาประดิษฐ์ให้แม่นย า และมีความถูกต้องขึ้นในอนาคต  

ดังนั้น การวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วย
ปัญญาประดิษฐ์ เพื่อน าเสนอข้อมูลเชิงลึกที่จะช่วยให้สถาบันการเงินสามารถออกแบบกลยุทธ์ในการเพิ่มการยอมรับ
ระบบปัญญาประดิษฐ์ในหมู่ผู้ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้การน าปัญญาประดิษฐ์มาใช้งานในกระบวนการพิจารณา
สินเชื่อเกิดประโยชน์สูงสุดในอนาคต 
 

2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 ความรู้เบื องต้นเก่ียวกบัการน าปญัญาประดษิฐ์มาใช้ในอุตสาหกรรมธนาคารและการเงิน  

กระบวนการอนุมัติสินเชื่อนั้น ขั้นตอนการใช้ปัญญาประดิษฐ์เริ่มต้นจากการเก็บข้อมูลและรวบรวมข้อมูล  
ที่จ าเป็น อาจประกอบไปด้วยประวัติลูกค้า ข้อมูลธุรกรรมทางการเงิน และข้อมูลทางสังคม เช่น ประวัติการช าระเงิน 
รายได้ หนี้สิน บัญชีธนาคาร พฤติกรรมการใช้จ่าย อาชีพ การศึกษา และสถานภาพ น ามาประมวลผลข้อมูล โดยก าจัด
ข้อมูลที่ผิดพลาดหรือไม่สมบูรณ์ เพื่อให้อยู่ในรูปแบบที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ และคัดเลือกตัวแปรที่มี
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ความส าคัญต่อการพิจารณาสินเชื่อ ซึ่งปัญญาประดิษฐ์ใช้เทคนิคการเรียนรู้ของเครื่องจักร (Machine Learning) ในการ
สร้างโมเดลที่สามารถประเมินความเส่ียงและวิเคราะห์ความสามารถในการช าระหนี้ของผู้ขอสินเชื่อ และระบบจะท าการ
ตัดสินใจอนุมัติสินเชื่อโดยอัตโนมตัิตามเกณฑท์ี่ก าหนดไว ้(Bellotti & Crook, 2009) จากการศึกษาของ Temelkov and 
Svrtinov (2024) พบว่าการใช้ปัญญาประดิษฐ์มีศักยภาพในการประเมินความเส่ียง ลดเวลาในการอนุมัติสินเชื่อ และลด
ต้นทุนการด าเนินงาน เมื่อเทียบกับวิธีการแบบดั้งเดิม นอกจากนี้ Mwangi (2024) ยังชี้ให้เห็นว่าการใช้เทคนิคการ
เรียนรู้ของเครื่องจักร ช่วยลดความเส่ียง ประหยัดเวลาและทรัพยากรส าหรับธนาคาร จึงจะเห็นได้ว่าปัญญาประดิ ษฐ์ 
(AI) ก าลังเปล่ียนแปลงอุตสาหกรรมธนาคารและการเงินอย่างรวดเร็ว โดยน าเสนอโอกาสและสร้างความท้าทายใหม่ ๆ 
ให้กับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมนี้ ธนาคารและสถาบันการเงินที่สามารถน าปัญญาประดิษฐ์มาใช้ประโยชน์ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ จะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น   
(Maple et al., 2023) 
2.2 ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: 
UTAUT)  

ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: 
UTAUT) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยีของบุคคลในองค์กรหรือในบรบิท
ต่าง ๆ (Venkatesh et al., 2003) ถูกพัฒนามาจากการผสมผสานทฤษฎีด้านพฤติกรรมการยอมรับ 8 ทฤษฎีเข้า
ด้วยกัน ประกอบด้วยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior: TPB) แบบจ าลองการยอมรับ
นวัตกรรมและเทคโนโลยี (A technology acceptance model: TAM) ทฤษฎีผสมผสานระหว่าง TAM และ TPB 
(Combined –TAM-TPB หรือ C-TAM-TPB) แบบจ าลองทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation model: MM) ทฤษฎีการกระท า
ตามหลักเหตุและผล (The theory of reasoned action: TRA) แบบจ าลองการใช้ประโยชน์เครื่องคอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล (Model of PC Utilization: MPCU) ทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรม (Diffusion of innovation theory: DOI) ปัญญา
ทางสังคม (Social cognitive theory: SCT) เพื่อลดข้อจ ากัดและเพิ่มประสิทธิภาพในการศึกษาวิจัย โดย UTAUT 
ประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 4 ประการที่มีผลต่อการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี ได้แก่ ความคาดหวังด้าน
ประสิทธิภาพ (Performance Expectancy: PE) ความคาดหวังด้านความพยายาม (Effort Expectancy: EE) อิทธิพล
ทางด้านสังคม (Social Influence: SI) และเงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions: FC) ซึ่งมี
ความสัมพันธ์ต่อการใช้งานโดยตรง นอกจากนี้ยังมีตัวแปรผันแปรอีก 4 ปัจจัย ได้แก่ เพศ (Sex) อายุ (Age) 
ประสบการณ์ (Experience) และความสมัครใจ (Voluntariness of Use)  

2.2.1 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ หมายถึง การรับรู้ว่าระบบปฏิบัติการมีบทบาทส าคัญในการเพิ่มความ
สะดวกสบายและความเสถียรในการใช้งาน (Venkatesh et al., 2003) และในการศึกษาของ Morales and Trinidad 
(2019) พบว่า ความคาดหวังในประสิทธิภาพจะถูกวัดจากการรับรู้ของลูกค้าในการใช้บริการจ านองบ้านดิจิทัลของ
ธนาคารในแง่ของประโยชน์ที่ได้รับ เช่น การประหยัดเวลา เงิน และการให้โอกาสที่เท่าเทียมกันแก่ลูกค้าในการ
ด าเนินการสมัครจ านองบ้านกับธนาคาร ประกอบกับการศึกษาของ Pham et al. (2022) สอดคล้องเช่นเดียวกันว่า 
บริการออนไลน์ของธนาคารจะช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถเข้าใช้งานได้ตลอดเวลา และผลของการศึกษาพบว่าความ
คาดหวังในประสิทธิภาพมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจของลูกค้าในการใช้บริการ อีกทั้งยังถูกน ามาใช้เพื่อท าให้การ
ตัดสินใจเป็นไปโดยอัตโนมัติ และเพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจจากข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) ไม่ว่าจะเป็น
พฤติกรรมของผู้บริโภค และข้อมูลด้านเครดิตของผู้บริโภค (Maple et al., 2023) 

2.2.2 ความคาดหวังของความพยายาม หมายถึง การรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลยีที่ผู้ใชรู้้สึก สามารถ
เรียนรู้ได้ง่าย ไม่ซับซ้อน (Venkatesh et al., 2003) สอดคล้องกับการศึกษาของ Tanantong  and Wongras (2024)  
ว่าความคาดหวังของความพยายามมีส่วนช่วยต่อความเต็มใจใช้บริการ ผู้ใช้สามารถเข้าถึงทรัพยากรที่ต้องการได้ผ่าน
ช่องทางที่น่าเชื่อถือ 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 40 

2.2.3 อิทธิพลทางด้านสังคม  เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม  
การแสดงออกต่าง ๆ ของมนุษย์ ผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มที่จะปฏิบัติตามความคิดเห็นของบุคคลในสังคม (Venkatesh, 
2003) สอดคล้องกับการศึกษาของ Chandran and Alammari (2021) มองว่าวัฒนธรรมและบรรทัดฐานของครอบครัว 
มีส่วนส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคในซาอุดีอาระเบีย ปัจจัยเหล่านี้มีผลกระทบอย่างมากต่อ
การยอมรับบริการเทคโนโลยีทางด้านการเงิน (Fintech) ตัวอย่างเช่น หากบุคคลมาจากครอบครัวที่เน้นความรู้ทาง
การเงินและการใช้เทคโนโลยี พวกเขามีแนวโน้มที่จะยอมรับบริการ Fintech มากขึ้น (Bajunaied et al., 2023) 

2.2.4 เง่ือนไขในการอ านวยความสะดวก หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ “ความพร้อมขององค์กร
และทรัพยากรทั้งในด้านโครงสร้างพื้นฐานในการสนับสนุนในการใช้เทคโนโลยี ” (Venkatesh et al., 2003) ดังนั้นจึง
สะท้อนการรับรู้ของผู้ใช้เกี่ยวกับการยอมรับซอฟต์แวร์ในการสรรหาบุคลากรที่ใช้ปัญญาประดิษฐ์ โดยความท้าทาย  
ขององค์กรจะต้องมีระบบฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ที่ทันสมัยเพื่อรองรับการน าปัญญาประดิษฐ์เข้ามาใช้งานเพื่อสามารถ
จัดเก็บข้อมูลที่จ าเป็นและฝึกฝนโมเดลปัญญาประดิษฐ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Maple et al., 2023) และองค์กรยังต้อง
สนับสนุนการฝึกฝนส าหรับพนักงานในการใช้งานเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เน้นให้ เห็นถึงความส าคัญของ 
การอ านวยความสะดวกที่น าปัญญาประดิษฐ์มาใช้ในกระบวนการการท างาน (Tanantong  & Wongras, 2024)  

อย่างไรก็ตามการศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่ความเต็มใจในการใช้งานเทคโนโลยี ซึ่งเป็นลักษณะของการรับรู้
ในการยอมรับการใช้งาน โดยไม่ได้อ้างอิงถึงเพศ อายุ ประสบการณ์และความสมัครใจเนื่องจากในการประเมิน 
การให้สินเชื่อของธนาคารไม่ได้ใช้ปัจจัยดังกล่าวมาพิจารณา 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงต่อความตั งใจใช้เทคโนโลยี  

ความเส่ียงเป็นโครงสร้างทางทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในกระบวนการตัดสินใจด้านเทคโนโลยี (Ferri et al., 2023) 
ในการศึกษาปัจจุบัน การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง ระดับของความเส่ียงของการใช้นวัตกรรมใหม่ ๆ ที่ผู้ใช้บริการ  
ต้องเผชิญในการตัดสินใจใช้บริการ สามารถแตกต่างกันตามบริบทของผู้ใช้บริการ ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของ
ผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันออกไป โดยการรับรู้ความเส่ียงไม่ได้วัดค่าความเส่ียงที่แท้จริง แต่เป็นการวัดส่ิงที่บุคคลคาดว่า
จะมีความเส่ียงเกิดขึ้นหากมีการตัดสินใจที่ผิดพลาด (Fraedrich & Ferrell, 1992) ในบริบทขององค์กร หมายถึง 
ความรู้สึกไม่แน่นอน หรือโอกาสที่จะเกิดผลลัพธ์เชิงลบ ที่พนักงานหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรรู้สึกได้ เกี่ยวกับ
การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ หากพิจารณาถึงความเส่ียงที่อาจเกิดขึ้นจากการน าปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้ใน
กระบวนการอนุมัติสินเชื่อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อใช้การเรียนรู้ของเคร่ืองจักร ในการพัฒนาโมเดลที่อ้างอิงข้อมูลในอดตี
เพื่อประเมินความเส่ียง อาจน าไปสู่การตัดสินใจที่ไม่ยุติธรรมหากข้อมูลในอดีตมีความล าเอียงหรือไม่ครอบคลุม 
(Mehrabi et al., 2021) เนื่องจากปัญญาประดิษฐ์พึ่งพาข้อมูลที่ใช้ในการฝึกฝน หากข้อมูลดังกล่าวมีความผิดพลาด 
ขาดคุณภาพ หรือไม่เป็นปัจจุบัน จะส่งผลให้การตัดสินใจของปัญญาประดิษฐ์ผิดพลาด (Dietvorst et al, 2015) และ
การใช้งานปัญญาประดิษฐ์ที่ตัดสินใจผิดพลาดหรือมีแนวโน้มเลือกปฏิบัติ อาจน ามาซึ่งความเส่ียงทางกฎหมาย เช่น 
การละเมิดกฎหมายป้องกันการเลือกปฏิบัติ (Fair Lending Laws) หรือสร้างความเสียหายต่อชื่อเสียงขององค์กร 

แม้ว่าเทคโนโลยีจะมีประโยชน์ แต่ผู้ใช้อาจต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนในการท าธุรกรรม โดยการรับรู้ความ
เส่ียงเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตั้งใจใช้ ดังนั้น การรับรู้ความเส่ียงจึงเป็นส่ิงส าคัญในการตัดสินใจว่าจะรับเอา
เทคโนโลยีหรือบริการใหม่หรือไม่ Kailani and Kumar (2011) ชี้ให้เห็นว่าในสังคมที่มีการหลีกเล่ียงความไม่แน่นอนสูง 
ส าหรับธุรกิจบนมือถือในยุคปัจจุบันพบความสัมพันธ์ที่มีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและความตั้งใจที่
จะใช้ธุรกิจมือถือในไต้หวัน (Wu & Wang, 2005) และในบริบทของปัญญาประดิษฐ์การรับรู้ความเส่ียงมีความส าคัญ
เช่นเดียวกัน 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อความตั งใจใช้เทคโนโลยี  

จากกรอบแนวคิดของ Jeng et al. (2022) พบว่าทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีโดยมีความวิตก
กังวลทางเทคโนโลยีเป็นส่ือกลาง โดยทัศนคติ หมายถึง การประเมินของบุคคลต่อพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ซึ่งอาจ เป็นไปใน
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เชิงบวกหรือลบ โดยหากบุคคลเชื่อว่าการกระท านั้นก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ดี ก็มีแนวโน้มจะพัฒนาเป็นทัศนคติเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมนั้น แต่หากเชื่อว่าผลลัพธ์จะเป็นไปในทางลบ ก็จะมีแนวโน้มแสดงออกเป็นทัศนคติเชิงลบ (Ajzen, 1991) 
ขณะเดียวกัน Ajzen and Fishbein (1977) กล่าวว่า ทัศนคติสามารถคาดการณ์ได้จากองค์ประกอบภายในของแต่ละ
บุคคล เช่น ความรู้ ความเชื่อ และการประเมินส่วนบุคคลต่อส่ิงต่าง ๆ จากโมเดลนี้ ทัศนคติของผู้ใช้ที่มีต่อบริการ
อิเล็กทรอนิกส์แบงก์กิ้งสะท้อนถึงความเชื่อมั่นในประสิทธิภาพของระบบ สามารถด าเนินการตามหน้าที่ ได้อย่าง
เหมาะสม ส่งผลให้ทัศนคติเหล่านั้นมีความมั่นคง ชัดเจน และเอื้อต่อความตั้งใจในการใช้งานจริง (Zamzami, 2021) ทั้ง
ในแง่ของนวัตกรรมใหม่ เทคโนโลยี และระบบที่พัฒนาขึ้นใหม่ด้วยเช่นกัน (Hernandez & Mazzon, 2007) แต่อย่างไร
ก็ตามหากผู้ใช้งานประสบกับความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี กล่าวคือ ความรู้สึกกังวลและความกลัวในการใช้อุปกรณ์
เทคโนโลยี ซึ่งเป็นปฏิกิริยาของแต่ละบุคคลที่รู้สึกไม่สบายใจ กลัว กังวลใจ หรือวิตกกังวลเมื่อเรียนรู้วิธีใช้เทคโนโลยี 
ความรู้สึกเหล่านี้ถือเป็นปฏิกิริยาเชิงลบที่อาจบั่นทอนทัศนคติเชิงบวกต่อเทคโนโลยี และส่งผลกระทบต่อระดับความ
ตั้งใจในการใช้งาน (Khasawneh, 2018) 
3.1 สมมติฐานการวจิัย และกรอบแนวคิดการวจิัย 

3.1.1 ความสมัพันธ์ระหว่างความคาดหวังในประสทิธิภาพกับความตั งใจใช้งาน  
การศึกษาของ Pham et al. (2022) แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังในประสิทธิภาพมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมในการใช้บริการธนาคารออนไลน์ เนื่องจากบริการธนาคารออนไลน์ท าให้สามารถใช้งานได้ในทุกที่ทุก
เวลาที่สะดวก ซึ่งน ามาเป็นข้อได้เปรียบด้านความสะดวกสบายส าหรับผู้ใช้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Morales and 
Trinidad (2019) พบว่า คาดหวังในประสิทธิภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาในการยอมรับบริการสินเชื่อบ้านในรูปแบบ
ดิจิทัล เช่นเดียวกับกับงานวิจัยของ Handoko and Liusman (2021) ที่กล่าวว่า ความคาดหวังในประสิทธิภาพ  
มีบทบาทส าคัญในการรับรู้ถึงประโยชน์และข้อได้เปรียบ นอกจากนี้ความคาดหวังของผลลัพธ์จากการใช้เทคโนโลยี  
จะสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน กล่าวคือ การน าปัญญาประดิษฐ์เข้ามาใช้ในการตรวจจับการทุจริต ได้แก่ 
ปัญญาประดิษฐ์ช่วยให้ผู้ตรวจสอบบัญชีสามารถน ามาใช้ตรวจจับการทุจริตได้อย่างแม่นย ายิ่งขึ้น จึงน าไปสู่สมมติฐาน
ที่ว่า 

สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (PE) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อย
ผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ (IU) 

3.1.2 ความสมัพันธ์ระหว่างความคาดหวังของความพยายามกบัความตั งใจใช้งาน 
การศึกษาของ Elkhatibi et al. (2024) แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังของความพยายามมีอิทธิพลเชิงบวก 

ต่อความตั้งใจในการใช้แชทบอทในธุรกิจธนาคาร สอดคล้องกับการศึกษาของ Bajunaied et al. (2023) แสดงให้เห็นว่า 
ความคาดหวังของความพยายามส่งผลกระทบต่อความตั้งใจใช้ของระบบฟินเทค (Fintech) ในซาอุดีอาระเบียอย่างมี
นัยส าคัญ นอกจากนี้งานวิจัยของ Tanantong and Wongras (2024) ที่พบว่าความคาดหวังของความพยายามมีผลเชิงบวก
กับการใช้ปัญญาประดิษฐ์ในการสรรหาบุคลากร จึงน าไปสู่สมมติฐานที่ว่า 

สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังของความพยายาม (EE) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อย
ผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ (IU) 

3.1.3 ความสมัพันธ์ระหว่างอทิธิพลทางด้านสังคมกับความตั งใจใช้งาน 
การศึกษาของ Venkatesh et al. (2003) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลทางด้านสังคม ส่งผลต่อความรู้สึกของผู้ใช้

เทคโนโลยี สอดคล้องกับการศึกษาของ Gupta and Arora (2020) ที่กล่าวว่า อิทธิพลทางด้านสังคมเป็นปัจจัยหนึ่ ง 
ที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจของลูกค้าในการใชธ้นาคารออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้การศึกษาของ Pawaskar 
and Nattuvathuckal (2024) พบว่า อิทธิพลทางด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกกับการใช้ปัญญาประดิษฐ์ที่สร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า จึงน าไปสู่สมมติฐานที่ว่า 
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สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลทางด้านสังคม (SI) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบ
อนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ (IU) 

3.1.4 ความสมัพันธ์ระหว่างเงือ่นไขในการอ านวยความสะดวกกับความตั งใจใช้งาน 
การศึกษาของ Venkatesh et al. (2003) แสดงให้เห็นว่า การมีทรัพยากรและส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ  

ที่สนับสนุนการใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ส่งผลให้ผู้ใช้ตั้งใจใช้งานเทคโนโลยี สอดคล้องกับการศึกษาของ Tanantong and 
Wongras (2024) กล่าวว่า เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวกมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจของผู้ใช้ในการยอมรับ
ซอฟต์แวร์การสรรหาบุคลากรที่ใช้ปัญญาประดิษฐ์ เช่นเดียวกับการศึกษาของ Brown et al. (2010) ยังพบว่า เงื่อนไข
ในการอ านวยความสะดวกเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีการท างานร่วมกัน จึงน าไปสู่
สมมติฐานที่ว่า 

สมมติฐานที่ 4 เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก (FC) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อย
ผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ (IU) 

3.1.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงกับความตั งใจใช้งาน 
การศึกษาของ Pham et al. (2022) แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความเส่ียงมีผลกระทบต่อความตั้งใจในการแสดง

พฤติกรรมที่จะเลือกใช้บริการธนาคารออนไลน์ หากมีความเสียหายอันเนื่องมาจากความผิดปกติหรือข้อบกพร่องของ
ธนาคาร จะส่งผลในเชิงลบต่อการตั้งใจใช้เทคโนโลยี สอดคล้องกับการศึกษาของ Li (2025) กล่าวว่า พนักงานมักกังวล
เกี่ยวกับความไม่แน่นอนในการท างานของปัญญาประดิษฐ์ว่าจะสามารถท างานได้อย่างถูกต้อง อีกทั้งการศึกษาของ 
Littler and Melanthiou (2006) กล่าวว่า ปัญหาทางเทคนิคของเว็บไซต์อาจลดความตั้งใจใช้งานบริการทางออนไลน์ได้ 
จึงน าไปสู่สมมติฐานที่ว่า 

สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ความเส่ียง (PR) มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบ
อนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ (IU) 

3.1.6 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความตั งใจใช้งานโดยมีความวิตกกังวลทางเทคโนโลยีเป็น
สื่อกลาง 

การศึกษาของ Jeng et al. (2022) แสดงให้เห็นว่า ความกลัวและความกังวลใจในระหว่างการใช้งานหรือ
วางแผนที่จะใช้ จะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้คอมพิวเตอร์ ซึ่งปฏิกิริยาเช่นนี้อาจเป็นทัศนคติเชิงลบต่อการตั้งใจ 
ใช้งานเทคโนโลยี เป็นอุปสรรคต่อการเรียนรู้หรือการใช้งานเทคโนโลยีในอนาคต จึงน าไปสู่สมมติฐานที่ว่า 

สมมติฐานที่ 6 ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี (TA) มีอิทธิพลเชิงลบในการปรับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ 
(AT) กับความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ (IU) 

3.1.7 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความตั งใจใช้งาน 
การศึกษาของ Andrews et al. (2021) แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติมีผลกระทบทางบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความ

ตั้งใจที่จะน าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มาใช้ในระบบบริการห้องสมุด สอดคล้องกับการศึกษาของ Chandran and 
Alammari (2021) ที่พบว่าทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกในการเรียนรู้แบบออนไลน์ในประเทศซาอุดิอารเบีย นอกจากนี้
การศึกษาของ Cao et al. (2021) พบว่า ทัศนคติมีผลกระทบเชิงบวกกับการน าปัญญาประดิษฐ์เข้ามาช่วยการตัดสินใจ
ในองค์กร จึงน าไปสู่สมมติฐานที่ว่า 

สมมติฐานที่ 7 ทัศนคติ (AT) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วย
ปัญญาประดิษฐ์ (IU) 
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3.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
กรอบแนวคิดความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ แสดงได้ดังภาพที่ 3 

  

 
ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติดว้ยปญัญาประดิษฐ์ 

 
4. วิธีการวิจัย 

การวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพื่อน ามาวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติใน
การศึกษาความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความทัศนคติ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบ
อนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ และมีประชากรของงานวิจัย คือ พนักงานบริการด้านสินเชื่อรายย่อยของสถาบันการเงินไทย  
โดยค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์  
ให้เลือกตอบเป็นลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้เกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของความ
คิดเห็น 5 ระดับ อ้างอิงจากวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) ดังต่อไปนี ้

ระดับ 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ระดับ 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
ระดับ 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ระดับ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

งานวิจัยนี้ได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการวิเคราะห์ค่าอ านาจในการทดสอบ (Power Analysis) โดยการ
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power Version 3.1.9.4 เป็นเครื่องมือในการค านวณ ซึ่งก าหนดตามสถิติการวิเคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยก าหนดค่าพารามิเตอร์ ดังนี ้

ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) คือ ค่าสถิติที่ใช้บอกขนาดความต่าง เมื่อการทดสอบสมมติฐานต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ = 0.15 
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α คือ ค่าความเชื่อมั่นที่ใช้ในการทดสอบทางสถิติถูกก าหนดไว้ที่ระดับนัยส าคัญ (Level of Significant)  
โดยก าหนดที่ระดับ 0.05 (α = 0.05) 

1 – β คือ ค่าอ านาจการทดสอบ (Power of Test) โดยก าหนดให้ผลต่างของความผิดพลาดเท่ากับ 0.05 และ
ความน่าจะเป็นในการตัดสินที่ถูกต้อง = 0.95 (1 – β  = 0.95) 

Number of Predictors คือ จ านวนตัวแปร = 8 
จากผลการค านวณท าให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 160 ราย เพื่อป้องกันความผิดพลาดในกรณี 

ตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
คือ 176 ราย 

งานวิจัยนี้จัดเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ผ่านกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) ซึ่งเป็น
เว็บไซต์ที่ให้บริการแบบสอบถามออนไลน์และแจกจ่ายไปยังพนักงานที่ให้บริการสินเชื่อของสถาบันการเงิน โดยส่งผ่าน
อีเมล แอปพลิเคชันไลน์ และเฟซบุ๊ก ในการตอบค าถาม  

จากแบบสอบถามจ านวน 192 ชุด พบว่าข้อมูลแบบสอบถามบางชุดถูกพิจารณาตัดออกเนื่องจากไม่มี
คุณสมบัติเพียงพอที่จะให้ข้อมูลได้ จ านวน 16 ชุด ดังนั้นข้อมูลที่จะน ามาพิจารณาจะได้จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 176 ชุด 
ถูกน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อสอบทานข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติเกี่ยวกับข้อมูลที่ขาดหาย 
(Missing Data) ข้อมูลสุดโต่ง (Outlier) และการกระจายตัวของข้อมูล (Normality Distribution) ผลการสอบทานพบว่า 
ไม่มีข้อมูลที่ขาดหาย นอกจากนี้ ได้มีการสอบทานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ พบว่า ไม่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) และไม่มีภาวะร่วมเส้นตรง (Singularity) ซึ่งแสดงว่าแบบจ าลองไม่มปีัญหาด้านความสัมพันธ์ระหว่าง 

ตัวแปรอิสระ และสามารถใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยได้อย่างเหมาะสม ดังตารางที่ 1 และ 2 ส าหรับการสอบ
ทานลักษณะการกระจายตัวของข้อมูล พบว่ามีเพียงบางตัวแปรเท่านั้นที่ไม่ได้มีการกระจายตัวแบบปกติ โดยมีการ
กระจายข้อมูลแบบเบ้ซ้าย ได้แก่ ตัวแปรคาดหวังของความพยายาม ความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบ
อนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ แต่เมื่อพิจารณาจากขนาดกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนมากเพียงพอ (N = 176) จึงสามารถใช้
ข้อมูลชุดนี้ในการวิเคราะห์ถดถอยได้ โดยไม่จ าเป็นต้องแปลงข้อมูลเพื่อให้การกระจายตัวแบบปกติ (Hair et al., 2013) 
ส่วนค่าความโด่ง (Kurtosis) ของข้อมูลมีค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าข้อมูลจ านวน 176 ชุดมี
คุณภาพเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 
 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) ของตัวแปรทั้งหมด 
 PE EE SI FC PR AT TA IU 

PE 1        
EE 0.275** 1       
SI 0.106 0.385** 1      
FC 0.294** 0.495** 0.160* 1     
PR 0.016 -0.147 -0.229** -0.073 1    
AT 0.236** 0.473** 0.433** 0.213** -0.139 1   
TA 0.511** 0.167* 0.167* 0.100 0.326** 0.179* 1  
IU 0.420** 0.727** 0.727** 0.623** -0.159* 0.530** 0.253** 1 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ของตัวแปรความคาดหวงัในประสิทธิภาพ  
ความคาดหวังของความพยายาม อิทธพิลทางด้านสังคม เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก  

การรับรู้ความเส่ียง ทัศนคต ิและความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนมุัติด้วยปัญญาประดิษฐ ์

ตัวแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
ความคาดหวังในประสิทธภิาพ 0.870 1.149 
ความคาดหวังของความพยายาม 0.578 1.729 
อิทธิพลทางด้านสังคม 0.746 1.340 
เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก 0.725 1.379 
การรับรู้ความเส่ียง 0.939 1.065 
ทัศนคต ิ 0.689 1.452 

 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อพิจารณาการจัดกลุ่มตัวแปรที่มี

ความสัมพันธ์กัน หากพบว่ามีข้อค าถามที่จัดกลุ่มไม่เหมาะสม ผู้วิจัยจะท าการทบทวนและปรับปรุงข้อค าถามและท า
การทดสอบอีกครั้งนอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ Confirmatory Factor Analysis เพื่อวิเคราะห์ปัจจัย (Factor 
Analysis) เพื่อให้การจัดกลุ่มของตัวแปรมีความเหมาะสมและตรงวัตถุประสงค์ของงานวิจัยมากที่สุด ทั้งนี้งานวิจัยฉบับ
นี้ได้ก าหนดค่า Factor Loading ให้ไม่ต่ ากว่า 0.5 เพื่อข้อค าถามในแบบสอบถามมีความเกาะกลุ่มและสอดคล้องกับ
ปัจจัยเดียวกัน การตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Reliability) เพื่อทดสอบและประเมินความเหมาะสม
ของความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ซึ่งการทดสอบนั้นวัดค่าด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha) ที่มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค และสามารถอธิบายได้ดังนี้ เมื่อค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาเข้าใกล้ 1 แสดงว่ามีความน่าเชื่อถือได้สูงหากเข้าใกล้ 0.5 แสดงถึงความน่าเชื่อถือในระดับปานกลาง
และหากเข้าใกล้ 0 แสดงว่ามีความน่าเชื่อถือได้ค่อนข้างน้อยโดยงานวิจัยนี้ใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาต้องมากกว่า 
0.7 ถือเป็นระดับที่เหมาะสมส าหรับความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวิจัยแบบ Basic Research (เพ็ญแข ศิริวรรณ, 2546) 

ในการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจและวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
เพื่อท าการจัดกลุ่มความสัมพันธ์ของตัวแปรให้สอดคล้องกับปัจจัยต่าง ๆ ที่น าเสนอในกรอบแนวคิดการวิจัยฉบับนี้อยา่ง
ถูกต้องและมีความเหมาะสมกับปัจจัยต่าง ๆ มากที่สุด จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยสถิติการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) โดยใช้ค่า P-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวก าหนดระดับความมี
นัยส าคัญทางสถิติ (Significant level) เพื่อสรุปผลการวิจัย 
 
5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

จากการวิเคราะห์ค่าสถิติในส่วนของลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ที่ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญิง ร้อยละ 69.3 อายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี ร้อยละ 45.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 
ร้อยละ 59.1 ระดับต าแหน่งงานเป็นพนักงานระดับกลาง (Senior Level) ร้อยละ 37.5 และส่วนใหญ่รู้จักหรือเคยใช้
ปัญญาประดิษฐ์มาก่อน ร้อยละ 94.9 
5.2 ทดสอบความเที่ยงของเคร่ืองมือในการวิจัย (Reliability of Instruments) 

ผลการทดสอบผลจากการทดสอบเชื่อถือได้ พบว่า งานวิจัยนี้ได้น าองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยมาค านวณ  
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ผลการวิเคราะห์พบว่าทุกปัจจัยมีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งเป็น
เกณฑ์ที่เหมาะสมส าหรับงานวิจัย Basic Research (เพ็ญแข ศิริวรรณ, 2546) จึงสรุปได้ว่าเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยนี้ 
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มีความเหมาะสม เชื่อถือได้ โดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ในแต่กลุ่มปัจจัยสามารถ
แสดงได้ในตารางที่ 3 

 
ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความนา่เชื่อถือของเครื่องมือ 

ปัจจยั ตัวแปร 
Cronbach’s 

Alpha 
N of 

Items 
ความคาดหวังในประสิทธภิาพ PE 0.702 3 
ความคาดหวังของความพยายาม EE 0.893 3 
อิทธิพลทางด้านสังคม SI 0.761 3 
เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก FC 0.720 3 
การรับรู้ความเส่ียง PR 0.787 3 
ทัศนคต ิ AT 0.772 3 
ความวิตกกังวลทางเทคโนโลย ี TA 0.827 3 
ความตัง้ใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนมุัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ IU 0.906 3 

 
5.2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ  
ครอนบาคและค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย  

5.2.1 วิเคราะห์การจัดกลุ่มปัจจัยตัวแปรอิสระตามทฤษฎี ได้แก่ ปัจจัยความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
ปัจจัยความคาดหวังของความพยายาม ปัจจัยอิทธิพลทางด้านสังคม และปัจจัยเงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก  
จากการประมวลผลพบว่าข้อค าถาม จัดกลุ่มตัวอย่างถูกต้องในปัจจัยเดียวกันและมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของค าถามแต่ละข้อมากกว่า 0.5 และมีค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 
ของตัวแปรเท่ากับ 0.740 และ Bartlett’s Test of Sphericity แสดงค่านัยส าคัญทางสถิติซึ่งแสดงผลทดสอบในตารางที่ 4 
 

ตารางที่ 4 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองคป์ระกอบ และค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ของปัจจัยความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ปจัจยัความคาดหวังของความพยายาม ปจัจยัอิทธพิลทางด้านสังคม  

และปัจจัยเงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก 

ปัจจยั ค่าเฉลีย่ 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น  าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจยัความคาดหวังในประสทิธิภาพ (Performance Expectancy: PE) (% of Variance = 16.026, 
Cronbach’s alpha = 0.702) 
PE1 ท่านคิดว่าปัญญาประดิษฐ์ในการอนุมัติสินเชื่อรายย่อยชว่ยให้

ท่านประหยัดเวลา 
3.95 1.065 0.744 

PE2 ท่านคิดว่าปัญญาประดิษฐ์ในการอนุมัติสินเชื่อรายย่อยชว่ยเพิม่
ความถูกต้องแม่นย าของการพจิารณาสินเชื่อ 

3.73 0.927 0.867 

PE3 ท่านคิดว่าปัญญาประดิษฐ์ในการอนุมัติสินเชื่อรายย่อยชว่ยลด
ความผิดพลาดของมนษุย์ในการท างานของท่านได ้

3.48 1.025 0.721 
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ตารางที่ 4 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองคป์ระกอบ และค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ของปัจจัยความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ปจัจยัความคาดหวังของความพยายาม ปจัจยัอิทธพิลทางด้านสังคม  

และปัจจัยเงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น  าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจยัความคาดหวังของความพยายาม (Effort Expectancy: EE) (% of Variance = 20.787, Cronbach’s 
alpha = 0.893) 
EE1 ท่านคิดว่าปัญญาประดิษฐ์ในการอนุมัติสินเชื่อรายย่อย ใช้งาน

ง่าย ไม่ซับซ้อน 
4.28 0.848 0.723 

EE2 ท่านคิดว่าสามารถเรียนรูแ้ละท าความเข้าใจปัญญาประดิษฐ์ใน
การอนุมัติสินเชื่อรายย่อยได ้

4.23 0.873 0.904 

EE3 ท่านคิดว่าหากท่านได้รับค าแนะน า ท่านสามารถใช้ระบบอนมุัติ
สินเชื่อรายย่อยโดยปัญญาประดษิฐ์ได้อย่างคล่องแคล่ว 

4.09 0.900 0.915 

ปัจจยัอิทธิพลทางด้านสังคม (Social Influence: SI) (% of Variance = 17.372, Cronbach’s alpha = 0.761) 
SI1 ท่านคิดว่าปัญญาประดิษฐ์ในการอนุมัติสินเชื่อรายย่อยมี

ความส าคัญ เนื่องจากผู้บงัคับบญัชาให้ความส าคัญในการใช้
ปัญญาประดิษฐใ์นการอนุมัติสินเชื่อรายย่อย 

3.60 0.945 0.753 

SI2 องค์กรของท่านให้การสนับสนุนการน าปัญญาประดิษฐ์ในการ
อนุมัติสินเชื่อรายย่อยเข้ามาใช้ในองค์กร 

3.45 1.046 0.839 

SI3 เพื่อนร่วมงานส่วนใหญ่ มองว่าปัญญาประดิษฐ์ เป็นเคร่ืองมือทีด่ี
ในการพิจารณาสินเชื่อ 

3.75 0.959 0.828 

ปัจจยัเงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก (Facilitating Condition: FC) (% of Variance = 16.386, 
Cronbach’s alpha = 0.720) 
FC1 การได้รับการแนะน าจาก คูม่ือ, ผู้เชี่ยวชาญ เพียงพอที่ท าให้ท่าน

สามารถใช้งานปัญญาประดิษฐ์ได้ 
3.64 0.830 0.632 

FC2 องค์กรของท่าน มีเคร่ืองมือในการน าปัญญาประดิษฐ์อนุมตัิ
สินเชื่อรายย่อยมาใช้งานอย่างเพียบพร้อม 

3.64 0.795 0.809 

FC3 ท่านสามารถขอความช่วยเหลือจากผู้อ่ืนได้ เมื่อเกิดปัญหาในการ
ใช้งานปญัญาประดิษฐ์ในการอนมุัติสินเชื่อรายย่อย 

3.78 0.780 0.823 

 
5.2.2 ผลการวิเคราะห์การจัดกลุ่มปัจจัยตัวแปรอิสระตามแนวคิดกับตัวแปรตาม ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้

ความเส่ียง ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี  และปัจจัยความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่าน
ระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ จากการประมวลผลพบว่าข้อค าถามจัดกลุ่มตัวอย่างถูกต้องในปัจจัยเดียวกันและ  
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของค าถามแต่ละข้อมากกว่า 0.5 และมีค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy) ของตัวแปรเท่ากับ 0.783 และ Bartlett’s Test of Sphericity แสดงค่านัยส าคัญทาง
สถิติซึ่งแสดงผลทดสอบในตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองคป์ระกอบ และค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ของปัจจัยการรบัรู้ความเส่ียง ปจัจยัทัศนคติ ปัจจัยความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี  
และปัจจัยความตัง้ใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมตัิดว้ยปัญญาประดิษฐ์ 

 
ตัววัด Mean 

Std 
Deviation 

Factor 
Loading 

ปัจจยัการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk: PR) (% of Variance = 17.844, Cronbach’s alpha = 0.787) 
PR1 ท่านคิดว่าความเป็นไปได้ทีจ่ะเกิดความผิดปกติจากการใช้

ปัญญาประดิษฐใ์นการอนุมัติสินเชื่อรายย่อย 
2.29 0.863 0.768 

PR2 ท่านคิดว่าการท างานของปญัญาประดิษฐ์ในการอนุมัติสินเชื่อราย
ย่อยอาจเกิดความผิดพลาด จนท าให้การท ารายการทางการเงินไม่
ถูกต้อง 

2.53 0.967 0.854 

PR3 ท่านมีความสงสัยอย่างมากว่าการอนุมัติสินเชื่อรายย่อยด้วย
ปัญญาประดิษฐจ์ะท างานได้อย่างน่าพึงพอใจจริงหรือไม่ รวมไปถึง
อาจก่อปัญหาจากการใชง้านได ้

2.60 1.004 0.833 

ปัจจยัทัศนคติ (Attitude: AT) (% of Variance = 17.760, Cronbach’s alpha = 0.772) 
AT1 ท่านชอบแนวคิดการน าปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องมา

ใชใ้นธนาคาร 
3.81 0.860 0.787 

AT2 ท่านคิดว่าการท างานดว้ยปญัญาประดิษฐ์ในการอนุมัติสินเชื่อราย
ย่อยเป็นความคิดที่น่าตื่นเต้น 

4.02 0.817 0.830 

AT3 ท่านเคยมีความคิดบ้างหรือไม่วา่ปัญญาประดิษฐจ์ะแย่งงานของคุณ 4.20 0.766 0.763 
ปัจจยัความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี (Technology Anxiety: TA) (% of Variance = 18.638, Cronbach’s 
alpha = 0.827) 
TA1 ท่านรู้สึกต่อต้านกับการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ในการอนมุัติ

สินเชื่อแทนระบบงานเดิม 
3.53 1.223 0.793 

TA2 ท่านรู้สึกไม่มั่นใจในความสามารถของตนเอง หากองค์กรน า
เทคโนโลยีปญัญาประดิษฐ์เข้ามาใช้อนุมัติสินเชื่อรายย่อย 

3.34 1.134 0.890 

TA3 ท่านรู้สึกไม่สบายใจกับการถูกปญัญาประดิษฐ์ตัดสินใจแทนคุณ 3.11 1.209 0.824 
ปัจจยัความตั งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนมุัติด้วยปญัญาประดิษฐ์ (Intention to Use: IU) (% 
of Variance = 20.971, Cronbach’s alpha = 0.906) 
IU1 ถ้าท่านมโีอกาส ท่านจะลองใช้ระบบอนุมัติสินเชื่อรายย่อยดว้ย

ปัญญาประดิษฐ ์
3.98 0.962 0.851 

IU2 ท่านพร้อมทีจ่ะเปล่ียนแปลงวิธีการท างานของท่านส าหรับการน า
ปัญญาประดิษฐม์าใช้พจิารณาสินเชื่อ 

4.11 0.824 0.855 

IU3 ท่านมีความเตม็ใจทีจ่ะใช้ปญัญาประดิษฐ์ในการอนุมัติสินเชื่อราย
ย่อย 

4.15 0.858 0.910 
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5.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
งานวิจัยนี้ได้ท าการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ด้วยสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน คือ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยและตัวปรับค่าความสัมพันธ์ 
(Moderator) ระหว่างปัจจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยได้แสดงภาพที่ 2 และตารางรายละเอียดการวิเคราะห์ผล
ทางสถิติของงานวิจัยนี้ได้ โดยสามารถวิเคราะห์ผลทางสถิติได้ ดังนี้  

5.3.1 อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ผลทางสถิติ
แสดงให้เห็นว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังของความพยายาม อิทธิพลทางด้านสังคม เงื่อนไขในการ
อ านวยความสะดวก และทัศนคติ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ 
โดยมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 70.6 (R2 = 0.706) ในขณะที่การรับรู้ความเส่ียง ไม่ส่งผลทางตรงต่อ
ความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ซึ่งมีรายละเอียดของอิทธิพลในแต่ละปัจจัย 
ดังนี ้

5.3.1.1 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังในประสิทธิภาพส่งผล
โดยตรงต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ 
0.163 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐานที่ 1 ที่ระบุว่า ความคาดหวังในประสิทธิภาพมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Pham et al. (2022) ที่กล่าวว่า ความคาดหวังในประสิทธิภาพส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ในการใช้บริการธนาคารออนไลน์ รวมถึงงานวิจัยของ Handoko and Liusman (2021) ที่ระบุว่า ความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพมีบทบาทส าคัญต่อการรับรู้ถึงประโยชน์และข้อได้เปรียบจากเทคโนโลยี 

5.3.1.2 ความคาดหวังของความพยายามผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังของความพยายามส่งผล
โดยตรงต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ 
0.380 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐานที่ 2 ที่ระบุว่า ความคาดหวังของความพยายาม
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Elkhatibi et al. (2024) ที่กล่าวว่า ความคาดหวังของความพยายามมอีิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจในการ
ใช้แชทบอทในธุรกิจธนาคาร รวมถึงงานวิจัยของ Bajunaied et al. (2023) ที่ระบุว่า ความคาดหวังของความพยายาม 
ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจใช้ของระบบฟินเทค (Fintech) ในซาอุดีอาระเบียอย่างมีนัยส าคัญ และงานวิจัยของ 
Tanantong and Wongras (2024) ที่พบว่าความคาดหวังในความพยายามมีผลเชิงบวกกับการใช้ปัญญาประดิษฐ์ใน
การสรรหาบุคลากร 

5.3.1.3 อิทธิพลทางด้านสังคม ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า อิทธิพลทางด้านสังคมส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจ
ใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ 0.135 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐานที่ 3 ที่ระบุว่า อิทธิพลทางด้านสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้
บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Gupta and Arora 
(2020) ที่กล่าวว่า อิทธิพลทางด้านสังคมเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจของลูกค้าในการใช้ธนาคาร
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ และงานวิจัยของ Pawaskar and Nattuvathuckal (2024) พบว่า อิทธิพลทางด้านสังคมมี
อิทธิพลเชิงบวกกับการใช้ปัญญาประดิษฐ์ที่สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

5.3.1.4 เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก
ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
ที่ 0.325 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐาน ที่ 4 ที่ระบุว่า เงื่อนไขในการอ านวยความ
สะดวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่ านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ผลลัพธ์นี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tanantong  and Wongras (2024) ที่กล่าวว่า เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวกมีอิทธิพล
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ทางบวกต่อความตั้งใจของผู้ใช้ในการยอมรับซอฟต์แวร์การสรรหาบุคลากรที่ใช้ปัญญาประดิษฐ์ เช่นเดียวกับการศึกษา
ของ Brown et al. (2010) ยังพบว่า เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวกเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้งาน
เทคโนโลยีการท างานร่วมกัน 

5.3.1.5 การรับรู้ความเส่ียง ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความเส่ียงไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
สินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ -0.026 และมีค่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่อยู่ที่ 0.546 ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยที่ 5 ที่ระบุว่า การรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจใช้
บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ผลทางสถิตินี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cope et al. 
(2013) ที่กล่าวว่า ความเส่ียงทางการเงินที่อาจเกิดขึ้นไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งาน เน่ืองจากผู้ใช้บริการยอมรับ 

ความเส่ียงที่อาจเกิดขึ้นได้ โดยเฉพาะผู้ที่มีความสามารถในการรับความเส่ียงในระดับสูง ซึ่งมักเชื่อว่าความ
เส่ียงนั้นจะน ามาซึ่งผลตอบแทนที่คุ้มค่า เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Kasilingam (2020) ที่ศึกษาในเรื่องทัศนคติและ
ความตั้งใจในการใช้แชทบอทบนสมาร์ทโฟนเพื่อการช้อปปิ้ง พบว่า ผู้ใช้งานไม่ได้ตระหนักถึงความเส่ียงทางการเงิน 
และยอมรับการใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนหนึ่งของกิจวัตรประจ าวัน แม้มีโอกาสที่จะเกิดความผิดพลาดจากระบบก็ตาม 

5.3.1.6 ทัศนคติ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อย  
ผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ 0.180 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐานที่ 7 ที่ระบุว่า ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบ
อนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Andrews et al. (2021) ที่กล่าวว่า ทัศนคติมีผลกระทบ
ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจที่จะน าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มาใช้ในระบบบริการห้องสมุด เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของ Chandran and Alammari (2021) ที่พบว่าทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกในการเรียนรู้แบบออนไลน์ในประเทศ
ซาอุดิอารเบีย และงานวิจัยของ Cao et al. (2021) พบว่า ทัศนคติมีกระทบเชิงบวกกับการน าปัญญาประดิษฐ์เข้ามา
ช่วยการตัดสินใจในองค์กร 

5.6.2 อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางระหว่างทัศนคติกับความตั งใจใช้บริการสินเชื่อ 
รายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ความสัมพันธ์ของตัวแปรคั่นกลาง

ระหว่างทัศนคติกับความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ 
0.546 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.199 ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยที่ 6 ที่ระบุว่าความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี มีอิทธิพล
เชิงลบในการปรับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตกิับความตัง้ใจใช้บริการดังกล่าว ผลทางสถิตินี้สอดคล้องกับงานวจิยัของ 
An et al. (2024) ที่กล่าวว่า ความวิตกทางเทคโนโลยีไม่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้บริการสาธารณะดิจิทัล 
เช่นเดียวกับ งานวิจัยของ Khan et al. (2022) พบว่าไม่มีความสัมพันธ์ทางลบระหว่างความวิตกทางเทคโนโลยีกับ
ความตั้งใจใช้บริการสุขภาพผ่านมือถือ (mHealth) จากผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) นั้นผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อ 

รายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ดังแสดงในภาพที่ 4 และผลการวิจัยจากสมมติฐานของงานวิจัย 
แสดงในตารางที่ 6  
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ภาพที่ 4 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการสินเชื่อรายย่อย 

ผ่านระบบอนุมัติดว้ยปญัญาประดิษฐ์ 
 

ตารางที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 
ล าดับ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H1 ความคาดหวังในประสิทธภิาพมอีิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการสินเชื่อราย
ย่อยผ่านระบบอนมุัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ 

สนับสนุน 

H2 ความคาดหวังของความพยายามมีอิทธิพลเชงิบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อ
รายย่อยผ่านระบบอนุมัติดว้ยปญัญาประดิษฐ ์

สนับสนุน 

H3 อิทธิพลทางด้านสังคมมีอทิธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่าน
ระบบอนุมัติดว้ยปัญญาประดิษฐ์ 

สนับสนุน 

H4 เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อ
รายย่อยผ่านระบบอนุมัติดว้ยปญัญาประดิษฐ ์

สนับสนุน 

H5 การรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชือ่รายย่อยผ่าน
ระบบอนุมัติดว้ยปัญญาประดิษฐ์ 

ไม่สนับสนุน 

H6 ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยมีอีิทธิพลเชิงลบในการปรับความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติกับความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัตดิ้วย
ปัญญาประดิษฐ ์

ไม่สนับสนุน 

H7 ทัศนคตมิีอิทธพิลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมตัิ
ด้วยปัญญาประดิษฐ์ 

สนับสนุน 

 
6. สรุปผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้ศึกษา ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วย
ปัญญาประดิษฐ์ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะของการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและ
งานวิจัยนี้ได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology: UTAUT) แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี และแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อ
ความตั้งใจใช้เทคโนโลยี เพื่อมาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชากร คือ 
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พนักงานบริการด้านสินเชื่อรายย่อยของสถาบันการเงินไทย ทั้งนี้มีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นจ านวนทั้งส้ิน 192 ชุด 
อย่างไรก็ตาม ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในครั้งนี้ใช้ข้อมูลแบบสอบถามจ านวน 176 ชุด เนื่องจากแบบสอบถาม
บางชุดถูกพิจารณาตัดออกจากการที่ผู้ตอบแบบสอบถามไม่มีคุณสมบัติเพียงพอที่จะให้ข้อมูลได้ เพื่อให้ได้ข้อมูล  
ที่เหมาะสม และน ามาวิเคราะห์ผลทางสถิติตามกระบวนการวิจัย ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อตอบสมมติฐาน
การวิจัย 

ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย (ร้อยละ 69.3) ช่วงอายุเฉล่ียตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ ช่วงอายุ 21-30 ปี 
(ร้อยละ 45.5) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 
59.1) ระดับต าแหน่งงานอยู่ในระดับกลาง (ร้อยละ 37.5) และรู้จักหรือเคยใช้ปัญญาประดิษฐ์มาก่อน (ร้อยละ 94.9)  
ผลการวิเคราะห์ทางสถิติเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วย
ปัญญาประดิษฐ์ พบว่า ความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังของความพยายาม อิทธิพลทางด้านสังคม เงื่อนไข
ในการอ านวยความสะดวก ทัศนคติ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ 
ในขณะที่ การรับรู้ ความเ ส่ียง  และความสัมพันธ์ของตั วแปรคั่ นกลางระหว่ า งทัศนคติกั บความตั้ ง ใจ  
ใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ คือ ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี ไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ 
6.1 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี 

ผลการวิจัยก่อให้เกิดประโยชน์ทางทฤษฎีต่อทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology) แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี และ
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี ซึ่งน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย  
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ ข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology) ได้ กล่าวคือ ปัจจัยความคาดหวังในประสิทธิภาพ ปัจจัยความคาดหวังของ
ความพยายาม ปัจจัยอิทธิพลทางด้านสังคม ปัจจัยเงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก ส่งผลต่อปัจจัยความตั้งใจ  
ใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันว่าปัจจัยการรั บรู้ความเส่ียงไ 
ม่เป็นไปตามแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยี กล่าวคือ ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง ไม่ส่งผล
ต่อปัจจัยความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ดังนั้นจึงควรพิจารณาการประยุกษ์
ใช้แนวคิดนี้อย่างระมัดระวังต่อไปข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันว่าปัจจัยความวิตกกังวลทางเทคโนโลยีเป็นตัวแปรคั่นกลาง 
ไม่เป็นไปตามแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี กล่าวคือ ปัจจัยความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี  
ไม่ส่งผลระหว่างปัจจัยทัศนคติกับปัจจัยความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ดังนั้น
จึงควรพิจารณาการประยุกษ์ใช้แนวคิดนี้อย่างระมัดระวังต่อไปข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันว่าปัจจัยทัศนคติเป็นไป  
ตามแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี กล่าวคือ ปัจจัยทัศนคติ ส่งผลต่อปัจจัยความตั้งใจใช้บริกา ร
สินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ส าหรับงานวิจัยที่ต้องการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ โดยสามารถน ากรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้ไปศึกษา  
ต่อยอดในอนาคตได้ เพื่อศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติมเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติ 
ด้วยปัญญาประดิษฐ์ 
 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ  

ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในภาคปฏิบัติอย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ประกอบการ  
ในอุตสาหกรรมการเงินที่มีความสนใจในการน าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ เข้ามาประยุกต์ใช้ในกระบวนการอนุมัติ
สินเชื่อรายย่อย ตลอดจนถึงองค์กรที่เริ่มมีการน าระบบปัญญาประดิษฐ์มาใช้งานแล้ว แต่อยู่ในระยะของการปรับปรุงและ
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พัฒนา เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น โดยมีรายละเอียด ดังนี้ ความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่าน
ระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ได้รับอิทธิพลจากความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังของความพยายาม 
อิทธิพลด้านสังคม เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก และทัศนคติ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าผู้ประกอบการในภาคการเงิน
หรือผู้บริหารองค์กรควรมุ่งเน้นและให้ความส าคัญกับการพัฒนาระบบ ที่เน้นในด้านประสิทธิภาพและความถูกต้อง
แม่นย า ลดข้อผิดพลาดในการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ อีกทั้งต้องออกแบบระบบให้มีความง่ายกับผู้ใช้ มีคู่มือการใช้งานที่
ชัดเจน รวมถึงการจัดให้มีการฝึกอบรมผู้ใช้งานอย่างเหมาะสม เพื่อเสริมสร้างความเข้าใจในการใช้ งานระบบดังกล่าว 
นอกจากการพัฒนาเทคโนโลยีและปรับปรุงกระบวนการใช้งานแล้ว ผู้บริหารควรมีบทบาทในการก าหนดนโยบาย
สนับสนุนการใช้เทคโนโลยี โดยเฉพาะการส่ือสารถึงความส าคัญของระบบอนุมัติสินเชื่อด้วยปัญญาประดิษฐ์ พร้อมทั้ง 
การจัดหาอุปกรณ์เทคโนโลยีที่เหมาะสม การจัดจ้างหรือพัฒนาบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญ เพื่อเสริมสร้างความเชื่อมั่น
และแรงจูงใจ อันจะน าไปสู่ความตั้งใจใช้งานระบบอย่างต่อเนื่อง และส่งเสริมการเปล่ียนแปลงเชิงระบบภายในองค์กรใน
ระยะยาวส าหรับปัจจัยและความสัมพันธ์ของตัวแปรคั่นกลางที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสินเชื่อรายย่อย
ผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงและความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี ตามล าดับ โดยที่
ปัจจัยเหล่านี้ไม่ได้มีผลกระทบที่มีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจใช้งาน อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ประโยชน์
ได้ ซึ่งอาจบ่งชี้ได้ว่าผู้ใช้งานมองวา่ระบบอนุมตัิสินเชื่อด้วยปัญญาประดิษฐ์ไม่น่าจะเกิดข้อผิดพลาดหรือปัญหาที่ร้ายแรง 
ดังนั้น ผู้บริหารและองค์กรอาจพิจารณาส่งเสริมความปลอดภัยของระบบและพัฒนาโมเดลให้มีความแม่นย าที่มากขึ้น 
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและความมั่นใจในการใช้งานมากยิ่งขึ้น 
6.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย และงานวิจัยต่อเน่ือง 

6.3.1 ข้อจ ากัดงานวิจัย จากการศึกษาค้นคว้าและวิเคราะห์ผลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่ามีบางประเด็นที่
เป็นข้อจ ากัดของงานวิจัย ซึ่งสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

1. ผลการวิจัยอาจยังไม่สามารถครอบคลุมกลุ่มประชากรทั้งหมดมากนัก เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่ท าการ
ส ารวจเป็นพนักงานองค์กรด้านการเงิน ที่มีช่วงอายุ 21-30 ปี เป็นส่วนใหญ่ ดังนั้น ในการน าผลการวิจัยไปใช้
ประกอบการวางกลยุทธ์เพื่อปรับใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ในองค์กร อาจต้องพิจารณาร่วมกับข้อมูลจากกลุ่ม
ประชากรที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น เพื่อให้การตัดสินใจมีความครอบคลุมและสะท้อนมุมมองจากหลายช่วงวัยอย่าง
เหมาะสม 

2. จากการทดสอบข้อสมมติทางสถิติของของข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์พบว่าโดยข้อมูลบางปัจจัยไม่มีการ
กระจายตัวแบบปกติ แต่ค่าสถิติเบี่ยงเบนไม่มากนัก โดยข้อมูลส่วนใหญ่มีการกระจายข้อมูลแบบเบ้ซ้าย ได้แก่ ตัวแปร
คาดหวังของความพยายาม ความตั้งใจใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ แต่เมื่อพิจารณา
จากขนาดกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนมากเพียงพอ ส าหรับการอนุโลมใช้การแจกแจงแบบปกติ ดังนั้นผู้วิจัยจึงไม่ปรับข้อมูล
ให้เป็นปกติ เพราะอาจท าให้เกิดการตีความที่ เปล่ียนแปลงไป เช่น การใช้เทคนิค Log หรือ Square Root 
Transformation แม้จะช่วยให้ข้อมูลเป็นปกติมากขึ้น แต่อาจท าให้ค่าเฉล่ียและความหมายเชิงพฤติกรรมเปล่ียนแปลง
ไป ดังนั้นหากจะน าผลการวิจัยไปใช้ควรใช้อย่างระมัดระวัง 

6.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต เพื่อประโยชน์ในการสร้างองค์ความรู้ใหม่ ทางผู้วิจัยจึงขอ
เสนอแนะการท าวิจัยครั้งต่อไป ดังต่อไปนี้ 

1. เพื่อให้ผลการวิจัยมีความครอบคลุมและสะท้อนมุมมองจากกลุ่มประชากรที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น  
ควรขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมช่วงอายุและระดับต าแหน่งงานที่หลากหลายกว่าเดิม เช่น ระดั บหัวหน้า หรือ
ผู้บริหารระดับสูง นอกเหนือจากกลุ่มวัยท างานช่วงต้น (21–30 ปี) และระดับพนักงานทั่วไปและระดับกลาง เพื่อให้
สามารถเปรียบเทียบความแตกต่างในด้านทัศนคติ ความเชื่อมั่น และความตั้งใจใช้ปัญญาประดิษฐ์ได้อย่างชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการวางกลยุทธ์ขององค์กรในภาพรวม และสะท้อนบริบทการใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์อย่างรอบด้านมากขึ้น 
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2. การวิจัยครั้งนี้ พบว่า การรับรู้ความเส่ียงและความสัมพันธ์ของตัวแปรคั่นกลางระหว่างทัศนคติและความตั้งใจ
ใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ คือ ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ใช้บริการสินเชื่อรายย่อยผ่านระบบอนุมัติด้วยปัญญาประดิษฐ์ ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตอาจพิจารณาศึกษาในเชิงลึก
เกี่ยวกับ “การรับรู้ผลกระทบเชิงลบ” เช่น จริยธรรมในการใช้ปัญญาประดิษฐ์ ความละเมิดความเป็นส่วนตัวของข้อมูล 
หรือความไม่โปร่งใสของระบบที่ใช้ปัญญาประดิษฐ์ โดยครอบคลุมทั้งมุมมองของผู้ใช้งาน (เช่น พนักงานสินเชื่อ) และ
องค์กร เพื่อให้เข้าใจบริบทและปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมได้ชัดเจนยิ่งขึ้น อีกทั้งอาจใช้วิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพื่อเข้าถึงแรงจูงใจ ความรู้สึก และการตีความส่วนบุคคลที่อยู่
เบื้องหลังการรับรู้ความเส่ียงและความวิตกกังวลดังกล่าว 
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บทคัดย่อ 

ในปัจจุบัน ธุรกิจค้าปลีกมีการแข่งขันกับแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ค่อนข้างรุนแรง ผู้บริโภคมีการใช้งาน
แพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์ในลักษณะที่สับเปล่ียนไปมาเมื่อมีแพลตฟอร์มที่ให้ส่วนลดที่มากกว่า ส่งผลเสียต่อ
ผู้ประกอบการท าให้ต้องคอยดึงดูดลูกค้าใหม่ด้วยส่วนลดเสมอ และท าให้การรักษาลูกค้าท าได้ยากขึ้น งานวิจัยนี้จึงมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชันแพลตฟอร์มการค้าปลีก 
โดยใช้แอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัสเป็นกรณีตัวอย่าง งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณที่ท าการส ารวจผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส จ านวน 228 คน ด้วยแบบสอบถามออนไลน์  แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-
Confirmation Model: ECM) และแบบจ าลองการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value-based Adoption Model: 
VAM) ถูกน ามาใช้ในการสร้างแบบจ าลองในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้แอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัส 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวัง ความพึงพอใจ การรับรู้ประโยชน์ ความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่อง และความภักดีต่อแบรนด์ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยในแบบจ าลองยืนยันความคาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญ โดยการยืนยันความคาดหวังส่งผลต่อความพึงพอใจ ความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่อง และความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ ส่วนปัจจัยในแบบจ าลองการยอมรับคุณค่า
ตามความมุ่งหมายพบว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อทั้งความพึงพอใจและความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง โดย
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ได้แก่ การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า และการรับรู้
ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ขณะที่ปัจจัยความซับซ้อนในการใช้งาน ความสนุกสนานในการใช้งาน และการรับรู้สิทธิ
ประโยชน์จากพันธมิตรไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ ผลการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์
โดยตรงต่อการพัฒนาแอปพลิเคชนั บิ๊กซี พลัส และแอปพลิเคชันที่มีลักษณะเป็นแพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์อื่นๆ โดย
จะช่วยผู้ให้บริการแอปพลิเคชันเข้าใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค และสามารถน าไปใช้ในการ
ปรับปรุงองค์ประกอบต่าง ๆ ของแอปพลิเคชันให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
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Abstract 

Today, retail businesses face intense competition from online platforms. Consumers tend to switch 
between retail platforms whenever a better discount is available, forcing operators to rely on promotions to 
attract new customers and making customer retention increasingly difficult. This research therefore aims to 
examine the factors influencing brand loyalty in the use of retail platform applications, using the Big C Plus 
application as a case study. This study is a quantitative research in which 228 Big C Plus application users 
were surveyed via an online questionnaire. The Expectation-Confirmation Model (ECM) and the Value-based 
Adoption Model (VAM) were used to examine the relationships among expectation confirmation, satisfaction, 
perceived usefulness, continuance intention, and brand loyalty. The ECM factors were significantly and 
positively related: expectation confirmation influenced satisfaction, satisfaction influenced continuance intention, 
and continuance intention influenced brand loyalty. Regarding VAM, perceived value positively affected both 
satisfaction and continuance intention. The factors that significantly influenced perceived value were perceived 
convenience, perceived delivery service quality, and perceived transaction risk. Meanwhile, perceived 
complexity, perceived enjoyment, and perceived partnership privileges did not significantly influence perceived 
value or satisfaction. The findings of this research directly benefit the development of the Big C Plus application 
and other online retail platform applications, helping service providers better understand the factors affecting 
consumer brand loyalty and improve various aspects of their applications to more effectively meet customer 
need 
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1. บทน า 
ในปัจจุบัน ตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยได้เติบโตอย่างก้าวกระโดด โดยมีมูลค่าตลาดสูงถึง 5.96 ล้านล้านบาท 

เพิ่มขึ้นร้อยละ 31 จากปีก่อนหน้า (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2567) การแข่งขันในตลาดออนไลน์ 
ทวีความรุนแรงมากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกที่ต้องปรับตัวสู่แพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่อตอบสนองพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส เป็นหนึ่งในผู้เล่นส าคัญในตลาดที่ต้องเผชิญกับความท้าทายในการ
รักษาฐานลูกค้าและดึงดูดผู้ใช้งานใหม่ในสภาวะการแข่งขันที่เข้มข้น 

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์ เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ห้างค้าปลีกในกลุ่มบีเจซี หรือที่รู้จักกันในนาม “บิ๊กซี”  
ได้พัฒนาแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในรูปแบบของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส (Big C Plus) ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันที่เข้ามา
ช่วยอ านวยความสะดวก และตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคของบิ๊กซี โดยให้บริการแบบครบวงจร ทั้งด้านการ
เลือกซื้อสินค้า บริการ และช่องทางการช าระเงิน โดยบิ๊กซีมีการพัฒนาและเปิดให้ใช้บริการแอปพลิเคชันได้ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2565 แม้ช่องทางใหม่ที่เกิดขึ้นนี้จะสามารถเพิ่มทางเลือกในการให้บริการแก่ผู้บริโภค และสามารถสร้างยอดขาย
ให้แก่สาขาเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุก ๆ ปี อีกทั้งทางบิ๊กซียังมีการท าส่งเสริมการขายเพื่อดึงดูดผู้บริโภครายเดิมและ
รายใหม่เข้ามาใช้อย่างต่อเนื่อง ในขณะเดียวกันเมื่อเปรียบเทียบยอดขายจากตัวแอปพลิเคชันและสาขานั้ น  
ทางแอปพลิเคชันยังไม่สามารถแย่งชิงจ านวนผู้บริโภคจากทางสาขามายังแอปพลิเคชันได้อย่างมีนัยส าคัญ หากแต่
เพียงเป็นการเพิ่มช่องทางในเลือกซื้อสินค้าเพียงเท่านั้น 

จากการทบทวนงานวิจัยในอดีต พบว่างานวิจัยส่วนใหญ่มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจากงานวิจัย อัญชลี เยาวราช (2565) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสาร
การตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TOPS ซึ่งพบว่าผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าประเภทอาหารสด  
มีความถี่ในการซื้อสัปดาห์ละครั้งและมีค่าใช้จ่ายต่อครั้ ง 100-500 บาท โดยเหตุผลหลักในการเลือกซื้อคือความ
สะดวกสบายแต่งานวิจัยดังกล่าวยังขาดการศึกษาในมิติของการใช้งานอย่างต่อเนื่อง และปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี  
ในระยะยาวในส่วนของแอปพลิเคชันค้าปลีกที่มีการแข่งขันสูง 

แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model) หรือ ECM ซึ่ งพัฒนาโดย 
Bhattacherjee (2001) เป็นกรอบแนวคิดที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในการศึกษาพฤติกรรมการใช้งาน
เทคโนโลยีสารสนเทศอย่างต่อเน่ือง โมเดลนี้อธิบายถึงความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของผู้ใช้
และการรับรู้ประโยชน์ โดยความพึงพอใจเกิดจากการยืนยันความคาดหวังเมื่อเปรียบเทียบประสบการณ์การใช้งานจริง
กับความคาดหวังก่อนใชง้าน (Oghuma et al., 2016) ในบริบทของอีคอมเมิร์ซในปัจจบุันทีผู่้บริโภคมีทางเลือกมากมาย 
การประยุกต์ใช้ ECM เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันอย่างต่อเน่ืองจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง 
ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัส สามารถช่วยให้
เข้าใจกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวัง ความพึงพอใจ 
การรับรู้ประโยชน์ ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง และความภักดีต่อแบรนด์ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาแอปพลิเคชันให้
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างแม่นย าและมีประสิทธิภาพมากขึ้น ผลการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อ
การพัฒนาแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส โดยช่วยให้องค์กรเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค  
ซึ่งสามารถน าไปใช้ในการปรับปรุงองค์ประกอบต่าง ๆ ของแอปพลิเคชันให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น 
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2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับอีคอมเมร์ิซ (E-commerce) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถจ าแนกออกเป็นหลายประเภท โดยแอปพลิเคชันค้าปลีกส่วนใหญ่จัดอยู่ใน
ประเภทธุรกิจกับผู้บริโภค (Business-to-Consumer: B2C) E-commerce ซึ่งมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์การซื้อ
สินค้าที่ ราบรื่น และการสร้างความไว้วางใจกับผู้บริ โภค (Sharma  & Lijuan, 2015) ความส าเร็จของ B2C  
E-commerce ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ความง่ายในการใช้งาน ความปลอดภัยของข้อมูล และคุณภาพของ
สินค้าและบริการ ซึ่งล้วนเป็นประเด็นส าคัญที่ต้องพิจารณาในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในบริบท
ของแอปพลิเคชันค้าปลีกแม้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีข้อได้เปรียบหลายประการ เช่น ความสะดวกสบาย การเข้าถึง
ตลาดที่กว้างขวางขึ้น และต้นทุนการด าเนินงานที่ลดลง แต่ก็มีความท้าทายที่ส าคัญหลายประการ โดยเฉพาะในบริบท
ของแอปพลิเคชันค้าปลีก เช่น การรักษาความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูลลูกค้า การแข่งขันที่ทวีความ
รุนแรงในตลาด และความคาดหวังของลูกค้าที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Niranjanamurthy et al., 2013) ด้วยเหตุนี้ 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งในการพัฒนากลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพเพื่อ
รักษาฐานลูกค้าและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาว 
2.2 แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model: ECM)  

แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (ECM) เป็นแบบจ าลองที่ได้รับการพัฒนาโดย Bhattacherjee (2001) 
เพื่ออธิบายพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างต่อเนื่อง โดยมีพื้นฐานมาจากทฤษฎีการยืนยันความ
คาดหวัง (Expectation-Confirmation Theory - ECT) ในบริบทของการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค ECM มุ่งเน้นการ
อธิบายกระบวนการตัดสินใจของผู้ใช้ในการใช้งานเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่องหลังจ ากการยอมรับเริ่มแรก โดย
ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 4 ประการ ได้แก่ การยืนยันความคาดหวัง (Confirmation) การรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง (Continuance Intention)  

แม้ว่าแบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (ECM) จะพัฒนามาจากทฤษฎีการยืนยันความคาดหวัง (ECT) แต่
ทั้งสองแนวคิดมีความแตกต่างที่ส าคัญหลายประการ ECT มุ่งเน้นการอธิบายความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังการซื้อ
และพฤติกรรมการซื้อซ้ าในบริบทของการตลาดทั่วไป (Oliver, 1980) ในขณะที่ ECM ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อใช้อธิบาย
พฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะ (Bhattacherjee, 2001) ความแตกต่างประการ
ส าคัญอีกประการหนึ่งคือ ECT พิจารณาความคาดหวังก่อนการใช้งาน (Pre-consumption expectations) เป็นหลัก  
แต่ ECM ให้ความส าคัญกับความคาดหวังหลังการใช้งาน (Post-consumption expectations) ซึ่งมีความเที่ยงตรง
มากกว่าเนื่องจากผู้ใช้มีประสบการณ์ตรงกับเทคโนโลยีแล้ว (Lin et al., 2005)  

นอกจากนี้ ECM ยังได้รวมแนวคิดการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จากทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยี (TAM) เข้ามาเป็นปัจจัยส าคัญในการอธิบายความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ในขณะที่ ECT ไม่ได้พิจารณา
ปัจจัยนี้ (Hong et al., 2006) การผสมผสานแนวคิดนี้ท าให้ ECM สามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีได้
ครอบคลุมมากขึ้น การประยุกต์ใช้ในงานวิจัยก็แตกต่างกัน โดย ECT มักถูกใช้ในการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า
และการซื้อซ้ าในบริบทการค้าทั่วไป ในขณะที่ ECM เหมาะส าหรับการศึกษาการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ 
อย่างต่อเนื่องเช่น แอปพลิเคชัน ระบบสารสนเทศองค์กร หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ (Thong et al., 2006) ECM 
มีความแตกต่างจากทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีอื่น ๆ เช่น Technology Acceptance Model (TAM) ตรงที่มุ่งเน้นการ
อธิบายพฤติกรรมหลังการยอมรับเทคโนโลยี โดย Bhattacherjee (2001) เสนอว่าการตัดสินใจใช้งานเทคโนโลยี 
อย่างต่อเนื่องแตกต่างจากการตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีครั้งแรกเนื่องจากผู้ใช้มปีระสบการณ์ตรงกับเทคโนโลยีนั้นแล้ว 
ท าให้สามารถเปรียบเทียบประสบการณ์จริงกับความคาดหวังก่อนการใช้งานได้ ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจ อันน าไปสู่การตัดสินใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในที่สุด 
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จากการศึกษางานวิจัยในอดีตที่ใช้แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model: 
ECM) พบว่างานวิจัยของ Susanto et al. (2016) ได้น า ECM มาประยุกต์ใช้ในบริบทของการธนาคารผ่านสมาร์ตโฟน 
โดยพบว่าการยืนยันความคาดหวังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ใช้ นอกจากนี้การ
รับรู้ประโยชน์ยังส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเน่ือง ผลการวิจัยนี้สนับสนุนความส าคัญ
ของ ECM ในการอธิบายพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีทางการเงินอย่างต่อเนื่อง 

ในบริบทของแอปพลิเคชันโซเชียลบนมือถือ Hsiao et al. (2016) ได้ขยาย ECM โดยเพิ่มปัจจัยด้านความเคยชิน 
(Habit) และการรับรู้คุณค่าของลูกค้า (Customer Value) เข้าไปในโมเดล ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่านอกจาก
องค์ประกอบหลักของ ECM แล้ว ความเคยชินและการรับรู้คุณค่าของลูกค้ายังมีบทบาทส าคัญในการก าหนดความตัง้ใจ
ใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้แอปพลิเคชันโซเชียลบนมือถือ การศึกษานี้ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการพิจารณาปัจจัย
เพิ่มเติมนอกเหนือจากองค์ประกอบด้ังเดิมของ ECM ในการอธิบายพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง 

การประยุกต์ใช้ ECM ในบริบทของแอปพลิเคชันค้าปลีกยังพบในงานวิจัยของ Chopdar et al. (2018)  
ซึ่งศึกษาการยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชันช้อปปิ้งบนมือถือ โดยบูรณาการ ECM ร่วมกับทฤษฎีรวมของการยอมรับ
และการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) ผลการวิจัยยืนยันความส าคัญของการยืนยันความคาดหวังและการรับรู้ประโยชน์ใน
การก าหนดความพึงพอใจและความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ ยังพบว่าปัจจัยด้านความเส่ียงที่รับรู้ 
(Perceived Risk) มีบทบาทส าคัญในบริบทของการช้อปปิ้งผ่านมือถือ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความจ าเป็นในการพิจารณา
ปัจจัยเฉพาะของแต่ละบริบทเมื่อน า ECM ไปประยุกต์ใช้ 

2.2.1 การยืนยันความคาดหวัง (Confirmation) การยืนยันความคาดหวัง หมายถึง การรับรู้ของผู้ใช้ว่า
ประสบการณ์การใช้งานจริงสอดคล้องหรือเหนือกว่าความคาดหวังเดิม (Bhattacherjee, 2001) ในบริบทของแอปพลิเคชัน
ค้าปลีก การยืนยันความคาดหวังอาจสะท้อนผ่านความสะดวกในการใช้งานความหลากหลายของสินค้า ประสิทธิภาพ
ของระบบการส่ังซื้อ ตลอดจนความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า ความถูกต้องของข้อมูลสินค้า และความน่าเชื่อถือของ
ระบบการช าระเงิน ซ่ึงล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้ใช้คาดหวังจากแอปพลิเคชันค้าปลีก (Hsiao et al., 2016) 

2.2.2 การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ระดับความเชื่อของผู้ใช้ว่าการ
ใช้งานเทคโนโลยีจะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินชีวิตประจ าวัน (Davis, 1989) การรับรู้ประโยชน์อาจ
ครอบคลุมถึงการประหยัดเวลาในการช้อปปิ้ง การเข้าถึงโปรโมชันพิเศษ การจัดการรายการสินค้าที่ต้องการซ้ือได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ ตลอดจนความสามารถในการเปรียบเทียบราคาสินค้า การติดตามประวัติการส่ังซื้อ และการรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหม่หรือโปรโมชันล่าสุดได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งล้วนเป็นประโยชน์ที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถจัดการการช้
อปปิ้งของตนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Chopdar et al., 2018)  

2.2.3 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความพึงพอใจ หมายถึง การประเมินทางอารมณ์ของผู้ใช้ที่เกิดจาก
ประสบการณ์การใช้งานเทคโนโลยี (Oliver, 1980) ความพึงพอใจอาจเกิดจากคุณภาพของสินค้า ความรวดเร็วในการ
จัดส่ง ความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชัน การตอบสนองต่อปัญหาหรือข้อสงสัยของลูกค้าอย่างรวดเร็วและ  
มีประสิทธิภาพ ความหลากหลายของวิธีการช าระเงิน และความสม่ าเสมอของคุณภาพการบริการ ซึ่งล้วนเป็นปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อประสบการณ์โดยรวมของผู้ใช้และน าไปสู่ความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน (Susanto et al., 2016) 

2.2.4 ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง (Continuance Intention) ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง หมายถึง 
ความตั้งใจของผู้ใช้ที่จะใช้งานเทคโนโลยีนั้นต่อไปในอนาคต (Limayem et al., 2007) ส าหรับแอปพลิเคชันค้าปลีก 
ความตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันนี้เป็นช่องทางหลักในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในระยะยาว นอกจากนี้ยังอาจรวมถึง
การเพิ่มความถี่ในการใช้งาน การขยายประเภทของสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันและการแนะน าแอปพลิเคชันให้กับ
เพื่อนหรือครอบครัว ซึ่งล้วนเป็นตัวชี้วัดส าคัญของความส าเร็จในระยะยาวของแอปพลิเคชันค้าปลีก (Tran, 2021) 
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2.3 แบบจ าลองการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value-based Adoption Model: VAM) 
แบบจ าลองการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value-based Adoption Model: VAM) เป็นแบบจ าลอง 

ที่พัฒนาขึ้นโดย Kim et al. (2007) เพื่ออธิบายกระบวนการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค โดยเน้นที่การประเมิน
คุณค่าโดยรวมของการใช้เทคโนโลยี แบบจ าลองนี้ได้รับการพัฒนาขึ้นจากแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและทฤษฎี
การยอมรับเทคโนโลยี โดยมีแนวคิดหลักว่าการตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับการประเมินคุณค่า
โดยรวมระหว่างประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Benefit) และต้นทุนที่ต้องเสีย (Perceived Sacrifice) VAM ประกอบด้วย
ปัจจัยหลักสองด้าน ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ความสนุกสนาน (Perceived 
Enjoyment) ซึ่งเป็นตัวแทนของประโยชน์ที่ได้รับ ในขณะที่ต้นทุนที่ต้องเสียประกอบด้วยการรับรู้ค่าใช้จ่ายทางการเงิน 
(Perceived Fee) และการรับรู้ความซับซ้อนทางเทคนิค (Perceived Technicality) แบบจ าลองนี้เสนอว่าการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการยอมรับเทคโนโลยี นับตั้งแต่การน าเสนอ
แบบจ าลอง VAM ได้มีการน าไปประยุกต์ใช้ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีในบริบทต่าง ๆ  อย่างแพร่หลาย เช่น 
Wang et al. (2013) ได้ใช้ VAM ในการศึกษาการยอมรับบริการธนาคารบนมือถือ โดยพบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจใช้บริการ ในบริบทของแอปพลิเคชันบนมือถือ Hsu and Lin (2015) ได้น า VAM มาใช้
ในการศึกษาความตั้งใจซื้อแอปพลิเคชันที่มีค่าใช้จ่าย ผลการวิจัยยืนยันว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพล เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อแอปพลิเคชันโดยการรับรู้ประโยชน์และความสนุกสนานเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ในขณะที่
การรับรู้ค่าใช้จ่ายมีผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่า 
2.4 การรับรู้ประโยชน์จากพันธมิตร (Perceived Partnership Privileges) 

การรับรู้ประโยชน์จากพันธมิตร หมายถึง การที่ลูกค้าตระหนักและเห็นคุณค่าของสิทธิพิเศษหรือผลประโยชน์
ที่ได้รับจากการเป็นสมาชิกหรือมีความสัมพันธ์กับองค์กรหรือแบรนด์ (Mimouni-Chaabane & Volle, 2010) สิทธิ
ประโยชน์เหล่านี้อาจรวมถึงส่วนลด การเข้าถึงบริการพิเศษ หรือการได้รับข้อมูลก่อนใคร (Lacey & Morgan, 2008) ซึ่ง
ท าให้ลูกค้ารู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์และมีแนวโน้มที่จะรักษาความสัมพันธ์ระยะยาว (Palmatier et al., 2006) 
2.5 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ความภักดีต่อแบรนด์ หมายถึง ความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง (Oliver, 1999) ในบทบาทของ
แอปพลิเคชันค้าปลีก เช่น บิ๊กซี พลัส ความภักดีต่อแบรนด์อาจส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานอย่างต่อเนื่อง  Kim et 
al. (2013) ได้ศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านแอปพลิเคชันแบรนด์บนมือถือ และพบว่าแอปพลิเคชันสามารถเป็น
เคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพในการสร้างความผูกพัน กับลูกค้าและเสริมสร้างความภักดีต่อแบรนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อ
แอปพลิเคชันนั้นสามารถมอบคุณค่าและประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้ใช้ และยังพบว่าผู้บริโภคที่มีทัศนคติเชิงบวก  
ต่อแบรนด์มีแนวโน้มที่จะดาวน์โหลดและใช้งานแอปพลิเคชันของแบรนด์นั้นมากกว่า ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์
ระหว่างความภักดีต่อแบรนด์และการยอมรับเทคโนโลยีของแบรนด์ 
  
3. สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิดการวิจัย 
3.1 สมมติฐานการวิจัย 

3.1.1 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการท าธรุกรรมและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Liao et al. (2011) พบว่าการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมออนไลน์มีผลกระทบต่อ

ประสบการณ์การใช้งานและความพึงพอใจของผู้ใช้ เนื่องจากความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล
ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chiu et al. (2014) ที่พบว่าในบริบทของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความรู้สึก และระดับความพึงพอใจของผู้
ซื้อ โดยความปลอดภัยของข้อมูลทางการเงินและความน่าเชื่อถือของระบบ นอกจากนี้  Hanafizadeh and 
Khedmatgozar (2012) ยังพบว่าการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมผ่านธนาคารอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์โดยตรง
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กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยผู้ใช้ที่มีการรับรู้ความเส่ียงสูงมักมีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการที่ต่ าลง  
ในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ที่ผู้ใช้ต้องท าธุรกรรมทางการเงินและให้ข้อมูลส่วนบุคคล การรับ รู้
ความเส่ียงในการท าธุรกรรมจึงอาจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้ใช้งาน จึงน าไปสู่สมมติฐาน
ดังนี ้

สมมติฐานที่ 1a การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในการใช้งาน แอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.2 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการท าธรุกรรมและการรับรู้คุณค่า 
งานวิจัยของ Kim et al. (2007) พบว่าการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าในบริบทของการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า
การรับรู้ความเส่ียงเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Chiu et al. (2014)  
ที่พบว่าการรับรู้ความเส่ียงมีผลกระทบเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าในการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้ า โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งความเส่ียงด้านการเงินและความเส่ียงด้านผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ Alalwan et al. (2018) ยังพบว่าการรับรู้ความเส่ียง
มีอิทธิพลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าในการใช้บริการธนาคารอินเทอร์เน็ตความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว 
เช่นเดียวกับ Yang et al. (2015) ที่ศึกษาพบว่าการรับรู้ความเส่ียงส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการ 
แอปพลิเคชันมือถือ ซึ่งสอดคล้องกับบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชันซื้อสินค้าที่ต้องมีการท าธุรกรรมและให้ข้อมูล
ส่วนบุคคล ดังนั้นหากผู้ใช้รับรู้ถึงความเส่ียงสูงในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัสอาจส่งผลให้การรับรู้คุณค่าจาก
การใช้งานลดลงได้จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1b การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมส่งผลเชงิลบต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.3 ความสมัพันธ์ระหว่างความซบัซ้อนในการใช้งานและความพึงพอใจ 
งานวิจัยของ Ahn et al. (2007) พบว่าความซับซ้อนในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงลบต่อความพึงพอใจของผู้ใช้

ในบริบทของการเรียนรู้ออนไลน์ โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับระบบการเรียนรู้ออนไลน์ ผลการวิจัยแสดงให้
เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าระบบมีความซับซ้อนในการใช้งานสูง จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้งานลดลง สอดคล้องกับ 
Saadé and Kira (2007) ที่พบว่าความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจของนักศึกษาในการใช้ระบบ
การเรียนการสอนออนไลน์ นอกจากนี้ Ghazizadeh et al. (2012) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งาน
เทคโนโลยียานยนต์ โดยพบว่าความซับซ้อนของระบบมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความพึงพอใจของผู้ขับขี่ กล่าวคือ  
เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าระบบมีความซับซ้อนมากเกินไปจะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้งานลดลง ซึ่งสอดคล้องกับบริบทของ
การใช้งานแอปพลิเคชันซื้อสินค้าที่หากมีความซับซ้อนในการใช้งานสูง อาจส่งผลให้ความพึงพอใจของผู้ใช้ลดลงได้  
จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี ้

สมมติฐานที่ 2a ความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.4 ความสมัพันธ์ระหว่างความซบัซ้อนในการใช้งานและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Alalwan et al. (2018) พบว่าความซับซ้อนในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่า 

ในบริบทของการใช้บริการธนาคารอินเทอร์เน็ต โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและใช้งานธนาคารอินเทอร์เน็ต
ของลูกค้าในประเทศจอร์แดน ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าระบบมีความซับซ้อนในการใช้งานสูง จะส่งผล
ให้การรับรู้คุณค่าของบริการลดลง สอดคล้องกับ Chong et al. (2012) ที่ศึกษาการยอมรับบริการธนาคารบนมือถือใน
ประเทศมาเลเซียและจีน พบว่าความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าของบริการ กล่าวคือ หากผู้ใช้
รับรู้ว่าการใช้งานบริการธนาคารบนมือถือมคีวามยุ่งยากซับซ้อน จะท าให้รับรู้คุณค่าของบริการลดลง นอกจากนี้ Jeong 
and Yoon (2013) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานบริการช าระเงินบนมือถือ โดยพบว่าความ
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ซับซ้อนของระบบมีความสัมพันธ์เชิงลบกับการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้ กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าระบบมีความซับซ้อน  
มากเกินไป จะส่งผลให้การรับรู้คุณค่าของบริการลดลง จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2b ความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.5 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Parasuraman et al. (2005) พบว่าการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความพึงพอใจของลูกค้าในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยศึกษาปัจจัยที่ ส่งผลต่อคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ารับรู้ว่าบริการจัดส่งสินค้ามีคุณภาพสูง จะส่งผลให้ความพึงพอใจใน
การใช้บริการเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับ Collier and Bienstock (2006) ที่ศึกษาคุณภาพบริการในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
พบว่าการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความรวดเร็วและความถูกต้อง
ในการจัดส่ง 

ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า นอกจากนี้ Rao et al. (2011) ยังพบผลลัพธ์ 
ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศจีน โดยพบว่าคุณภาพของบริการจัดส่งสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า กล่าวคือ เมื่อลูกค้ารับรู้ว่าบริการจัดส่งสินค้ามีคุณภาพสูงอีกทั้งยังมี
ความรวดเร็ว ความถูกต้อง และความปลอดภัยของสินค้า จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้บริการเพิ่มขึ้น จึงน าไปสู่
สมมติฐานดังนี ้

สมมติฐานที่ 3a การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.6 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Bienstock et al. (1997) พบว่าการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

การรับรู้คุณค่าของลูกค้าในบริบทของการขนส่งสินค้า โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณภาพบริการในการขนส่งสินค้า 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ารับรู้ว่าบริการจัดส่งสินค้ามีคุณภาพสูง จะส่งผลให้การรับรู้คุณค่าของบริการเพิ่มขึ้น
สอดคล้องกับ Parasuraman et al. (2005) ที่ศึกษาคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าการรับรู้คุณภาพของบริการ
จัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้า ความน่าเชื่อถือ และการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า  
ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการประเมินคุณค่าโดยรวมของบริการ นอกจากนี้ Collier and Bienstock (2006) ยังพบ
ผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยพบว่าคุณภาพของบริการจัดส่งสินค้ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้า กล่าวคือ เมื่อลูกค้ารับรู้ว่าบริการจัดส่งสินค้ามีคุณภาพสูง ทั้งความรวดเร็ว  
ความถูกต้อง และการจัดการปัญหา จะส่งผลให้การรับรู้คุณค่าของบริการเพิ่มขึ้น โดยล่าสุด Murfield et al. (2017)  
ได้ยืนยันความสัมพันธ์นี้ในบริบทของการจัดส่งสินค้าในยุคดิจิทัล พบว่าคุณภาพของบริการจัดส่งสินค้ามีผลเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณค่าของลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งความยืดหยุ่นและการให้ข้อมูลแบบเรียลไทม์จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3b การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

3.1.7 ความสมัพันธ์ระหว่างความสนุกสนานในการใช้งานและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Ahn et al. (2007) พบว่าความสนุกสนานในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการค้าปลีกออนไลน์ ผลการวิจัยแสดง  
ให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าการใช้งานระบบมีความสนุกสนาน จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้บริการเพิ่มขึ้นสอดคล้อง
กับ Xu et al. (2015) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชันบนมือถือ พบว่าความ
สนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ โดยในส่วนของประสบการณ์การใช้งานที่น่าตื่นเต้น
และมีส่วนร่วม ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความรู้สึกพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้ นอกจากนี้ Hanif et al. (2024) ยังพบ
ผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานแพลตฟอร์มการเรียนรู้ออนไลน์ โดยพบว่าความสนุกสนานในการใช้งาน
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มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้เรียน กล่าวคือ เมื่อผู้เรียนรู้สึกสนุกสนาน และเพลิดเพลินกับการใช้งาน
แพลตฟอร์ม จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้บริการเพิ่มขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งการมีส่วนร่วมและแรงจูงใจในการ
เรียนรู้ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4a ความสนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.8 ความสมัพันธ์ระหว่างความสนุกสนานในการใช้งานและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Van der Heijden (2004) พบว่าความสนุกสนานในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้

คุณค่าของผู้ใช้ในบริบทของระบบสารสนเทศเพื่อความบันเทิง โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีที่เน้น
ความเพลิดเพลิน ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าการใช้งานระบบมีความสนุกสนาน จะส่งผลให้การรับรู้
คุณค่าของระบบเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับ Ahn et al. (2007) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการค้าปลีกออนไลน์ 
พบว่าความสนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้ ในส่วนของคุณค่าด้านอารมณ์และ
ประสบการณ์ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการประเมินคุณค่าโดยรวมของระบบ นอกจากนี้ Oghuma et al. (2016)  
ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชันส่งข้อความบนมือถือ โดยพบว่าความสนุกสนาน
ในการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้ กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้รู้สึกสนุกสนานและเพลิดเพลินกับการ
ใช้งานแอปพลิเคชัน จะส่งผลให้การรับรู้คุณค่าของบริการเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะคุณค่าทางสังคมและคุณค่าด้านความ
บันเทิง จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4b ความสนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้ งานแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส 

3.1.9 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสะดวกสบายและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Chang and Polonsky (2012) พบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคในบริบทของการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและความพึงพอใจ
ในการใช้บริการธนาคารออนไลน์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าการใช้บริการมีความสะดวกสบาย จะส่งผล
ให้ความพึงพอใจในการใช้บริการเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับ Sanny et al. (2019) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ในการใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร พบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ด้านของ
ความง่ายในการใช้งานและการประหยัดเวลา ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความรู้สึกพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการ 
นอกจากนี้ Hussein and Hilmi (2021) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้บริการการท่องเที่ยว
ออนไลน์ โดยพบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวกล่าวคือ  
เมื่อนักท่องเที่ยวรับรู้ว่าการใช้บริการออนไลน์มีความสะดวกสบาย ทั้งการค้นหาข้อมูล การจองที่พัก และการช าระเงิน
จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้บริการเพิ่มขึ้น จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5a การรับรู้ความสะดวกสบายส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.10 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้ความสะดวกสบายและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Yang et al. (2015) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าการรับรู้

ความสะดวกสบายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ด้านของการประหยัดเวลาและความพยายามใน
การซื้อสินค้า ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสะดวกสบาย จะส่งผลให้รับรู้
ถึงคุณค่าของบริการมากขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pham and Ahammad (2017) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจในการใช้บริการธนาคารผ่านมือถือ พบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้
คุณค่าของผู้ใช้บริการ กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าการท าธุรกรรมผ่านมือถือมีความสะดวกสบายสามารถท าได้ทุกที่ทุก
เวลา จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่าของบริการเพิ่มขึ้นนอกจากนี้ Seiders et al. (2007) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันใน
บริบทของการค้าปลีกโดยพบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายในการเข้าถึงร้านค้า การค้นหาสินค้า และการท าธุรกรรมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้า ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในระยะยาว
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เช่นเดียวกับ Roy et al. (2018) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้บริการส่ังอาหารออนไลน์พบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายใน
การใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารมีผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการการประหยัดเวลาและความสะดวกในการ
เลือกร้านอาหารซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ าจึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5b การรับรู้ความสะดวกสบายส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.11 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้สิทธปิระโยชน์จากพนัธมิตรและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Sajtos et al. (2015) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับโปรแกรมสิทธิประโยชน์ของสายการบิน พบว่าการ

รับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า การสะสมและแลกคะแนนกับบริษัท
พันธมิตร ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ารับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเครือข่ายพันธมิตร จะส่งผลให้ความพึงพอใจ
ต่อสายการบินเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kang et al. (2015) ที่ศึกษาเกี่ยวกับโปรแกรมสมาชิกของโรงแรม 
พบว่าการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า กล่าวคือเมื่อลูกค้ารับรู้ว่า
สามารถใช้สิทธิประโยชน์กับบริษัทพันธมิตรได้หลากหลาย เช่น ร้านอาหาร สายการบิน หรือบริการเช่ารถ จะส่งผลให้
ความพึงพอใจต่อโปรแกรมสมาชิกของโรงแรมเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ Stathopoulou and Balabanis (2016) ยังพบผลลัพธ์
ในทิศทางเดียวกันในบริบทของโปรแกรมสะสมคะแนนของร้านค้าปลีก โดยพบว่าการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งส่งผลต่อความภักดีและพฤติกรรมการซื้อซ้ าในระยะยาว
โดยเฉพาะเมื่อลูกค้าสามารถใช้คะแนนสะสมกับร้านค้าพันธมิตรได้หลากหลาย เช่นเดียวกับ Verhoef (2003) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัทในธุรกิจประกันภัย พบว่าการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรมีผลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าการได้รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษจากบริษัทพันธมิตร ซึ่ งส่งผลต่อการรักษาลูกค้าและ 
การขยายความสัมพันธ์ในอนาคต จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6a การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.12 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้สิทธปิระโยชน์จากพนัธมิตรและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Hsu and Lin (2015) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชันบนสมาร์ตโฟน พบว่าการรับรู้

สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรมอีิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูใ้ชง้าน การได้รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษจากร้านค้า
และบริการที่ร่วมรายการ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเครือข่ายพันธมิตรของ  
แอปพลิเคชัน จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่าของการใช้งานแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang et al. 
(2013) ที่ศึกษาเกี่ยวกับโปรแกรมสะสมคะแนนของสายการบิน พบว่าการรับรู้ สิทธิประโยชน์ จากพันธมิตรมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้า กล่าวคือ เมื่อลูกค้ารับรู้ว่าสามารถใช้คะแนนสะสมกับสายการบิน
พันธมิตรหรือบริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องได้อย่างหลากหลายจะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่าของการเป็นสมาชิกโปรแกรมสะสม
คะแนนเพิ่มขึ้นนอกจากนี้ Xu et al. (2015) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชัน
โซเชียลมีเดีย โดยพบว่าการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร เช่น การได้รับส่วนลดหรือของรางวัลจากการเช็คอินหรือ
แชร์ข้อมูล มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้งาน ซึ่งส่งผลต่อความตั้ งใจใช้งานแอปพลิเคชันอย่าง
ต่อเนื่องในระยะยาว จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6b การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.13 ความสัมพันธ์ระหวา่งการยืนยันความคาดหวังและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Hsu and Lin (2015) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชันบนสมาร์ตโฟน พบว่าการ

ยืนยันความคาดหวังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้งาน ประสิทธิภาพและประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน
แอปพลิเคชัน ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้งานพบว่าประสบการณ์การใช้งานเป็นไปตามหรือเหนือกว่าที่คาดหวังไว้ 
จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่าของแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cheng (2014) ที่ศึกษาเก่ียวกับการใช้งาน
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ระบบอีเลิร์นนิง พบว่าการยืนยันความคาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของผู้เรียน กล่าวคือ  
เมื่อผู้เรียนพบว่าระบบอีเลิร์นนิงสามารถตอบสนองความต้องการและให้ประโยชน์ตามที่คาดหวังไว้ จะส่งผลให้รับรู้ถึง
คุณค่าของการใช้งานระบบเพิ่มขึ้น ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ Chen and 
Fu (2018) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชันส่ังอาหาร โดยพบว่าการยืนยันความ
คาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการ ความสะดวกสบายความรวดเร็ว และคุณภาพของ
อาหารที่ได้รับ ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ าในอนาคต จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.14 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Bienstock et al. (1997) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพการบริการในธุรกิจขนส่งสินค้า พบว่า

การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความน่าเชื่อถือและความรวดเร็วในการจัดส่ง ผลการวิจัย
แสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของบริการที่ได้รับเมื่อเทียบกับต้นทุนที่จ่ายไป จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อ
การใช้บริการเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Parasuraman et al. (2005) ที่ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าการรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการกล่าวคือ เมื่อผู้ใช้บริการ
รับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจากการใช้บริการออนไลน์ ทั้งในแง่ของความสะดวกสบาย ความปลอดภั ย และความคุ้มค่า  
จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อการใช้บริการเพิ่มขึ้น เช่นเดียวกับ Roy et al. (2018) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้บริการ
ร้านค้าปลีกออนไลน์และออฟไลน์ พบว่าการรับรู้คุณค่ามีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความหลากหลายของ
สินค้า ความสะดวกในการเลือกซื้อและความคุ้มค่าของราคา ซึ่งส่งผลต่อความภักดีและพฤติกรรมการซื้อซ้ าในอนาคต 
จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 8 การรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.15 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าและความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง 
การศึกษาของ Kim et al. (2019) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชันส่ังอาหาร พบว่าการรับรู้

คุณค่าที่ได้รับจากแอปพิลเคชันเช่น ความสะดวกสบาย ความหลากหลายของร้านอาหาร และความคุ้มค่าของบริการ  
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim and Oh (2011) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับการใช้งานเว็บไซต์ท่องเที่ยวออนไลน์ พบว่าการรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจใช้งาน  
อย่างต่อเนื่องของผู้ใช้บริการ กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจากการใช้เว็บไซต์ ทั้งในแง่ของข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ ความสะดวกในการจองที่พักและตั๋วเครื่องบิน รวมถึงราคาที่คุ้มค่า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจที่จะกลับมาใช้
บริการเว็บไซต์นั้นอีกในอนาคต นอกจากนี้ Hsiao et al. (2016) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งาน
แอปพลิเคชันโซเชียลมีเดีย โดยพบว่าการรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องของ
ผู้ใช้งาน การติดต่อส่ือสาร การแบ่งปันข้อมูล และการสร้างเครือข่ายสังคมซึ่งส่งผลให้ผู้ใช้งานมีแนวโน้มที่จะใช้  
แอปพลิเคชันนั้นเป็นประจ าและแนะน าให้ผู้อื่นใช้งานด้วยจึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี ้

สมมติฐานที่ 9 การรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชง้านอย่างต่อเนื่องในการใชง้านแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส 

3.1.16 ความสัมพันธ์ระหวา่งการยืนยันความคาดหวังและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Alraimi et al. (2015) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับการใช้งานหลักสูตรออนไลน์แบบเปิด (MOOCs) 

พบว่าการยืนยันความคาดหวังมอีิทธพิลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้เรียน คุณภาพเนื้อหา ความยืดหยุ่นในการเรียน 
และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้สอนและผู้เรียนอื่น ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อประสบการณ์การเรียนเป็นไปตามหรือ
เหนือกว่าที่ผู้เรยีนคาดหวังไว้จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อการใช้งานระบบเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Joo et al. 
(2017) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้งานระบบการจัดการการเรียนรู้ (LMS) ในสถาบันการศึกษา พบว่าการยืนยันความ
คาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้ กล่าวคือ เมื่อระบบ LMS สามารถตอบสนองความต้องการ
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และให้ประโยชน์ตามที่ผู้ใช้คาดหวังไว้ ทั้งในแง่ของความสะดวกในการเข้าถึงเนื้อหา การส่งงาน และการติดต่อส่ือสาร
กับผู้สอน จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อการใช้งานระบบเพิ่มขึ้นนอกจากนี้ Gao et al. (2015) ยังพบผลลัพธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชันสุขภาพบนมือถือ โดยพบว่าการยืนยันความคาดหวังมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้งาน ความแม่นย าของข้อมูล ความสะดวกในการติดตามสุขภาพ และ
การให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่ องในระยะยาว จึงน าไปสู่
สมมติฐานดังนี ้

สมมติฐานที่ 10 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.17 ความสัมพันธ์ระหวา่งความพึงพอใจและความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง 
การศึกษาของ Murfield et al. (2017) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับการใช้บริการโลจิสติกส์ในการค้าปลีก พบว่าความ

พึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานอยา่งต่อเนื่องของลูกค้า ความน่าเชื่อถือ ความรวดเร็ว และความยืดหยุน่
ในการจัดส่งสินค้า ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับ จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจทีจ่ะ
ใช้บริการนั้นอย่างต่อเนื่องในอนาคตสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chopdar et al. (2018) ที่ศึกษาเก่ียวกับการใช้งานแอป
พลิเคชันช้อปปิ้งบนมือถือ พบว่าความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้ 
กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้มีความพึงพอใจต่อประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน ทั้งในแง่ของความสะดวกในการค้นหาและ
เปรียบเทียบสินค้า ความปลอดภัยในการช าระเงิน และการบริการหลังการขาย จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจที่จะใช้แอป
พลิเคชันนั้นเป็นประจ าในการซื้อสินค้า นอกจากนี้ Aslam et al. (2019) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของ
การใช้งานแอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือโดยพบว่าความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่องของผู้ใช้บริการความสะดวกในการท าธุรกรรม ความปลอดภัยของข้อมูล และความหลากหลายของบริการซึ่ง
ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีแนวโน้มที่จะใช้แอปพลิเคชันธนาคารเป็นช่องทางหลักในการจัดการทางการเงิน เช่นเดียวกับ 
Suki et al. (2018) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้บริการแอปพลิเคชันเรียกรถพบว่าความพึงพอใจมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้โดยสาร ความสะดวกในการเรียกรถ ความปลอดภัยระหว่างการเดินทาง และความคุ้มค่าของ
ราคา ซึ่งส่งผลให้ผู้โดยสารมีแนวโน้มที่จะเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันนั้นเป็นทางเลือกแรกในการเดินทาง จึงน าไปสู่
สมมติฐานดังนี ้

สมมติฐานที ่11 ความพึงพอใจส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในการใชง้านแอปพลิเคชัน บิ๊กซ ีพลัส 
3.1.18 ความสัมพันธ์ระหวา่งความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ืองและความภักดีต่อแบรนด์ 
การศึกษาของ Murfield et al. (2017) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพการบริการโลจิสติกส์ในการค้าปลีกแบบ

หลายช่องทาง พบว่าความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้ า ความ
น่าเชื่อถือและความสม่ าเสมอของการบริการ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ามีความตั้งใจที่จะใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง จะส่งผลให้เกิดความผูกพันและความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Aslam et al. 
(2019) ที่ศึกษาเก่ียวกับการใช้งานแอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือ พบว่าความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกับความภักดีต่อแบรนด์ของผู้ใช้บริการ กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้บริการมีความตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันธนาคารเป็น
ประจ า ทั้งในการท าธุรกรรมทางการเงินและการเข้าถึงบริการอื่น ๆ จะส่งผลให้เกิดความผูกพันกับแบรนด์ของธนาคาร
นั้น และมีแนวโน้มที่จะแนะน าบริการให้กับผู้อื่นนอกจากนี้ Suki et al. (2018) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ในบริบทของการใช้บริการแอปพลิเคชันเรียกรถโดยพบว่าความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความภักดีต่อแบรนด์ของผู้โดยสาร ความพึงพอใจต่อการบริการและความคุ้มค่าของราคา ซึ่งส่งผลให้ผู้โดยสารมี
แนวโน้มที่จะเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันน้ันเป็นทางเลือกแรกในการเดินทาง และมีการแนะน าบอกต่อไปยังเพื่อนและ
ครอบครัว จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 12 ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อความภักดตี่อแบรนด์บิ๊กซ ี
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3.2 กรอบแนวคิดการวจิัย 
กรอบแนวคิดการวิจัยของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

แสดงได้ดังภาพที่ 1  
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจยัของปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความภกัดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
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4. วิธีการวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์เป็นวิธีในการ

เก็บข้อมูล ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปที่เป็นผู้ที่ใช้งานแอป
พลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ของบริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ทางผู้วิจัยจึงได้ท าการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง จากการวิเคราะห์ค่าอ านาจในการทดสอบ (Power Analysis) โดยมี
การใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power มาเป็นเคร่ืองมือในการค านวณ ซึ่งก าหนดตามหลักสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้ในการวิเคราะห์ ซึ่งท าการก าหนดค่าพารามิเตอร์ ดังนี้ 

f^2 คือ ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เป็นค่าสถิติที่ใช้บอกขนาดความต่างเมื่อผลการทดสอบสมมติฐาน
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยก าหนดที่ระดับกลาง 0.15 

α คือ ค่าความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Level of Significant)  
หรือความน่าจะเป็นของความคลาดเคล่ือนในการทดสอบ (Error Probability) โดยก าหนดที่ระดับ 0.05  

(α=0.05) เท่ากับระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
1-β คือ ค่าอ านาจการทดสอบ (Power of Test) โดยก าหนดให้ผลต่างของความผิดพลาดเท่ากับ 0.05 และค่า

ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจที่ถูกต้อง = 0.95 (1-β=0.95) 
จ านวนตัวแปร (Number of Predictor) 11 ตัวแปร  
ดังนั้น ผลจากการค านวณจากโปรแกรมส าเร็จรูปได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 178 ราย เพื่อป้ องกันความ

ผิดพลาดในกรณีตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเพิ่มขนาดของกลุ่มตัวอย่างขึ้นร้อยละ 20 ดังนั้นขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ 214 ราย 

แบบสอบถามถูกพัฒนาให้มีข้อค าถามที่ใช้ส าหรับวัดโดยมีการใช้มาตรวัด 5 ระดับ (Five-Point Likert Scale) 
ได้แก่ ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย ระดับคะแนน 3 หมายถึง  
ปานกลาง ระดับคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ส าหรับค าถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างและความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส ได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่ง
สินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้คุณค่า การรับรู้ประโยชน์จากพันธมิตร  
ความภักดีต่อแบรนด์ การยืนยันความคาดหวัง ความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถาม โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษา
ผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งมีความช านาญในการท าวิจัย พิจารณาเพื่อตรวจสอบเนื้อหาในแต่ละข้อค าถามในแบบสอบถามและ
ผู้วิจัยได้ท าการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะเพื่อให้แบบสอบถามมีความชัดเจน และครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยจากน้ันท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อดูการจัดกลุ่มของตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กัน และ
ก าหนดน้ าหนักตัวแปรด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) งานวิจัยนี้ใช้
สถิติ Principal Component โดยการหมุนแกนในลักษณะของ Varimax Rotation โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ที่ยอมรับได้ต้องไม่ต่ ากว่า 0.5 หากพบข้อค าถามที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบต่ ากว่า 0.5 จะพิจารณาตัดข้อ
ค าถามออก และตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ผลจากแบบสอบถาม
เบื้องต้นจ านวน 30 ชุด โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1  
ท าการทดสอบในแต่ละข้อค าถามเพื่อวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของค าถามในแต่ละตัวแปร ก่อนการน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง 

งานวิจัยนี้ใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคไม่น้อยกว่า 0.7 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ที่เหมาะสมส าหรับ
งานวิจัยแบบ Basic Research หากพบข้อค าถามที่มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟของครอนบาคต่ ากว่า 0.7 จะท าการปรับปรุง
แก้ไขข้อค าถามให้เหมาะสม แล้วจึงน าแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงเรียบร้อยแล้วไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงจาก
แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
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การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยส าหรับงานวิจัยนี้  ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชั้น 
(Hierarchical Regression) โดยท าการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple 
Linear Regression) การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และท าการวิเคราะห์อิทธิพล
ทางอ้อมด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper มาใช้ในการพยากรณ์ค่าตัวแปรตามจากตัวแปรอิสระ โดยงานวิจัยนี ้
ใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significant Level) 
 

5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยมีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชัน รวมทั้งความคิดเห็นที่เกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส พบว่า 
งานวิจัยนี้มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 228 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.1 มีช่วงอายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 
21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.6 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.5 มีความถี่ในการใช้งาน  
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อยู่ 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์เป็นส่วนใหญ่ และมียอดใช้จ่ายเฉล่ียในการซื้อต่อครั้งในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มากกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 64 ค าถามเกี่ยวกับสิทธิพิเศษ หรือส่วนลดที่สนใจในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส พบว่าสิทธิพิเศษที่ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส สนใจมากที่สุด 3 อันดับคือ สินค้า  
พรีเมี่ยมจากการแลกพอยต์ คิดเป็นร้อยละ 84.2 สินค้าฟรีจากการแลกพอยต์ คิดเป็นร้อยละ 50 และส่วนลดโรงแรมและ
ท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 36.8 
5.2 การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) 

งานวิจัยนี้ท าการตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ  
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคไม่น้อยกว่า 0.7 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ 
ที่ เหมาะสมส าหรับงานวิจัยแบบ Basic Research (Sekaran & Bougie, 2010) จากผลการวิ เคราะห์พบว่าค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของทุกตัวแปรในงานวิจัยนี้มีค่ามากกว่า 0.7 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยนี้
มีความน่าเชื่อถือ 
5.3 การสอบทานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) 

การตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ทั้ง 11 ตัวแปร มีค่าสหสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปร  
ไม่เกิน 0.75 และได้ท าการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) จากวิธีองค์ประกอบการขยายความ
แปรปรวน (Variance inflation factor: VIF) หากมีค่ามากกว่า 10 แสดงว่ามีสหสัมพันธ์ของตัวแปรท านายมาก  
หรือมีภาวะร่วมของตัวแปรในตัวแบบเส้นตรงสูง และ ค่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 หากค่าเข้าใกล้ศูนย์แสดงว่า
เกิดปัญหา Multicollinearity จากการทดสอบพบว่า ค่า Variance inflation factor ของแต่ละตัวแปรมีค่าไม่เกิน 10 และ
ค่า Tolerance ของแต่ละตัวแปรมีค่าไม่เข้าใกล้ศูนย์ (Hair, 2011) ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์การทดสอบไม่มีภาวะค่า
สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์มากเกิน 
5.4 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคและค่า
ความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย 

5.4.1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย สามารถ
แสดงได้ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
และค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

การรับรู้ความเสี่ยงในการท าธุรกรรม (Perceived Transaction Risk)  
(% of variance = 8.924, Cronbach’s alpha = 0.978) 
PTR1 ท่านกังวลว่าข้อมูลส่วนตวัของท่านอาจถูกน าไปใช้ในทาง
ที่ผิดเมื่อใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.373 0.718 0.940 

PTR2 ท่านรู้สึกไม่ปลอดภัยในการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

4.355 0.727 0.946 

PTR3 ท่านรู้สึกไม่ปลอดภัยเมื่อต้องให้ข้อมูลทางการเงินผ่าน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.311 0.847 0.913 

PTR4 ท่านรู้สึกกังวลเกี่ยวกบัการปกป้องข้อมูลและการช าระ
เงินผ่านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.316 0.848 0.911 

ความซบัซ้อนในการใช้งาน (Complexity)  
(% of variance = 4.568, Cronbach’s alpha = 0.951) 
COM1 ท่านรู้สึกว่าการใชง้านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส  
มีขั้นตอนที่ยุ่งยาก 

4.860 0.360 0.926 

COM2 ท่านต้องใช้ความพยายามอย่างมากในการท าความ
เข้าใจวิธใีชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.855 0.364 0.918 

COM3 การเรียนรู้วธิีใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ใช้
เวลานานส าหรับท่าน 

4.864 0.356 0.903 

COM4 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีความยาก 
ในการใช้งาน 

4.851 0.380 0.891 

การรับรู้คุณภาพของบริการจดัส่งสินค้า  
(Perceived Delivery Service Quality) (% of variance = 2.547, Cronbach’s alpha = 0.939) 
PSQ1 บริการจัดส่งสินค้าของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส  
มีความน่าเชื่อถือและตรงต่อเวลา 

4.439 0.650 0.851 

PSQ2 พนักงานจัดส่งสินค้าของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส  
มีความสุภาพและเป็นมืออาชีพ 

4.447 0.631 0.871 

PSQ3 สินค้าที่ท่านส่ังผ่านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มาถงึใน
สภาพที่สมบูรณ์ 

4.425 0.628 0.920 

PSQ4 ท่านประทับใจกับคุณภาพการจัดส่งสินค้าของ 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.421 0.606 0.881 

ความสนุกสนานในการใช้งาน (Enjoyment)  
(% of variance = 2.386, Cronbach’s alpha = 0.946) 
EJ1 การใช้งานแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส เป็นประสบการณ์ 
ที่น่าสนุก 

4.114 0.693 0.912 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
และค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

ความสนุกสนานในการใช้งาน (Enjoyment)  
(% of variance = 2.386, Cronbach’s alpha = 0.946) 
EJ2 การใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ท าให้ทา่นรู้สึกผ่อนคลาย
และมีความสุข 

4.092 0.680 0.914 

EJ3 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อใชฟ้ีเจอร์ต่าง ๆ ของแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

4.101 0.729 0.849 

การรับรู้ความสะดวกสบาย (Perceived Convenience)  
(% of variance = 1.620, Cronbach’s alpha = 0.885) 
PC1 แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ช่วยใหท้่านซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุก
เวลา 

4.443 0.564 0.769 

PC2 ท่านไม่ต้องใช้ความพยายามในการซื้อสินค้าและบริการ
จากการใช้ แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.395 0.565 0.808 

PC3 การใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ช่วยประหยัดเวลาในการ
ซือ้สินค้า 

4.373 0.528 0.861 

PC4 แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ช่วยให้การซื้อสินค้าของท่าน 
ง่ายขึ้น 

4.399 0.533 0.758 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
(% of variance = 1.866, Cronbach’s alpha = 0.918) 
PV1 เมื่อเทียบกับเวลาที่ใช้ในการเลือกซื้อสินค้าที่สาขา ท่านคิด
ว่าการใชง้านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีความคุ้มค่า 

4.338 0.633 0.846 

PV2 เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปเลือกซื้อสินค้าที่
สาขา ท่านคิดว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีความ
คุ้มค่า 

4.360 0.624 0.884 

PV3 เมื่อเทียบกับความพยายามที่ใชใ้นการเลือกซื้อสินค้าที่
สาขา ท่านคิดว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีความ
คุ้มค่า 

4.351 0.670 0.868 

PV4 ท่านคิดว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ให้ความคุม้
ค่าที่ด ี

4.333 0.685 0.802 

การรับรู้ประโยชน์จากพันธมติร (Perceived Partnership Privileges)  
(% of variance = 2.065, Cronbach’s alpha = 0.943) 
PPP1 ท่านสามารถใช้คะแนนสะสมจากแอปพลิเคชัน บิ๊กซี 
พลัส กับพันธมติรทางธุรกิจไดห้ลากหลาย 

4.329 0.658 0.893 

PPP2 ท่านได้รับสิทธพิิเศษจากร้านค้าพันธมติรของ บิ๊กซี พลัส 
ที่น่าสนใจ 

4.316 0.661 0.902 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
และค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

การรับรู้ประโยชน์จากพันธมติร (Perceived Partnership Privileges)  
(% of variance = 2.065, Cronbach’s alpha = 0.943) 
PPP3 การใชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ท าให้ทา่นได้รับส่วนลด
พิเศษจากร้านค้าที่ร่วมรายการ 

4.289 0.692 0.864 

PPP4 ท่านรู้สึกใกล้ชิดกับแบรนด์มากขึ้นเมื่อท่านได้รับสิทธิ
ประโยชน์จากแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.276 0.688 0.834 

ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  
(% of variance = 2.148, Cronbach’s alpha = 0.940) 
BL1 ท่านจะเลือกใช้แอปพลิเคชนั บิ๊กซี พลัส เป็นตัวเลือกแรก
เมื่อต้องการซื้อสินค้า 

4.303 0.623 0.904 

BL2 ท่านจะยังคงใช้แอปพลิเคชนั บิ๊กซี พลัส แม้ว่าจะมีแอป
พลิเคชันอ่ืนที่ให้ข้อเสนอที่ดีกว่า 

4.289 0.618 0.908 

BL3 ท่านรู้สึกผูกพันต่อแบรนด์ บิ๊กซี พลัส 4.259 0.656 0.922 
BL4 ท่านจะพูดถึงแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ในแง่บวกกับผู้อื่น 4.316 0.641 0.885 
การยืนยันความคาดหวัง (Confirmation)  
(% of variance = 1.515, Cronbach’s alpha = 0.921) 
CO1 ประสบการณ์การใชง้านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ดีกว่าที่
ท่านคาดหวงัไว ้

4.474 0.526 0.821 

CO2 การบริการที่ท่านได้รับจากพนักงานบิ๊กซีเมื่อท่านส่ังสินคา้
ผ่านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ดีกว่าที่ท่านคาดหวังไว ้

4.461 0.525 0.876 

CO3 เมื่อท่านใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ประสิทธิภาพการ
ท างานของแอปพลิเคชันดีกว่าทีท่่านคาดหวงัไว้ 

4.478 0.535 0.847 

CO4 การใช้งานแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส ของท่านเป็นไปตามที่
ท่านคาดหวงั 

4.474 0.534 0.827 

ความพึงพอใจ (Satisfaction)  
(% of variance = 6.879, Cronbach’s alpha = 0.940) 
ST1 ท่านพึงพอใจเมื่อซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 4.469 0.542 0.861 
ST2 ท่านพึงพอใจกบัการให้บรกิารของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลสั 4.461 0.541 0.901 
ST3 ท่านพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้งานแอป
พลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.469 0.534 0.863 

ST4 ท่านมีความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 4.456 0.541 0.839 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
และค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

ความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง (Continuance Intention)  
(% of variance = 4.682, Cronbach’s alpha = 0.945) 
CI1 ท่านตัง้ใจทีจ่ะใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ต่อไป 4.465 0.525 0.902 
CI2 ท่านจะใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ในการซื้อสินค้าอย่าง
สม่ าเสมอ 

4.456 0.541 0.912 

CI3 ท่านคาดว่าจะใชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส เป็นประจ า 4.487 0.543 0.915 
CI4 ท่านเห็นว่าแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส จะเป็นช่องทางในการ
ซื้อสินค้าในระยะยาว 

4.500 0.526 0.908 

 
5.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยสามารถแบ่งตามกรอบแนวคิดการ
วิจัย ดังนี้  

5.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างความตั งใจใช้งานอย่างต่อเน่ืองและความภักดีต่อแบรนด์ 
ผลของการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือ ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง และตัวแปรตาม คือ 

ความภักดีต่อแบรนด์ เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p = 0.000 (F1, 226) = 36.007 โดยตัวแปรความตั้งใจใช้
งานอย่างต่อเนื่องเป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปรความภักดีต่อแบรนด์ โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม 
(Adjusted R2) เป็นร้อยละ 13.4 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.371 เมื่อวิเคราะห์
รายละเอียดของตัวแปรอิสระพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้ส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ ดังแสดงในตารางที่ 
2-3  
ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง  

ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 10.665 1 10.665 36.007 0.000 
Residual 66.939 226 0.296   
Total 77.604 227    

 
ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง  

ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ 

Variable 
ความภักดีต่อแบรนด์ (BL) 

B SE B β T Sig. 
ความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง (CI) 0.438 0.073 0.371 6.001 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
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5.3.2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ตามกรอบ

แนวคิดการวิจัย ดังนี้ 
5.3.2.1 ความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพ

ของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งานการรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร 
การรับรู้คุณค่า และการยืนยันความคาดหวัง ต่อความพึงพอใจผลของการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือ 
การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า  
ความสนุกสนานในการใช้งาน การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรการรับรู้คุณค่า และการ
ยืนยันความคาดหวัง และตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจ เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F8, 219) = 56.951 
โดยตัวแปรการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าการรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้คุณค่า และการยืนยันความ
คาดหวัง เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปรความพึงพอใจ ที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.013 0.000 0.000 และ 
0.000 ตามล าดับมีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 64.40 (Adjusted R2 = 0.664, F8, 219) 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.103 0.295 0.176และ 0.459 ตามล าดับ ส่วนตัวแปร
การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน ความสนุกสนานในการใช้งาน และการรับรู้สิทธิ
ประโยชน์จากพันธมิตร การรับรู้คุณค่ามคาดหวังไม่สามารถเป็นตัวก าหนด ความผันแปรของตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ 
เนื่องจากมีระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.758 0.579 0.192 และ 0.121 ตามล าดับ (มากกว่า 0.05 ที่เป็นตัวก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติ) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ -0.022 -0.039 0.058 และ 0.069 
ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 4-5 
 

ตารางที่ 4 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงในการท า
ธุรกรรม ความซับซ้อนในการใชง้าน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน  

การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตร การรับรู้คุณค่า  
และการยืนยันความคาดหวัง ตอ่ความพงึพอใจ 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 35.974 8 4.497 59.951 0.000 
Residual 17.292 219 0.079   
Total 53.266 227    

 
ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม  

ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน  
การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตร การรับรู้คุณค่า  

และการยืนยันความคาดหวัง ตอ่ความพงึพอใจ 

Variable 
ความพึงพอใจ (ST) 

B SE B β T Sig. 
การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม (PTR) -0.033 0.106 -0.022 -0.309 0.758 
ความซับซ้อนในการใช้งาน (COM) -0.054 0.098 -0.039 -0.555 0.579 
การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า (PSQ) 0.055 0.022 0.103 2.502 0.013* 
ความสนุกสนานในการใช้งาน (EJ) 0.044 0.034 0.058 1.308 0.192 
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ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม  
ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน  

การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตร การรับรู้คุณค่า  
และการยืนยันความคาดหวัง ตอ่ความพงึพอใจ (ต่อ) 

Variable 
ความพึงพอใจ (ST) 

B SE B β T Sig. 
การรับรู้ความสะดวกสบาย (PC) 0.199 0.031 0.295 6.363 0.000** 
การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร (PPP) 0.053 0.034 0.069 1.558 0.121 
การรับรู้คุณค่า (PV) 0.179 0.046 0.176 3.885 0.000** 
การยืนยันความคาดหวัง (CO) 0.395 0.041 0.459 9.545 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.2.2 ความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพ
ของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร 
และการยืนยันความคาดหวัง ต่อการรับรู้คุณค่า 

ผลของการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อน
ในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน การรับรู้ความสะดวกสบาย การ
รับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร และการยืนยันความคาดหวัง และตัวแปรตาม คือ การรับรู้คุณค่า เมื่อพิจารณาที่ระดับ
นัยส าคัญ p = 0.000 (F7, 220) = 15.349 โดยตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงในการท าธุรกรรม การรับรู้คุณภาพของบริการ
จัดส่งสินค้า การรับรู้ความสะดวกสบาย และการยืนยันความคาดหวัง เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปรการรับรู้
คุณค่า ที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.035 0.014 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ มีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม 
(Adjusted R2) เป็นร้อยละ 30.70 (Adjusted R2 = 0.307, F7, 220) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ 
(Beta) เท่ากับ 0.133 0.144 0.343 และ 0.244 ตามล าดับ ส่วนตัวแปรความซับซ้อนในการใช้งาน ความสนุกสนานใน
การใช้งาน และการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรไม่สามารถเป็นตัวก าหนด ความผันแปรของตัวแปรการรับรู้
ประโยชน์ เนื่องจากมีระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.398 0.891 และ 0.060 ตามล าดับ (มากกว่า 0.05 ที่เป็นตัวก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติ) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.052 0.009 และ 0.120 
ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 6-7 
 

ตารางที่ 6 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 
ในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน 
การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตร และการยืนยันความคาดหวัง ตอ่การรับรู้คุณค่า 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 26.017 7 3.717 15.349 0.000 
Residual 53.273 220 0.242   
Total 79.290 227    
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ตารางที่ 7 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม  
ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน  

การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตร และการยืนยันความคาดหวัง ตอ่การรับรู้คุณค่า 

Variable 
การรับรู้คุณค่า (PV) 

B SE B β T Sig. 
การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม (PTR) 0.113 0.053 0.133 2.118 0.035* 
ความซับซ้อนในการใช้งาน (COM) 0.090 0.106 0.052 0.848 0.398 
การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า (PSQ) 0.110 0.045 0.144 2.473 0.014* 
ความสนุกสนานในการใช้งาน (EJ) 0.008 0.059 0.009 0.138 0.891 
การรับรู้ความสะดวกสบาย (PC) 0.253 0.041 0.343 6.120 0.000** 
การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร (PPP) 0.114 0.060 0.120 1.893 0.060 
การยืนยันความคาดหวัง (CO) 0.303 0.075 0.244 4.027 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.2.3 ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจ และการรับรู้คุณค่า ต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ผลของการ
วิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจ และการรับรู้คุณค่า และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจใช้งาน
อย่างต่อเนื่อง เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F2, 225) = 50.548 โดยตัวแปรความพึงพอใจ และการรับรู้
คุณค่า เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปรความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.000 และ 
0.007 ตามล าดับ มีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 30.40 (Adjusted R2 = 0.304, F2, 225) 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.377 และ 0.219 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 8-9 
 

ตารางที่ 8 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความพึงพอใจ  
และการรับรู้คุณค่า ต่อความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 17.227 2 8.613 50.548 0.000 
Residual 38.340 225 0.170   
Total 55.567 227    

 
ตารางที่ 9 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัความพึงพอใจ  

และการรับรู้คุณค่าต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

Variable 
ความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง (CI) 

B SE B β T Sig. 
ความพึงพอใจ (ST) 0.385 0.083 0.377 4.664 0.000** 
การรับรู้คุณค่า (PV) 0.192 0.071 0.219 2.705 0.007** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
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5.3.3 การวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
เมื่อค านวณได้ค่าอิทธิพลทางตรงจากการวเิคราะห์ถดถอยพหคุูณแล้ว จากน้ันน าค่าที่ได้ไปวิเคราะห์เพื่อหาคา่

อิทธิพลทางอ้อมด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
5.3.3.1 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า การรับรู้ความสะดวกสบาย  

การรับรู้คุณค่า และการยืนยันความคาดหวัง ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจ ไปยังปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 

Coefficients) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ เท่ากับ 0.103 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วของปัจจัย
ความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.377 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อมของ
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจไปยังความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 
0.038831 ปัจจัยการรับรู้ความสะดวกสบาย มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
เท่ากับ 0.295 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วของปัจจัยความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งาน
อย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.377 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้ความสะดวกสบาย ที่ส่งผ่านปัจจัย
ความพึงพอใจไปยังความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.111215 ปัจจัยการรับรู้คุณค่า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่
ปรับมาตรฐานแล้วที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ เท่ากับ 0.176 และค่าสัมประสิทธิ์ การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.377 ซึ่งจาก
การค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจที่ ไปยังความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่องเท่ากับ 0.066352 ปัจจัยการยืนยันความคาดหวัง มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
เท่ากับ 0.459 และค่าสัมประสิทธิ์ การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วของปัจจัยความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใชง้าน
อย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.377 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการยืนยันความคาดหวัง ที่ส่งผ่านปัจจัย
ความพึงพอใจที่ ไปยังความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.173043 
 
ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปจัจัยการรับรู้คุณภาพ 

ของบริการจัดส่งสินค้า การรับรูค้วามสะดวกสบาย การรับรู้คุณค่า และการยืนยันความคาดหวัง  
ที่ส่งผ่านปัจจัยความพงึพอใจ ไปยังปจัจัยความตั้งใจใชง้านอย่างต่อเนื่อง 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า 
(PSQ) 

0.038831 0.537 0.295 0.591 

การรับรู้ความสะดวกสบาย (PC) 0.111215 1.572 0.057 0.116 
การรับรู้คุณค่า (PV) 0.066352* 2.152 0.015 0.031 
การยืนยันความคาดหวัง (CO) 0.173043 1.468 0.071 0.142 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.3.2 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่ง
สินค้า การรับรู้ความสะดวกสบาย และการยืนยันความคาดหวัง ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่า ไปยังปัจจัยความตั้งใจ 
ใช้งานอย่างต่อเนื่อง  

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วที่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่า เท่ากับ 0.133 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วของปัจจัยการรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจ
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ใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.219 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงในการท า
ธุรกรรม ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่า ไปยังความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.029127 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ของบริการจัดส่งสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่า เท่ากับ 0.144 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยการ
รับรู้คุณค่า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.219 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัย
การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่าไปยังความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 
0.031536 ปัจจัยการรับรู้ความสะดวกสบาย มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) 
ที่ ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า เท่ากับ 0.343 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.219 ซึ่งจากการค านวณค่า
อิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้ความสะดวกสบาย ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่าไปยังความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่องเท่ากับ 0.075117ปัจจัยการยืนยันความคาดหวัง มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ที่ ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า เท่ากับ 0.244 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.219 ซึ่งจาก
การค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการยืนยันความคาดหวัง ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่าไปยังความตั้งใจใช้
งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.053436 
 
ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปจัจัยการรับรู้ความเส่ียง 
ในการท าธุรกรรม การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า การรับรู้ความสะดวกสบาย และการยนืยันความคาดหวงั  

ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่า ไปยังปจัจัยความตั้งใจใชง้านอย่างต่อเนื่อง 

Variable 
Indirect effect 

of Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม (PTR) 0.029127 0.847 0.198 0.397 
การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า (PSQ) 0.031536 0.834 0.202 0.404 
การรับรู้ความสะดวกสบาย (PC) 0.075117 1.142 0.126 0.253 
การยืนยันความคาดหวัง (CO) 0.053436 1.179 0.119 0.238 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.3.3 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยความพึงพอใจ และการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจใช้งาน
อย่างต่อเนื่อง ไปยังปัจจัยความภักดีต่อแบรนด์ 

ปัจจัยความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง เท่ากับ 0.377 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์เท่ากับ 0.371 ซึ่งจากการ
ค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยความพึงพอใจที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องไปยังความความ
ภักดีต่อแบรนด์เท่ากับ 0.139867ปัจจัยการรับรู้คุณค่า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง เท่ากับ 0.219 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐาน
แล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ที่ส่งผลต่อความความภักดีต่อแบรนด์
เท่ากับ 0.371 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้คุณค่า  ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจใช้งาน 
อย่างต่อเนื่องไปยังความความภักดีต่อแบรนด์เท่ากับ 0.081249 
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ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปจัจัยความพงึพอใจ  
และการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผ่านปจัจัยความตัง้ใจใช้งานอยา่งต่อเนือ่ง ไปยังปจัจัยความภักดตี่อแบรนด์ 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

ความพึงพอใจ (ST) 0.139867** 2.326 0.009 0.019 
การรับรู้คุณค่า (PV) 0.081249 1.604 0.054 0.108 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 
 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 84 

5.4 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
 

 
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวจิัยปจัจยัทีม่ีอิทธพิลต่อความภักดตี่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
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5.4.1 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย โดยการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) สามารถสรุป
ผลได้ดังตารางที่ 14 

 
ตารางที่ 14 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

ล าดับ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H1a การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในการใช้งาน 

แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
ไม่สนับสนุน 

H1b การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คณุค่าในการใชง้าน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H2a ความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H2b ความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H3a การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H3b การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อการรับรูคุ้ณค่าในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H4a ความสนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H4b ความสนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H5a การรับรู้ความสะดวกสบายส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H5b การรับรู้ความสะดวกสบายส่งผลเชิงบวกต่อการรบัรู้คุณค่าในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H6a การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H6b การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อการรบัรู้คณุค่าในการใชง้าน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H7 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H8 การรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส สนับสนุน 
H9 การรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในการใช้งาน 

แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
สนับสนุน 

H10 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H11 ความพงึพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H12 ความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์บิ๊กซี สนับสนุน 
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6. สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามของคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.1 มีช่วงอายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.6 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.5 และมีความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อยู่ที่  
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์เป็นส่วนใหญ่ ในด้านการซ้ือสินค้าและวัตถุประสงค์ในการใช้งาน พบว่ามียอดใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ
ต่อครั้งมากกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 64 โดยประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อจากแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 3 อันดับแรก 
คือ น้ าดื่ม เครื่องดื่ม และผงชงดื่ม รองลงมาคือขนมขบเคี้ยวและของหวาน และไข่ นม และผลิตภัณฑ์จากนม โดยมี
วัตถุประสงค์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส จ านวนมากที่สุด 3 อันดับ คือ ลดปัญหาในการเดินทาง 
ประหยัดเวลาในการซ้ือสินค้าและบริการ และสามารถใช้บริการได้ง่ายด้วยตนเอง ตามล าดับ ในส่วนของสิทธิพิเศษหรือ
ส่วนลดที่สนใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 3 อันดับแรก คือ สินค้าพรีเมี่ยมจากการแลกพอยต์ สินค้าฟรีจาก
การแลกพอยต์ และส่วนลดโรงแรม & ท่องเที่ยว 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส พบว่าปัจจัยในแบบจ าลองยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model: ECM) ส่งผลเชิงบวก
ต่อความภักดีต่อแบรนด์ โดยแสดงความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญระหว่างการยืนยันความคาดหวังกับความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจกับความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง และความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องกับความภักดีต่อแบรนด์ 
นอกจากนี้การยืนยันความคาดหวังยังส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจซึ่งแสดงให้เห็นว่าการที่ผู้ใช้งานได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งานหรือเกินความคาดหวังส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจ และความภักดีต่อแบ
รนด์ในที่สุด ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมกับ
ความพึงพอใจ โดยเมื่อพิจารณาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 59.6 อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี เป็นกลุ่มผู้ใช้งานที่
คุ้นเคยกับเทคโนโลยี ท าให้การรับรู้คุณภาพของการบริการออนไลน์และการรับรู้คุณภาพของสินค้ามีอิทธิพลสูงกว่าการ
รับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งานกับความพึงพอใจ เน่ืองมาจากผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี 
พลัส ส่วนใหญ่มีความคุ้นเคยกับการใชง้านแอปพลิเคชันดิจิทลัในชีวติประจ าวันอยูแ่ล้ว ท าให้แม้แอปพลิเคชันจะมคีวาม
ซับซ้อนในการใช้งานในระดับหนึ่ง แต่ผู้ใช้งานสามารถเรียนรู้และปรับตัวได้อย่างรวดเร็ว ความสนุกสนานในการใช้งาน
กับความพึงพอใจ เนื่องจากลักษณะของกลุ่มผู้ใช้งานและพฤติกรรมการใช้งานที่มีความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันเพียง 
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 97.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งานส่วนใหญ่ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กั บแอปพลิเคชันมาก
พอที่จะพัฒนาความรู้สึกสนุกสนานหรือเพลิดเพลินในการใช้งาน และการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรกับความ  
พึงพอใจ เนื่องจากผู้ใช้งานแอปพลิเคชันมุ่งเน้นไปที่วัตถุประสงค์หลักในการใช้งานเพื่อซื้อสินค้าที่จ าเป็นโดยตรง
จากบิ๊กซี มากกว่าการใช้ประโยชน์จากสิทธิพิเศษของพันธมิตรทางธุรกิจ โดยที่ลูกค้าไม่ได้ให้ความสนใจหรือไม่ทราบ
ถึงสิทธิประโยชน์ที่มาจากพันธมิตรทางธุรกิจที่แอปพลิเคชันน าเสนอ ซึ่งอาจเกิดจากการส่ือสารเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์
เหล่านี้ยังไม่เพียงพอหรือไม่โดดเด่นเท่าที่ควร ท าให้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรไม่ได้มีผลต่อระดับความพึงพอใจ  
ในการใช้งาน 

ส าหรับแบบจ าลองการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value-based Adoption Model: VAM) พบว่าการ
รับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อทั้งความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง โดยปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวก
ต่อการรับรู้คุณค่าอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า และการรับรู้
ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ซึ่งผลของการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมแสดงความสัมพันธ์เชิงบวกแทนที่จะเป็น
เชิงลบตามสมมติฐาน อาจเนื่องมาจากผู้ใช้งานมีความเชื่อมั่นในระบบความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ส่วน
ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ ความซับซ้อนในการใช้งาน เนื่องจากผู้ใช้งานส่วนใหญ่จะ
ประเมินคุณค่าของแอปพลิเคชันจากองค์ประกอบที่ เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการที่ได้รับเป็นหลัก เช่น  
ความหลากหลายของสินค้า คุณภาพของสินค้า และความรวดเร็วในการจัดส่ง ปัจจัยเหล่านี้มีความส าคัญมากกว่าความ
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ซับซ้อนในการใช้งานแอปพลิเคชัน ลูกค้าจะรับรู้ถึงคุณค่าของแอปพลิเคชันในแง่ของผลลัพธ์การซื้อสินค้าที่ประสบ
ความส าเร็จ โดยมองข้ามความซับซ้อนในขั้นตอนการส่ังซื้อที่อาจพบระหว่างการใช้งาน ความสนุกสนานในการใช้งาน
ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญเนื่องจากผู้ใช้งานส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันเพียง 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น
ร้อยละ 97.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งานส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย มากกว่าคุณค่าด้านความ
สนุกสนาน และการรับรู้ประโยชน์จากพันธมิตรไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญเนื่องมาจากลูกค้าไม่ได้พิจารณาสิทธิประโยชน์
จากพันธมิตรเป็นปัจจัยส าคัญในการประเมินความคุ้มค่าโดยรวมระหว่างส่ิงที่ได้รับเทียบกับส่ิงที่ต้องจ่ายไปในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน โดยลูกค้าให้น้ าหนักกับคุณค่าด้านการใช้งานโดยตรง เช่น ความสะดวกในการส่ังซื้อสินค้า  
ความหลากหลายของสินค้า หรือคุณค่าด้านการเงินจากโปรโมชันและส่วนลดที่ได้รับจากบิ๊กซีโดยตรงมากกว่าสิทธิ
ประโยชน์เสริมที่ได้จากพันธมิตรทางธุรกิจ 
6.1 ประโยชน์ของงานวิจัย 

6.1.1 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี  
งานวิจัยนี้มีประโยชน์ทางภาคทฤษฎีที่ส าคัญหลายประการ ประการแรก เป็นการบูรณาการแนวคิดจาก 

Expectation-Confirmation Model (ECM) และ Value-based Adoption Model (VAM) เข้าด้วยกัน ซึ่งช่วยให้เข้าใจ
พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันซื้อสินค้าได้ครอบคลุมมากขึ้น โดยพิจารณาทั้งปัจจัยด้านการยืนยันความคาดหวัง
และการรับรู้คุณค่า นอกจากนี้ การเพิ่มปัจจัยใหม่เช่น การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ช่วยขยายขอบเขตของ
ทฤษฎีเดิมให้เหมาะสมกับบริบทของแอปพลิเคชันซื้อสินค้ามากขึ้น การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ  
ยังช่วยให้เข้าใจกลไกที่น าไปสู่ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องและความภักดีต่อแบรนด์ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ท าให้สามารถ
อธิบายและคาดการณ์พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้แม่นย ามากขึ้น ซึ่งเป็นการเติมเต็มช่องว่างในองค์ความรู้ด้าน
การยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ประการที่สอง งานวิจัยนี้พบว่าในบริบทของแอป
พลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ทฤษฎี ECM สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวัง ความพึงพอใจ และ
ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องได้อย่างชัดเจน โดยการยืนยันความคาดหวังมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจ 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีดั้งเดิม อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าการ
รับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในระดับที่สูงกว่าการยืนยันความคาดหวัง ซึ่งเป็นการเพิ่มความเข้าใจเกี่ยวกับ
น้ าหนักของปัจจัยต่าง ๆ ในทฤษฎี ECMเมื่อน ามาใช้ในบริบทของแอปพลิเคชันซื้อสินค้าประการที่สาม ส าหรับทฤษฎี 
VAM งานวิจัยนี้พบว่าสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าและความตั้งใจใช้งานได้ดี แต่มีข้อจ ากัดใน
การอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า โดยพบว่าในบริบทของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส การรับรู้ความ
สะดวกสบาย การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า และการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม มีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่า ในขณะที่ปัจจัยด้านความซับซ้อนในการใช้งาน ความสนุกสนานในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์จาก
พันธมิตร ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งต่างจากข้อเสนอของทฤษฎี VAM ดั้งเดิมที่เน้นความสมดุลระหว่างประโยชน์
และต้นทุนในการยอมรับเทคโนโลยี 

6.1.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ  
ในแง่ของการน าไปใช้ในทางปฏิบัติ ผลการวิจัยนี้มีประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้บริหารและทีมพัฒนาแอปพลิเคชัน

ของบิ๊กซี พลัส รวมถึงผู้ประกอบการในธุรกิจค้าปลีกออนไลน์อื่นๆ   โดยเฉพาะในประเด็นของการสร้างความภักดีต่อ
แบรนด์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่าความภักดีต่อแบรนด์ได้รับอิทธิพลโดยตรงจากความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่ อง ดังนั้น
ผู้บริหารควรให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ที่ดีและมีคุณค่าต่อผู้ใช้งานอย่างสม่ าเสมอ เพื่อกระตุ้นให้เกิด
ความตั้งใจในการใช้งานอย่างต่อเนื่อง อันจะน าไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์  

ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องได้รับอิทธิพลจากความพึงพอใจ และการรับรู้คุณค่า ซึ่งแสดงให้เห็นว่าทีม
พัฒนาแอปพลิเคชันควรมุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้งานเป็นอันดับแรก โดยอาจพิจารณาการตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้งานที่มีวัตถุประสงค์หลักในการใช้งานเพื่อลดปัญหาในการเดินทาง ประหยัดเวลา และต้องการ
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ความสะดวกในการใช้บริการด้วยตนเอง นอกจากนี้ ทีมพัฒนาควรให้ความส าคัญกับการเพิ่มการรับรู้คุณค่าของแอป
พลิเคชันซ่ึงส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเช่นกัน 

ความพึงพอใจได้รับอิทธิพลจากการรับรู้คุณค่า และการยืนยันความคาดหวัง โดยการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลสูง
ที่สุด ซึ่งหมายความว่าผู้บริหารและทีมพัฒนาควรมุ่งเน้นการเพิ่มคุณค่าที่รับรู้ได้ของแอปพลิเคชัน เช่น การเพิ่มความ
คุ้มค่าของสินค้า การมอบสิทธิพิเศษที่ตรงใจผู้ใช้งาน และการสร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้งาน ในขณะที่การยืนยัน
ความคาดหวังก็มีความส าคัญเช่นกัน ดังนั้นทีมการตลาดควรส่ือสารคุณค่าและประ โยชน์ของแอปพลิเคชันอย่าง
ตรงไปตรงมา หลีกเล่ียงการสร้างความคาดหวังที่สูงเกินจริง และพยายามส่งมอบประสบการณ์ที่ตรงหรือเกินความ
คาดหวังของผู้ใช้งานการรับรู้คุณค่าได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่ง
สินค้า และการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าผู้บริหารและทีมพัฒนาควรใหค้วามส าคัญกับการ
ปรับปรุงความสะดวกสบายในการใช้งานแอปพลิเคชันเป็นอันดับแรก โดยพิจารณาการออกแบบหน้าจอที่ใช้งานง่าย 
การปรับปรุงระบบค้นหาสินค้า และการเพิ่มวิธีการช าระเงินที่หลากหลาย อันดับที่สองคือการปรับปรุงคุณภาพ 
การจัดส่งสินค้า ทั้งในด้านความรวดเร็ว ความตรงต่อเวลา และสภาพของสินค้าที่จัดส่งรวมไปถึงส่ิงที่ผู้บริหารและ  
ทีมพัฒนาควรให้ความส าคัญ คือการออกแบบและพัฒนาแอปพลิเคชันให้ตรงกับความคาดหวังของผู้ใช้งาน การรับรู้
และเข้าใจความคาดหวังของผู้ใช้งานจะช่วยให้สามารถพัฒนาแอปพลิเคชันที่ตอบสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง 
การออกแบบและพัฒนาแอปพลิเคชันให้ตรงกับความคาดหวังของผู้ใช้งานจะช่วยเพิ่มการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ 
ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง และในที่สุดคือความภักดีต่อแบรนด์ ทีมพัฒนาควรให้ความส าคัญกับการวิ จัยเพื่อเข้า
ใจความคาดหวังของผู้ใช้งานอย่างต่อเนื่อง และปรับปรุงแอปพลิเคชันให้สอดคล้องกับความคาดหวังที่เปล่ียนแปลงไป
ตามเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค การให้ความส าคัญกับความคาดหวังของผู้ใช้งานจะช่วยให้แอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส สามารถแข่งขันได้ในตลาดแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ที่มีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน 
6.2 ข้อจ ากัดของงานวิจัยและงานวิจัยในอนาคต 

งานวิจัยนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีข้อจ ากัด
เรื่องประชากรที่ตอบแบบสอบถาม เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ  21-30 ปี และเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ซึ่งผลการวิจัยนี้อาจจะยังไม่ครอบคลุมถึงความคิดเห็น และพฤติกรรมที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์  
ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ของกลุ่มอายุอื่น ๆ ได้แก่ กลุ่มอายุ 31-40 ปี, กลุ่มอายุ 41-50 ปี และกลุ่มอายุ 
51-60 ปี ดังนัน้ผู้วิจัยจึงขอเสนอใหศ้ึกษาในกลุ่มตวัอย่างที่มีอายหุลากหลาย โดยเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุที่มีแนวโน้มในการ
ใช้เทคโนโลยีเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจภาพรวมของตลาดและความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน 

การศึกษาในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุหลากหลายจะช่วยให้เห็นภาพรวมของความต้องการของผู้บริโภค 
ที่หลากหลายตามกลุ่มอายุที่อาจมีผลต่อการตัดสินใจในการใช้งานแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ โดยเฉพาะในยุคที่ผ่านมา
ซึ่งมีการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี และวิถีชีวิตอย่างรวดเร็ว การศึกษาในกลุ่มผู้สูงอายุจะช่วยให้เข้าใจถึงความ
ต้องการและข้อจ ากัดของกลุ่มนี้ในการใช้งานแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ ซึ่งอาจมีความแตกต่างในการรับรู้และการใช้
เทคโนโลยี นอกจากนี้ควรศึกษาในกลุ่มคนที่ชอบใช้เทคโนโลยีและกลุ่มคนที่ไม่ชอบใช้เทคโนโลยี เนื่องจากจะช่วยให้
เข้าใจความแตกต่างในการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ ซึ่งผู้ที่ชอบเทคโนโลยีมักมีความคุ้นเคย
และมั่นใจในการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในขณะที่ผู้ที่ไม่ชอบเทคโนโลยีอาจมีความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยและ
ความซับซ้อนของระบบ 

งานวิจัยนี้ไม่ได้ศึกษาปัจจัยด้านความคาดหวังของผู้ใช้งานที่มีต่อแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ความคาดหวังอาจ
เป็นตัวแปรที่ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และความภักดีต่อแบรนด์ ผู้ใช้งานแต่ละคนย่อมมีความ
คาดหวังต่อแอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน ทั้งในด้านฟังก์ชันการท างาน ความง่ายในการใช้งาน และความเสถียรของระบบ 
หากแอปพลิเคชันไม่สามารถตอบสนองได้ตามความคาดหวัง อาจน าไปสู่ความไม่พึงพอใจและส่งผลลบต่อความภักดี
ต่อแบรนด์ ผู้วิจัยจึงขอเสนอให้ศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ให้ชัดเจนด้วยวิธี
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วิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม เพื่อให้ทราบถึงความคาดหวังที่แท้จริ งของลูกค้าหรือ
ผู้ใช้งาน การศึกษาความคาดหวังควรครอบคลุมหลายมิติ ทั้งในด้านฟังก์ชันการท างาน ความง่ายในการใช้งาน และ
ความเสถียรของระบบ ข้อมูลที่ได้จะช่วยให้เข้าใจช่องว่างระหว่างความคาดหวังและประสบการณ์จริงของผู้ใช้งาน  
ซึ่งอาจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อแบรนด์ 

ผลการวิจัยพบว่า ความซับซ้อนในการใช้งาน ความสนุกสนานในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์จาก
พันธมิตร ไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งอาจเป็นผลมา
จากผู้ใช้งานยังไม่เห็นความส าคัญของปัจจัยเหล่านี้ หรืออาจเป็นเพราะแอปพลิเคชันมีการออกแบบที่ง่ายต่อการใช้งาน
อยู่แล้ว ผู้ใช้งานมุ่งเน้นประโยชน์เชิงฟังก์ชันมากกว่าความบันเทิง และอาจยังไม่เห็นประโยชน์ที่ชัดเจนจากพันธมิตร
ทางธุรกิจ ดังนั้นผู้วิจัยขอเสนอให้ศึกษาปัจจยัอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยด้านการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย ปัจจัย
ด้านประสบการณ์ผู้ใช้งาน เพื่อให้ได้กรอบแนวคิดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น นอกจากนี้ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบ
ระหว่างแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส กับแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์อ่ืน ๆ เพื่อให้เข้าใจจุดแข็งและจุดอ่อนที่แตกต่างกัน 
ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชันให้มีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้ดียิ่งขึ้น 
การศึกษานี้จะเป็นประโยชน์อย่างมากในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและบริการที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่าง
กัน และช่วยเพิ่มความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ในอนาคต  
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที

เป็นเคร่ืองมือท าการตลาด ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ และประยุกต์ใช้แนวคิดเกี่ยวกับความส าเร็จของระบบสารสนเทศ 
แนวคิดเกี่ยวกับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี แนวคิดความน่าเชื่อถือ และแนวคิดความตั้งใจในการยอมรับการใช้
งาน และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตมาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย โดยศึกษากลุ่มตัวอย่างบุคคล
ทั่วไปอายุ 25 ขึ้นไป มีการใช้งานระบบปัญญาประดิษฐ์แชตจีพีที (ChatGPT) ซึ่งท างานเกี่ยวข้องกับการตลาด ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 145 กลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ แล้วน าข้อมูลที่ได้มา
ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ในกรอบแนวคิดในการวิจัยที่
กล่าวมาข้างต้น ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือ และทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดใน
การวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงเส้น จากผลการศึกษาพบว่า คุณภาพข้อมูลส่งอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือ 
คุณภาพของระบบส่งอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานส่งอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
และการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน ในขณะที่คุณภาพของระบบไม่ส่ง
อิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือ คุณภาพข้อมูลไม่ส่งอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ ความน่าเชื่อถือไม่ส่งอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ไม่ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน  
 
ค าส าคัญ: แชตจีพีที; ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้าง; ปัญญาประดิษฐ์; การยอมรับเทคโนโลยี 
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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 
เน่ืองด้วยเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรือ AI) มีความก้าวหน้าและพัฒนาอย่างมาก จน

สามารถเข้าถึงและใช้งานได้ตั้งแต่ระดับบุคคลจนไปถึงทุกภาคอุตสาหกรรมทุกประเภท ซึ่งสอดคล้องกับในยุคปัจจุบันที่
ธุรกิจต่าง ๆ ก าลังขับเคล่ือนด้วยข้อมูลจ านวนมหาศาล ส่งผลให้ปัญญาประดิษฐ์ถูกน าเอาไปใช้งานหลากหลายธุรกิจ 
จากรายงานผลส ารวจ “The state of AI in 2022” ของ McKinsey and Company (2022) พบว่า มีการน าเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์มาใช้งานมากขึ้นกว่าเดิมถึงสองเท่าเมื่อเทียบกับช่วงห้าปีที่ผ่านมา พร้อมกับมีการลงทุนในเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์เพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว เนื่องจากองค์กรต่าง ๆ มุ่งเน้นการใช้ปัญญาประดิษฐ์เพื่อสร้างรายได้เพิ่ม
มากกว่าที่จะน ามาใช้ในการลดต้นทุน และงานที่องค์กรน าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มาประยุกต์ใช้ด้วยมากที่สุด คือ 
ด้านที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ กับ ด้านการตลาดและการขาย 

ปัญญาประดิษฐแ์บบรู้สร้าง (Generative AI: GenAI) ถือเป็นเทคโนโลยีที่ได้รับการยอมรับ และใช้งานอย่าง
แพร่หลายมากที่สุดประเภทหนึ่ง ตัวอยา่งเช่น ChatGPT, DALL·E หรือ Midjourney โดยปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้าง 
หรือเทคโนโลยีทีใ่ช้การเรียนรู้รปูแบบลักษณะของข้อมูล และสามารถสร้างผลลัพธห์รือเน้ือหาใหม่ได้หลากหลายรูปแบบ 
ไม่ว่าจะเป็นข้อความ (Text) รูปภาพ (Image) วิดีโอ (Video) หรอืเสียง (Voice) (Amazon Web Services, 2025) ซึ่งท า
ให้เทคโนโลยีนีแ้ตกต่างจากปัญญาประดิษฐ์รูปแบบเดิมที่เน้นเพยีงการวิเคราะห์คาดการณ์ (Predictive AI) หรือโต้ตอบ
ตามที่ได้ก าหนดไว้เท่านั้น (Traditional Chatbots)  

Gartner, Inc. บริษัทวิจัยที่ให้ข้อมูลให้ค าปรึกษาด้านเทคโนโลยีระดับโลกได้คาดการณ์วัฏจักร หรือ Hype 
Cycle ของเทคโนโลยีไว้ทั้งหมด 5 ระยะ ได้แก่ ระยะที่ 1 Innovation Trigger คือ ระยะแรกของการเข้ามา หรือเกิด
กระแสใหม่ของเทคโนโลยีนั้น ๆ ที่มีความส าคัญต่อสังคม ระยะที่ 2 Peak of inflated expectations เป็นระยะที่มีความ
ตื่นตัวในการใช้เทคโนโลยีกันอย่างแพร่หลาย และมีความคาดหวังสูงสุด ระยะที่ 3 Trough of Disillusionment คือระยะ
ที่กระแสของเทคโนโลยีนั้นเริ่มมีความนิยมลดลง ระยะที่ 4 Slope of Enlightenment คือระยะที่ผู้บริโภคเริ่มทราบถึง
ประโยชน์ของเทคโนโลยีนั้นมีผลต่อชีวิตอย่างไร และพิสูจน์แล้วว่าสามารถใช้งานในชีวิตประจ าวันได้จริง  ระยะที่ 5 
Plateau of Productivity เป็นระยะสุดท้ายที่เทคโนโลยีนั้นกลายเป็นเรื่องปกติในชีวิตประจ าวันไม่ใช่เรื่องใหม่อีกต่อไป 
(Molek (นามแฝง), 2558) ในปี 2025 เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างได้เข้าสู่ช่วงระยะที่ 3 ของวัฏจักร  
ที่ความคาดหวังและความนิยมในเทคโนโลยีเริ่มลดลง เนื่องจากผู้ใช้เริ่มตระหนักถึงข้อจ ากัดในการน าไปใช้จริง และ
องค์กรต่าง ๆ เริ่มหันไปให้ความสนใจกับปัญญาประดิษฐ์ในรูปแบบอื่น ๆ มากขึ้น  แต่ยังคงมีการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้าง 

ในบริบทขององค์กร ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างสามารถประยุกต์ใช้ได้หลากหลายวัตถุประสงค์ โดยเฉพาะ
ด้านการตลาด สามารถน ามาใช้สนับสนุนกระบวนการท างานได้ตั้งแต่ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า การออกแบบ  
กลยุทธ์การตลาด การส่ือสารการตลาด ไปจนถึงการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งความสามารถดังกล่าวช่วยท าให้
นักการตลาดสามารถลดระยะเวลาในการท างานซ้ าซ้อน เพิ่มความรวดเร็วในการผลิตเนื้อหา และทดลองแนวทาง 
การส่ือสารได้หลากหลายมากขึ้นอย่างเช่น การพัฒนาระบบแชตบอต (Chatbot) เพื่อช่วยตอบค าถามลูกค้าเบื้องต้นได้
โดยทันทีเสมือนเจ้าหน้าที่ตอบเอง การผลิตส่ือดิจิทัลส าหรับการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ  การแนะน าเขียน
โค้ดสนับสนุนกระบวนการทางธุรกิจด้วย Low-code/No-code รวมถึงการพัฒนาระบบการตลาดอัตโนมัติ   
และการปรับแต่งเนื้อหาเฉพาะบุคคล (Marketing Automation and Hyper-personalization) โดยอาศัยข้อมูลจาก
เส้นทางการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey) และการปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าแต่ละราย ซึ่งการน ามาประยุกต์ 
ใช้ดังที่กล่าวไปส่งผลต่อประสบการณ์ของลูกค้าที่จะได้รับกลับไปต่างจากเดิม (Bennett, 2023) และยังมีอีกหลากหลาย
งานที่สามารถน าปัญญาประดิษฐ์เชิงรู้สร้างมาประยุกต์ใช้งานด้านการตลาดได้ ซึ่งหนึ่งในปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้าง  
ที่สามารถตอบสนองผู้ใช้งานด้านการตลาดได้หลากหลาย และเป็นที่รู้จักอย่างวงกว้าง ณ ปัจจุบันคือ แชตจีพีที 
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(ChatGPT) ด้วยศักยภาพในการสร้างเนื้อหาที่หลากหลายและปรับแต่งได้ตามบริบทค าส่ังของผู้ใช้งาน เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างจึงกลายเป็นเครื่องมือส าคัญที่นักการตลาดยุคใหม่ให้ความสนใจและน ามาใช้จนถึงปัจจุบัน 

แม้ว่างานวิจัยในปัจจุบันจะมีการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี โดยพิจารณาปัจจัยด้านคุณภาพของระบบ 
คุณภาพของข้อมูล ความน่าเชื่อถือ การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ในบริบทของเทคโนโลยี
หลากหลายประเภท อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่มุ่งเน้นศึกษาการประยุกต์ใช้แชตจพีีทีในฐานะเครื่องมือด้านการตลาดยงัมี
อยู่อย่างจ ากัด โดยเฉพาะการศึกษาผู้ใช้งานที่เกี่ยวข้องกับงานด้านการตลาดในประเทศไทยที่ยังมีไม่มาก ซึ่งกลุ่ม
ผู้ใช้งานดังกล่าวอาจมีรูปแบบการรับรู้ ความไว้วางใจ และความตั้งใจใช้งานที่แตกต่างจากบริบทการศึ กษาในด้าน
การเงินหรือระบบสารสนเทศทั่วไป การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพี
ทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด จึงเป็นประเด็นที่มีความส าคัญ และเป็นที่มาของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

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

แบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศที่ได้รับการปรับปรุง ถูกน าเสนอโดย DeLone and McLean 
(2003) เพื่อใช้ประเมินความส าเร็จ หรือประสิทธิภาพของระบบสารสนเทศ ปัจจัยที่ใช้ประเมินความส าเร็จของระบบ
สารสนเทศ ประกอบด้วย 6 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) คุณภาพของการบริการ (Service 
Quality) คุณภาพของระบบ (System Quality) ความพึงพอใจของผู้ใช้ (User Satisfaction) ความตั้งใจในการใช้ 
(Intention to Use) หรือการใช้งาน (Use) และประโยชน์ที่ได้รับ (Net Benefits) ซึ่งในบริบทระบบปัญญาประดิษฐ์ 
แชตจีพีทีนี้น ามา 2 ปัจจัย คือ คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) และคุณภาพของระบบ (System Quality)  
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

2.1.1 คุณภาพข้อมูล (Information Quality) คุณภาพของข้อมูลถือเป็นปัจจัยส าคัญที่มีบทบาทในการสร้าง
ความไว้วางใจเบื้องต้นระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้งาน โดยเฉพาะในยุคที่ข้อมูลเป็นหัวใจหลักของการให้บริการดิจิทัล 
ผู้ให้บริการจึงควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาระบบภายในองค์กรควบคู่ไปกับการจัดเตรียมข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน 
และทันเวลา เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ใช้งาน (Talwar et al., 2020) ทั้งนี้ งานวิจัยจ านวนมากชี้ให้เห็นว่า คุณภาพ
ของข้อมูลมีอิทธิพลอย่างมากต่อระดับความไว้วางใจของผู้ใช้งาน โดย Gao et al. (2015) ระบุว่าคุณภาพของข้อมูล
ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเชื่อถือบริการ ขณะที่ Nelloh et al. (2019); Ofori et al. (2017); McKnight et al. (2017) 
และ Putri and Wandebori (2016) ล้วนสนับสนุนแนวคิดนี้ โดยพบว่าคุณภาพของข้อมลูมีผลในเชงิบวกและมนีัยส าคญั
ต่อความไว้วางใจของผู้ใช้งานในหลากหลายบริบท 

2.1.2 คุณภาพของระบบ (System Quality) Tam and Oliveira (2019)  ได้อธิบายว่ าคุณภาพของ 
ระบบสารสนเทศ ควรประกอบด้วยความครบถ้วนในการให้ข้อมูล ความเข้าใจง่าย ความเป็นส่วนตัวที่สูง ความตรง
ประเด็น และความปลอดภัยในการใชง้าน ขณะที่ DeLone and McLean (2003) ได้เสนอมาตรฐานการประเมินคุณภาพ
ของระบบที่ครอบคลุมถึง ความง่ายในการใช้งาน ความเสถียร ความรวดเร็วในการตอบสนอง ความพร้อมใช้งาน  
ความสะดวกในการเข้าถึง และความสามารถในการปรับเปล่ียนให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้งาน  
ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ส่งผลต่อความพึงพอใจและความเชื่อมั่นของผู้ใช้งานเป็นอย่างมาก ในบริบทของการใช้งาน
เทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง Veeraraghavan (2014) ได้เน้นย้ าว่าคุณภาพของระบบประกอบด้วย
องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าถึง การตอบสนองที่รวดเร็ว ยืดหยุ่นในการปรับตัวตามความ
เปล่ียนแปลง และการบูรณาการของระบบเหล่านี้ล้วนส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ปลายทาง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในบริบทของการธนาคารออนไลน์ นอกจากนี้ Li (2014) ได้ศึกษาระบบโมบายแบงก์กิ้ง และพบว่าการจะ
ประเมินคุณภาพของระบบดังกล่าว ควรพิจารณาถึงความสามารถในการท างานที่มีประสิทธิภาพ ความรวดเร็วในการ
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ตอบสนอง ความน่าเชื่อถือ การออกแบบส่วนต่อประสานที่ใช้งานง่าย และความสะดวกในการใช้งาน ซึ่งล้วนเป็นหัวใจ
ส าคัญที่จะน ามาซึ่งความพึงพอใจสูงสุดของผู้ใช้งานในระบบดิจิทัลยุคปัจจุบัน 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีความนา่เชื่อถือ (Trust) 

ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเชื่อมั่นว่าบุคคลหรือกลุ่มบุคคลจะมีพฤติกรรมตามที่คาดหวังโดย
ไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในโลกดิจิทัล โดยเฉพาะในบริบทของการซื้อสินค้าและ
บริการผ่านช่องทางออนไลน์ งานวิจัยของ Gefen et al. (2003) พบว่า ความไว้วางใจเป็นตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพล 
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งในกลุ่มที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์และกลุ่มที่ไม่เคยซื้อมาก่อน ขณะที่ 
Komiak (2010) ได้แสดงให้เห็นว่า คุณภาพของระบบมีผลต่อระดับความไว้วางใจของผู้ใช้งาน โดยเฉพาะในระบบ  
ที่มีการใช้กลไกชื่อเสียง (Reputation System) บนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยในด้านความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับ
เทคโนโลยี Madsen (2000) ได้เสนอแบบจ าลองของมาตราส่วนความน่าเชื่อถือระหว่างมนุษย์และคอมพิวเตอร์  
ซึ่งอธิบายว่า ความไว้วางใจของผู้ใช้งานที่มีต่อระบบ เช่น ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีมีองค์ประกอบส าคัญ 
ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความรู้ที่ถูกต้องซึ่งช่วยในการตัดสินใจ ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ และความรู้สึกผูกพันต่อการ 
ใช้งานระบบอย่างต่อเนื่อง ในท านองเดียวกัน Mercieca (2019) ได้ศึกษาเก่ียวกับความไว้วางใจในบริบทของแชตบอต
ภายในแอปพลิเคชัน โดยพบว่า ความไว้วางใจของผู้ใชง้านเกิดจากการรับรู้ถึงความน่าเชือ่ถือของระบบ และการรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้มีบทบาทส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานกับ
เทคโนโลยี นอกจากนี้ ความไว้วางใจยังมีบทบาทส าคัญในบริบทของสกุลเงินดิจิทัล โดย O’Boyle and Pollack (2009) 
และ Yadulla et al. (2024) อธิบายว่า ความไว้วางใจในคริปโตเคอร์เรนซีสะท้อนถึงระดับความมั่นใจของผู้ใช้งานที่เชื่อ
ว่าสกุลเงินดิจิทัลสามารถปฏิบัติตามความคาดหวังหรือค าสัญญาที่ให้ไวไ้ด้อย่างปลอดภัย และเชื่อถือได้ Mishra (1996) 
กล่าวเสริมว่า ความไว้วางใจเกิดจากความรู้สึกของบุคคลที่เชื่อว่าผู้อื่นมีความสามารถ มีความเปิดเผย เอาใจใส่ และ
น่าเชื่อถือ ขณะที่ Parasuraman et al. (1985) ระบุว่า ความไว้วางใจคือความสามารถที่ท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ 
ในผู้ให้บริการ ซึ่งผู้ให้บริการควรมีศักยภาพในการให้บริการอย่างเหมาะสม สุภาพ ให้ข้อมูลอย่างชัดเจน และท าให้
ผู้รับบริการรู้สึกมั่นใจว่าจะได้รับบริการที่ดีที่สุดทั้งนี้ Stern (1997) ได้เสนอแนวคิด 5C ซึ่งประกอบด้วย การส่ือสาร
อย่างมีประสิทธิภาพ การดูแลเอาใจใส่และให้ค ามั่นสัญญา การให้ความสะดวกสบายหรือความสอดคล้อง การจัดการกับ
ความขัดแย้ง และการสร้างความไว้วางใจ โดยชี้ให้เห็นว่า ความไว้วางใจเป็นพื้นฐานส าคัญของความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างองค์กรกับลูกค้า Grandison and Sloman (2000) ให้ความหมายของ ความเชื่อ ว่าเป็นความคาดหวัง 
ส่วนบุคคลที่มีต่อผู้อื่น ซึ่งเกิดจากการกระตุ้นทางจิตใจหลายด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจภายใน เช่น ความเชื่อมั่น
และความรู้สึกปลอดภัย ในขณะที่ McKnight (2005) อธิบายว่า ผู้ใช้งานต้องการให้ระบบมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวงั 
เช่น ความซื่อสัตย์ ความปลอดภัย และความสามารถในการปกป้องผู้ใช้จากปัญหาที่อาจเกิดขึ้น ซึ่งส่ิงเหล่านี้ล้วนส่งผล
ให้เกิดความไว้วางใจในระบบ และน าไปสู่ความเชื่อมั่นต่อธุรกิจ Morgan and Hunt (1994) เน้นไว้ว่า ความไว้วางใจ  
มีบทบาทส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างลูกค้ากับองค์กร โดยเป็นพื้นฐานของข้อผูกพันที่น าไปสู่
ความมั่นคงของธุรกิจในระยะยาว สุดท้าย McKnight (2002) ได้พัฒนาเครื่องมือวัดความไว้วางใจในบริบทของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยเสนอว่า ความไว้วางใจประกอบด้วยสององค์ประกอบหลัก ได้แก่ ความเชื่อในการไว้วางใจ 
(Trusting Belief) และเจตนาในการไว้วางใจ (Trusting Intention) ซึ่งความเชื่อเป็นพื้นฐานที่น าไปสู่ความตั้งใจ 
ในการไว้วางใจ และมีความเชื่อมโยงโดยตรงกับความตั้ง ใจซื้อ (Purchase Intention) กล่าวคือ หากผู้บริโภครู้สึก
ไว้วางใจและมั่นใจในผู้ขายหรือผู้ให้บริการออนไลน์ ส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากยิ่งขึ้น (Kim et al., 2008) 
2.3 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 

ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance Model: TAM) ซึ่ ง เสนอโดย Davis (1989)  
เป็นทฤษฎีที่พัฒนามาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) โดยมีจุดมุ่งหมาย 
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เพื่ออธิบายและท านายพฤติกรรมของผู้ใช้งานที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ทฤษฎีนี้
มุ่งเน้นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้งานในการเลือกใช้เทคโนโลยี โดยเฉพาะอย่างยิ่งสองปัจจัย
หลัก ได้แก่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ซึ่งหมายถึง ความเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีนั้น 
ไม่ซับซ้อนและไม่ต้องใช้ความพยายามมากนัก และ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ซึ่งหมายถึง  
ความเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานหรือกิจกรรมต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิผล ทั้งสอง
ปัจจัยนี้มีอิทธิพลโดยตรงต่อ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี (Behavioral Intention to Use) ซึ่งเป็นตัวแปร
ส าคัญที่สามารถท านายได้ว่าผู้ใช้งานจะยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีนั้นหรือไม่ โดย TAM ได้รับการน าไปประยุกต์ใช้
อย่างแพร่หลายในหลากหลายบริบท ทั้งในด้านธุรกิจ การศึกษา และการบริการดิจิทัล 

2.3.1 การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง 
ระดับความเชื่อของผู้ใช้งานที่เชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานหรือกิจกรรมต่าง ๆ ให้ดีขึน้ 
(Davis, 1989) จากการศึกษาของ Gefen et al. (2003) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์มาก่อน ขณะที่ Almahamid et al. (2010) 
ชี้ให้เห็นว่า เมื่อผู้ใช้งานสามารถรับรู้ถึงประโยชน์และความสะดวกในการใช้เทคโนโลยีได้อย่างชัดเจน ส่งผลให้เกิดการ
พิจารณาใช้งานเทคโนโลยีนั้นทั้งในปัจจุบันและอนาคต ในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชันทางการเงิน  
Nur and Joviando (2021) พบว่า การรับรู้ถึงความมีประโยชน์มีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติของผู้ใช้งานที่มีต่อ 
แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-wallet) โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล 
ซึ่งคาดว่าแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-wallet) เป็นเครื่องมือที่ช่วยเพิ่มความสะดวกและประสิทธิภาพ 
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปยังธนาคารหรือเครื่องถอนเงินอัตโนมัติ (ATM) เพื่อท าธุรกรรม
ทางการเงิน นอกจากนี้ งานวิจัยของ Orientani and Kurniawati (2021) ยังพบว่า ตัวแปรการรับรู้ถึงความมีประโยชน์
ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ใช้งานที่มีต่อบริการเอสเพย์เลเทอร์ (Spaylater) ในประเทศอินโดนีเซีย ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า  
การรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญในการผลักดันให้ผู้ใช้งานเกิดทัศนคติในเชิงบวกและมีแนวโน้ม 
ที่จะยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีนั้นมากยิ่งขึ้น 

2.3.2 การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถงึ 
กระบวนการที่ผู้ใช้งานรู้สึกว่าเทคโนโลยีนั้นสามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องอาศัยความพยายามมากนัก (Davis, 1989)  
ซึ่งส่งผลให้เกิดความสะดวกในการเรียนรู้และใช้งาน อีกทั้งยังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานและสร้างประโยชน์
ให้กับผู้ใช้ โดยแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) นี้ได้รับการสนับสนุนจาก
นักวิจัยหลายท่านว่าเหมาะสมส าหรับการประเมินพฤติกรรมการใช้งานในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Khalil & 
Ameen, 2012) ทั้งนี้จากการศึกษาพบว่างานวิจัยของ Nur and Joviando (2021) พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
มีผลในเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อทัศนคติของผู้ใช้งานที่มีต่อแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-wallet) 
โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งท าให้พวกเขารู้สึกว่าแอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (E-wallet) เป็นแอปพลิเคชันที่เรียนรู้ และใช้งานได้ง่าย ส่งผลให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อเทคโนโลยี
ดังกล่าว 

2.3.3 ความตั งใจในการยอมรับการใช้งาน ( Intention to Use) ความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน 
หมายถึง ผู้ใช้จะเกิดความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมบางอย่างเมื่อเชื่อว่าการกระท านั้นจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ท างาน หรือส่งผลดีต่อชีวิตของตนเอง (Davis et al., 1989) ส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ ความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน 
(Intention to Adopt) สอดคล้องกับแนวคิดของ Mowen and Minor (1998) ที่กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) คือความตั้งใจของผู้บริโภคในการกระท าบางอย่าง เช่น การแสวงหา (Acquisition) การจัดการหรือเลิกใช้ 
(Disposition) และการใช้งาน (Usage) สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคอาจแสดงออกผ่านการหาข้อมูล พูดคุย หรือแชร์
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าและบริการ โดยเฉพาะในกรณีที่สินค้าหรือบริการนั้นมีความเกี่ยวพันในระดับสูง นอกจากนี้ 
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(Hale et al., 2002) ได้กล่าวถึง ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Ajzen (1985) 
ซึ่งใช้ท านายพฤติกรรมของบุคคล โดยเชื่อว่ามนุษย์มักใช้เหตุผลและประมวลผลข้อมูลอย่างมีระบบก่อนตัดสินใจกระท า
ส่ิงใด พฤติกรรมของมนุษย์จึงเกิดจากการพิจารณาอย่างรอบคอบ โดยมีองค์ประกอบส าคัญ 2 ประการ คือ (1) ทัศนคติ
ต่อพฤติกรรม (Behavioral Attitudes) ซึ่งเป็นความเชื่อว่าการกระท านั้นจะก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่คาดหวัง หรือที่เรียกว่า 
ความเชื่อต่อพฤติกรรม (Behavioral Beliefs) (2) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) หรือแรงกดดันทาง
สังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจและ Ajzen and Fishbein (1975) อธิบายว่าความตั้งใจ (Intention) ถือเป็นตัวชี้วัดส าคัญ 
ในการท านายพฤติกรรม และสามารถสะท้อนผลการปฏิบัติงานได้ อย่างไรก็ตาม ยังมีหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อการแสดง
พฤติกรรมจริง ได้แก่ (1) ระยะเวลาระหว่างการตั้งใจและการลงมือกระท า (Time Interval) (2) การได้รับข้อมูลใหม่ 
(Exposure to New Information) (3) ขั้นตอนของพฤติกรรม (Steps of Behaviors) (4) ความสามารถของบุคคล 
(Abilities) (5) ความจ าที่อาจหลงลืมเป้าหมายที่ตั้งใจไว้ (6) อุปนิสัยของบุคคลที่อาจขัดแย้งกับพฤติกรรมใหม่ และ
แนวคิดของ Ozdemir et al. (2008) จากการศึกษาพบว่าประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยี และความตั้งใจของผู้ใช้ เป็น
ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในอนาคต  

 
3. กรอบแนวคิดการวิจัย และสมมติฐานการวิจัย  
3.1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

กรอบแนวคิดความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด แสดงได้ดัง
ภาพที่ 1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สรา้งแชตจพีีทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด 
 
3.2 สมมติฐานการวจิัย  

3.2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพข้อมูลกับความน่าเชื่อถือ  
ในบริบทของการใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที (ChatGPT) เพื่อการตลาด หนึ่งในปัจจัยส าคัญ 

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน คือ การรับรู้คุณภาพของข้อมูล โดยคุณภาพของข้อมูลถือเป็นตัว

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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ขับเคล่ือนหลักในการสร้างความไว้วางใจเบื้องต้น (Talwar et al., 2020) และมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความ
ไว้วางใจของผู้ใช้งาน (Gao et al., 2015; Nelloh et al., 2019) งานวิจัยหลายชิ้น เช่น Ofori et al. (2017); McKnight 
et al. (2017), และ Putri and Wandebori (2016) ต่างสนับสนุนว่าคุณภาพของข้อมูลมีผลกระทบอย่างมากต่อระดับ
ความไว้วางใจของผู้ใช้งานที่มีต่อระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ดังนั้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพของข้อมูล ( Information Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือ (Trust)  
ของผู้ใช้งานที่มีต่อปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด 

3.2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพข้อมูลกับการรับรู้ถึงประโยชน์ คุณภาพของข้อมูล มีบทบาทส าคัญ
ในการส่งเสริม การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ของระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
โดยเฉพาะในบริบทของการตลาด งานวิจัยของ Machdar (2019) ซึ่งประยุกต์ใช้โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) พบว่า คุณภาพของข้อมูลส่งผลเชิงบวกต่อทั้งการรับรู้ถึงประโยชน์และ 
ความง่ายในการใช้งานของระบบสารสนเทศ นอกจากนี้ Sadriwala and Sadriwala (2022) ยังชี้ให้เห็นว่า การรับรู้ถึง
ประโยชน์ของปัญญาประดิษฐ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับนวัตกรรมทางการตลาด โดยเฉพาะในบริบทของการตลาด
ดิจิทัล การมีข้อมูลที่มีคุณภาพสูง เช่น ความถูกต้อง ความครบถ้วน และความทันเวลา ช่วยให้ระบบปัญญาประดิษฐ์
สามารถวิเคราะห์และให้ค าแนะน าที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น ส่งผลให้ผู้ใช้งานรับรู้ถึงคุณค่าของการใช้เทคโนโลยีเหล่านี้
ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึง
ประโยชน์ของระบบปัญญาประดิษฐ์โดยเฉพาะเมื่อใช้เป็นเครื่องมือในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ดังนั้นสามารถ
ตั้งสมมติฐานได้ดังนี้  

 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ของการใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด 

3.2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของระบบกับความน่าเชื่อถือ งานวิจัยของ McKnight et al. (2002) 
ระบุว่า คุณภาพของระบบมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเชื่อมั่นของผู้ใช้งาน โดยคุณลักษณะของระบบที่มีคุณภาพ 
เช่น ความเสถียร ความง่ายในการใช้งาน และความน่าเชื่อถือของระบบ มีผลต่อการสร้างความไว้วางใจในระบบ
สารสนเทศ นอกจากนี้ Komiak (2010) ยังพบว่า คุณภาพของระบบมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผู้ใช้งานในการยอมรับ
ระบบ โดยเฉพาะในระบบที่เกี่ยวข้องกับการให้ข้อมูลหรือค าแนะน า เช่น ระบบให้คะแนนออนไลน์ ซึ่งคุณภาพของ
ระบบส่งผลต่อทั้งการรับรู้ถึงประโยชน์และความน่าเชื่อถือของระบบ ในบริบทของการตลาดดิจิทัล ระบบที่มีคุณภาพสูง
จะช่วยให้ผู้ใช้งานเกิดความเชื่อมั่นในการใช้ปัญญาประดิษฐ์ เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล วางกลยุทธ์ และส่ือสารกับลูกค้า  
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้  

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพของระบบ (System Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือ (Trust) ของ
ผู้ใช้งานที่มีต่อปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด 

3.2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของระบบกับการรับรู้ถึงประโยชน์ งานวิจัยของ Rezvani et al. 
(2022) พบว่า คุณภาพของระบบมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ถึงประโยชน์  และความง่ายในการใช้งานของ 
แอปพลิเคชันสารสนเทศ โดยคุณลักษณะของระบบที่มีคุณภาพ เช่น ความเสถียร ความง่ายในการใช้งาน และความ
น่าเชื่อถือของระบบ มีผลต่อการสร้างการรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบ  นอกจากนี้ Sadriwala and Sadriwala (2022)  
ยังชี้ให้เห็นว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ของปัญญาประดิษฐ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับนวัตกรรมทางการตลาด โดยเฉพาะ
เมื่อผู้ใช้งานตระหนักว่าปัญญาประดิษฐ์ สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและผลลัพธ์ของกิจกรรมทางการตลาดได้อย่าง 
มีนัยส าคัญ ในบริบทของการตลาดดิจิทัล ระบบที่มีคุณภาพสูงจะช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถใช้ปัญญาประดิษฐ์   
เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล วางกลยุทธ์ และส่ือสารกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ส่งผลให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์
ของระบบในระดับที่สูงขึ้น ดังนั้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 4 คุณภาพของระบบ (System Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ของการใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด 

3.2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานกับการรับรู้ถึงประโยชน์ งานวิจัยของ 
Sadriwala and Sadriwala (2022) พบว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การรับรู้ถึงประโยชน์ของ
ปัญญาประดิษฐ์ ในการสร้างนวัตกรรมทางการตลาด โดยการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Partial Least Squares (PLS) 
ชี้ให้เห็นว่า เมื่อผู้ใช้งานรับรู้ว่าปัญญาประดิษฐ์ใช้งานง่าย จะส่งผลให้พวกเขามองว่าปัญญาประดิษฐ์  มีประโยชน์มาก
ขึ้นในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด นอกจากนี้ Wicaksono and Maharani (2020) ยังพบว่า การรับรู้ความง่ายต่อ
การใช้งานมีอิทธิพลต่อทั้งการรับรู้ถึงประโยชน์และความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน ระบบตัวแทนการท่องเที่ยว
ออนไลน์ โดยการวิเคราะห์ด้วย SPSS พบว่า เมื่อผู้ใช้งานรู้สึกว่าระบบไม่ซับซ้อนและใช้งานได้สะดวก จะส่งผลให้พวก
เขารับรู้ว่าระบบมีคุณค่าและประโยชน์มากขึ้น  ในบริบทของการตลาดดิจิทัล การที่ผู้ใช้งานรับรู้ว่าเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ใช้งานง่าย ช่วยลดความซับซ้อนและความวิตกกังวลในการใช้งาน ส่งผลให้พวกเขาเห็นว่า
ปัญญาประดิษฐ์เป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคและวางกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพ ดังนั้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด 

3.2.6 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือ (Trust) กับความตั งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชต
จีพีที งานวิจัยของ Ramrath et al. (2024) พบว่า ความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งานของผู้ใช้ โดยการรับรู้
ถึงความเชี่ยวชาญของระบบและการประเมินความเส่ียงที่เกี่ยวข้องกับการใช้งานปัญญาประดิษฐ์ มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้งานอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ Pham et al. (2025) ยังชี้ให้เห็นว่า ความน่าเชื่อถือในงานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้
สร้าง (AI) ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งาน โดยเฉพาะเมื่อผู้ใช้งานรับรู้ว่าปัญญาประดิษฐ์ มีความสามารถในการให้ค าแนะน า
ที่ถูกต้อง และเป็นประโยชน์ ในบริบทของการตลาดดิจิทัล ความเชื่อมั่นในระบบปัญญาประดิษฐ์ ช่วยลดความลังเลของ
ผู้ใช้งาน และส่งเสริมให้เกิดการใช้งานอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค การวางกลยุทธ์ และการ
ส่ือสารกับลูกค้า ดังนั้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่  6 ความน่าเชื่อถือ (Trust) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน ( Intention to Use) 
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด 

3.2.7 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์กับความตั งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชต
จีพีที งานวิจัยของ Faruk et al. (2023) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธพิลเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้งานแชตจพีีทีเพือ่
วัตถุประสงค์ทางการศึกษา โดยการวิเคราะห์ด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ชี้ให้เห็นว่า เมื่อผู้ใช้งานรับรู้ว่างาน
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีทีมีประโยชน์ จะส่งผลให้พวกเขามีแนวโน้มที่จะใช้งานระบบมากขึ้น นอกจากนี้ 
Niu and Mvondo (2024) ยังชี้ให้เห็นว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ของแชตจีพีทีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งาน โดยเฉพาะ
เมื่อผู้ใช้งานตระหนักว่า AI สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเรียนรู้และการท างาน โดยในบริบทของการตลาด
ดิจิทัล การที่ผู้ใช้งานรับรู้ว่าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์  หรืองานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีสามารถช่วย 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค วางกลยุทธ์ และส่ือสารกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะช่วยเสริมสร้างความตั้งใจ 
ในการยอมรับการใช้งาน ระบบดังกล่าวในเชิงธุรกิจ ดังนั้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน 
(Intention to use) ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด 
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3.2.8 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานกับความตั งใจใชง้านปัญญาประดิษฐแ์บบ
รู้สร้างแชตจีพีที งานวิจัยของ Alshammari and Babu (2025) พบว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพล 
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน ซึ่งความพึงพอใจนี้ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านที่ส าคัญระหว่างการรับรู้ความง่ายต่อการ
ใช้งาน และความตั้งใจใช้งานงานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีในบริบทของการเรียนรู้ ซึ่งในบริบทเดียวกัน 
McLean and Osei-Frimpong (2019) พบว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน 
แชตบอต โดยเฉพาะเมื่อผู้ใช้งานรู้สึกว่าระบบใช้งานง่าย จะส่งผลให้พวกเขามีแนวโน้มที่จะใช้งานระบบมากขึ้น ใน
บริบทของการตลาดดิจิทัล การที่ผู้ใช้งานรับรู้ว่าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์หรืองานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจพีทีี
สามารถใช้งานได้ง่าย ช่วยลดความซับซ้อนและความวิตกกังวลในการใช้งาน ส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการยอมรับการ
ใช้งาน ระบบดังกล่าวเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค วางกลยุทธ์ และส่ือสารกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น
สามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้  

สมมติฐานที่ 8 การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน 
(Intention to use) ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด 

 
4. วิธีการวิจัย 

งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ที่ต้องการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท าการตลาด โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือ
ในการช่วยเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้จะเป็นกลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปอายุ 25 ปี
ขึ้นไปที่มีประสบการณ์ใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีโดยเฉพาะในบริบทที่เกี่ยวข้องกับงานด้านการตลาด 
และเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย จังหวัดกรุงเทพมหานคร และใช้วิธีการวิเคราะห์ค่าอ านาจการทดสอบ (power 
analysis) ด้วยโปรแกรม G*Power Version 3.1.9.7 (Faul et al., 2007) เพื่อค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ส าหรับ
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Linear multiple regression: Fixed model, 𝑅2deviation from zero) โดยมีการ
ก าหนดค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ดังนี้  

ค่าขนาดอิทธิพล (Effect size: 𝑓2) เท่ากับ 0.15 ก าหนดให้เป็นค่าอิทธิพลขนาดกลางตามค่าพื้นฐานของ 
Cohen and Kozak (1997) 

ค่าความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส าคัญ (Level of significant: α) หรือความน่าจะเป็นของความคลาดเคล่ือนในการ
ทดสอบ (Error probability) เท่ากับ 0.05 เท่ากับระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

ค่าอ านาจการทดสอบ (Power, 1-β) โดยก าหนดให้ผลต่างของค่าความผิดพลาดเท่ากับ 0.05 ซึ่งจะได้ค่า
ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจที่ถูกต้อง เท่ากับ 0.95 

จ านวนตัวแปร (Number of predictors) เท่ากับ 5 จากการค านวณพบว่าได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 138 ราย 
และประมาณการเผื่อเกิดความผิดพลาดในกรณีตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนหรือไม่ตรงกับเงื่อนไขที่คัดกรอง ผู้วิจัย
จึงได้ท าการเพิ่มขนาดกลุ่มตัวอย่างขึ้นร้อยละ 10 ท าให้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเก็บแบบสอบถามคืออย่างน้อย 
145 ราย 

แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ถูกพัฒนาขึ้นโดยข้อค าถามที่ใช้วัดนั้นพัฒนามาจากการ
ทบทวนทฤษฎี และงานวิจัยในอดีต แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ โครงสร้างแบบสอบถามส่วนที่ 1 

1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับงานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที เป็นการอธิบายข้อมูล และวิธีการใช้
ปัญญาประดิษฐ์แชตจีพีที ซึ่งเป็นระบบปัญญาประดิษฐ์ที่ถูกสร้างขึ้นโดยบริษัท โอเพ่น เอไอ (OpenAI) ที่ให้บริการตอบ
ค าถาม ให้ข้อมูล หรือสนทนากับผู้ใช้งาน  
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2) โครงสร้างแบบสอบถามส่วนที่ 2 ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์แชตจีพีที 
ค าถามมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) เพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยโดยใช้มาตรวัดระดับ
นามบัญญัติ (Nominal Scale)  

3) โครงสร้างแบบสอบถามส่วนที่ 3 ค าถามสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระบบปัญญาประดิษฐ์แชตจีพีที  
เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้งานระบบปัญญาประดิษฐ์แชตจีพีที ซึ่งประกอบด้วย  
ตัวแปรจ านวน 8 ตัว ได้แก่ คุณภาพของข้อมูล โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลในแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ (Likert scales) ได้แก่ ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ระดับคะแนน 2 หมายถึง  
ไม่เห็นด้วย ระดับคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 4) โครงสร้างแบบสอบถามส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามเกี่ยวกับ
ข้อมูลลักษณะบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ เป็นต้น โดยค าถามมีลักษณะเป็นมาตรานามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

ผู้วิจัยท าการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 2 วิธี ได้แก่ การตรวจสอบความตรงและการตรวจสอบ 
ความเชื่อมั่น 1) การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) เที่ยงตรง และปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะจาก
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความช านาญในการวิจัยเพื่อความถูกต้องครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
อีกทั้งแบบสอบถามถูกตรวจสอบความตรงเชงิโครงสร้างโดยการวิเคราะหอ์งค์ประกอบ (Factor analysis) เพื่อพิจารณา
การจัดกลุ่มของตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กัน หากพบว่ามีค าถามที่ถูกจัดกลุ่มไม่เหมาะสม ผู้วิจัยจะเปล่ียนแปลงค าถาม
ดังกล่าวก่อน และน าไปทดสอบอีกครั้งด้วยสถิติ Principal Component ด้วยวิธีการหมุนแกนในลักษณะของ Varimax 
Rotation เพื่อให้ตัวแปรมีการจัดกลุ่มได้มากที่สุดตามงานวิจัยที่ก าหนด ทั้งนี้ งานวิจัยนี้ก าหนด ค่า Factor Loading  
ไม่ต่ ากว่า 0.5 หากพบว่าค าถามข้อดังกล่าวมีค่าน้ าหนักตัวประกอบต่ ากว่า 0.5 จะลดค าถามและตัดค าถามที่ไม่เกาะกลุ่ม 
ที่อยู่ภายใต้ปัจจัยเดียวกัน 2) การตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) แบบสอบถามที่ได้ท าการ
ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้ว จะน าไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพื่อประเมินความเหมาะสม ตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของข้อมูลด้วยค่ าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) Cronbach (1951)  
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ได้ต่ ากว่า 0.7 จะพิจารณาตัดค าถาม หรือดัดแปลงแก้ไขและท าการทดสอบใหม่เพื่อให้
แบบสอบถามมีความเที่ยง (Tavakol & Dennick, 2011) 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่น ามาใช้ในการวิจัยจะน าข้อมูลไปประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
เพื่อหาค่าสถิติและวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 1) สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ผู้วิจัยน าข้อมูลที่
ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น เพื่อทราบถึงลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาโดยใช้ค่าสถิติ
พื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และแสดงผลข้อมูลในรูปแบบของตาราง ข้อความ แผนภูมิ หรือกราฟต่าง ๆ  2) การทดสอบสมมติฐาน
ทางการวิจัย (Regression Analysis) งานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis)  
มาวิเคราะห์และพยากรณ์ค่าตัวแปรตามจากตัวแปรอิสระ ซึ่งงานวิจัยนี้ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ร้อยละ 95 
โดยใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significant level)  

 
5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด และอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.6 ขณะที่ช่วงอายุที่มีผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุดคือช่วงอายุ 25–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 54.5 ในด้านระดับการศึกษาสูงสุด พบว่ากลุ่มตัวอย่าง 
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ส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 74.5 และในด้านอาชีพ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานภาครัฐหรือรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 40.7 
5.2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ  
ครอนบาคและค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย  

5.2.1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือวัดทีใ่ช้ในแต่ละปจัจัย  
การวิเคราะห์องค์ประกอบผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์โดยน าตัวแปรทุกปัจจัยมาวิเคราะห์รวมกันในครั้งแรก 

ด้วยวิธีการหมุนแกนแบบเวอริแมกซ์ (Varimax Rotation) อย่างไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์พบว่าบางปัจจยัไม่สามารถจดั
กลุ่มได้ตามที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ในเบื้องต้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ปรับวิธีการวิเคราะห์โดยแบ่งข้อมูลเป็น 3 กลุ่ม 

กลุ่มที่ 1 เป็นการวิเคราะห์การจัดกลุ่มของตัวแปรอิสระตามกรอบแนวคิดทางทฤษฎี ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย
ด้านคุณภาพข้อมูล และคุณภาพของระบบ ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) พบว่า ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมผ่านแบบสอบถามออนไลน์สามารถจัดกลุ่มได้อย่างถูกต้องตามแต่ละปัจจัย 
โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของแต่ละข้อค าถามมากกว่า 0.50 ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ 
ทั้งนี้ ค่าดัชนี KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ของกลุ่มตัวแปรที่ 1 มีค่าเท่ากับ 0.500 
ซึ่งอยู่ในช่วง 0.50 < KMO < 0.59 จัดอยู่ในระดับความเหมาะสมที่น้อยมาก และผลการทดสอบ Bartlett’s Test of 
Sphericity มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.001 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีความเหมาะสมเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบ  

กลุ่มที่ 2 เป็นการวิเคราะห์การจัดกลุ่มของตัวแปรอิสระตามกรอบแนวคิดทางทฤษฎี ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย
ด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และความ
น่าเชื่อถือ (Trust) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) พบว่า ข้อมูลที่ได้จาก
การเก็บรวบรวมผ่านแบบสอบถามออนไลน์สามารถจัดกลุ่มได้อย่างถูกต้องตามแต่ละปัจจัย โดยมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ของแต่ละข้อค าถามมากกว่า 0.50 ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ดังแสดงไว้ใน
ตารางที่ 1 ส าหรับค่าดัชนี KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ของกลุ่มตัวแปรที่ 2 มีค่า
เท่ากับ 0.730 ซึ่งอยู่ในช่วง .70 < KMO < .79 จัดอยู่ในระดับความเหมาะสมปานกลาง และผลการทดสอบ Bartlett’s 
Test of Sphericity มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.001 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีความเหมาะสมเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์
องค์ประกอบ 

กลุ่มที่ 3 เป็นการวิเคราะห์การจัดกลุ่มของตัวแปรตามตามกรอบแนวคิดทางทฤษฎี ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย
ด้านความตั้งใจใช้งาน (Intention to Use) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) พบว่า ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมผ่านแบบสอบถามออนไลน์สามารถจัดกลุ่มได้อย่างถูกต้องตามปัจจัย  
ที่ก าหนด โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของแต่ละข้อค าถามมากกว่า 0.50 ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ 
ที่ยอมรับได้ ส าหรับค่าดัชนี KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ของกลุ่มตัวแปรที่ 3 มีค่า
เท่ากับ 0.761 ซึ่งอยู่ในช่วง .70 < KMO < .79 จัดอยู่ในระดับความเหมาะสมปานกลาง และผลการทดสอบ Bartlett’s 
Test of Sphericity มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.001 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีความเหมาะสมเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์
องค์ประกอบ 

5.2.2 การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) ผลการวิเคราะห์พบว่า ข้อค าถามในแต่ละ
ตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคมากกว่า 0.70 ทั้งหมด ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นใน
ระดับที่เหมาะสม และสามารถน าไปใช้ในการวิจัยได้อย่างน่าเชื่อถือ สรุปผลการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบ และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของตัวแปรทั้งหมด 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองคป์ระกอบ และค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ของตัวแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น  าหนัก
องค์ประกอบ 

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

IQ1 ข้อมูลที่ได้รับจากการใช้งานปญัญาประดิษฐ์แบบรู้
สร้างแชตจีพทีีมีความถกูต้องและสอดคล้องกับ
ข้อเท็จจริงในการใช้งานด้านการตลาด 

3.841 1.084 0.943 

IQ2 ท่านเห็นว่าเนื้อหาที่ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชต
จีพีทีสร้างขึ้นมีความน่าเชื่อถือเพียงพอส าหรับการ
น าไปใชใ้นงานด้านการตลาด 

3.662 1.156 0.935 

IQ3 ข้อมูลที่ได้รับจากปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพี
ที มีความครบถ้วนส าหรับการใช้งานทางการตลาด 

3.683 1.091 0.940 

IQ4 ปัญญาประดิษฐแ์บบรู้สร้างแชตจีพีทใีหข้้อมูลทีต่รง
ต่อเวลา และทันสมัย 

3.938 1.209 0.953 

IQ5 ข้อมูลที่ได้รับจากงานปญัญาประดิษฐ์แบบรู้สร้าง
แชตจีพทีีมีความถูกต้อง และครบถ้วนเพียงพอ
ส าหรับการน าไปใช้งานได้อย่างตรงประเด็น 

3.683 1.171 0.938 

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

SQ1 ระบบปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจพีีท ี 3.766 1.143 0.964 
SQ2 มีความเสถียรในการท างาน 3.883 1.102 0.943 
SQ3 การประมวลผลของปญัญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจี

พีทีมีความรวดเร็ว และทันใจในการใช้งาน 
3.890 1.061 0.936 

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

TR1 ฉันเชื่อมั่นในความสามารถของปัญญาประดิษฐแ์บบ
รู้สร้างแชตจีพีทใีนการให้ค าแนะน า 

3.614 1.094 0.968 

TR2 ด้านการตลาด 3.621 1.143 0.953 
TR3 ฉันรู้สึกมั่นใจว่าปญัญาประดิษฐแ์บบรู้สร้างแชตจีพีที

ใหข้้อมูลที่สอดคล้องกับข้อเทจ็จริง และไมม่ีเจตนา
ในการชี้น าไปในทางมชิอบ 

3.703 1.155 0.954 

TR4 ฉันมั่นใจว่าเนื้อหาที่ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชต
จีพีทีสร้างขึ้นจะไม่ก่อให้เกิดความเสียหาย 

3.683 1.135 0.954 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองคป์ระกอบ และค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ของตัวแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น  าหนัก
องค์ประกอบ 

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

PU1 ปัญญาประดิษฐแ์บบรู้สร้างแชตจีพีทชี่วยให้การ
ท างานดา้นการตลาดมีประสิทธภิาพมากขึ้น 

3.807 1.101 0.945 

PU2 การใช้ปญัญาประดิษฐแ์บบรู้สร้างแชตจพีีทีท าให้
สามารถประหยัดเวลาในการสรา้งเนื้อหา 

3.897 1.129 0.950 

PU3 ปัญญาประดิษฐแ์บบรู้สร้างแชตจีพีทชี่วยให้สามารถ
วิเคราะห์แนวโนม้ตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.048 0.981 0.939 

PU4 การใช้ปญัญาประดิษฐแ์บบรู้สร้างแชตจพีีทีชว่ยลด
ต้นทุนในการด าเนินงานทางการตลาด 

4.034 0.975 0.945 

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

จีพีทีเป็นเร่ืองง่ายส าหรับฉัน 
3.972 1.040 0.955 

PEOU2 ฉันสามารถใช้งานปญัญาประดษิฐ์แบบรู้สร้างแชตจพีีที
ได้โดยไม่ต้องมีทักษะด้านเทคโนโลยีสูง 

4.110 0.994 0.952 

PEOU3 ฉันสามารถส่ังงานปญัญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจี
พีทีได้โดยไม่รู้สึกยุ่งยาก 

4.048 0.995 0.947 

PEOU4 การได้รับผลลัพธ์จากปญัญาประดิษฐ์แบบรู้สร้าง
แชตจีพทีีไมต่้องใช้ความพยายามมาก 

3.924 1.028 0.968 

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

IA1 ฉันตั้งใจทีจ่ะเร่ิมต้นใช้งานปญัญาประดิษฐ์แบบรู้
สร้างแชตจีพทีีในงานด้านการตลาด 

4.034 1.096 0.981 

IA2 ฉันวางแผนที่จะใช้ปัญญาประดษิฐ์แบบรู้สร้างแชตจี
พีทีอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

4.034 1.063 0.972 

IA3 ฉันเชื่อว่าปญัญาประดิษฐแ์บบรูส้ร้างแชตจีพทีีจะ
เป็นส่วนหนึง่ของการด าเนินงานทางธุรกจิของฉันใน
ระยะยาว 

4.014 1.054 0.969 

 
5.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (regression coefficient) เพื่อบอกถึงอิทธิพลของตัวแปรตามที่เกิดขึ้น ซึ่งใน
งานวิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) โดยใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ (Significant level) ดังนี ้
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5.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมูล และคุณภาพของระบบ ต่อความน่าเชื่อถือ 
การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้แบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน เพื่อให้สามารถพิจารณาอิทธิพลของตัวแปรแต่ละกลุ่ม 

ได้อย่างชัดเจนและเป็นระบบ  ผลการวิเคราะห์การถดถอยแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณภาพของข้อมูล และ
คุณภาพของระบบ มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ ความน่าเชื่อถือ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรณภาพของ
ข้อมูล และคุณภาพของระบบสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรความน่าเชื่อถือได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ p = 0.000 (F 2, 142 = 151.672) โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R-Square) เท่ากับร้อยละ 
67.80 (Adjusted R² = 0.678) ดังแสดงในตารางที่ 2  

ผลทางสถิติตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรคุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลทางตรงต่อความน่าเชื่อถือ ที่ค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพล (Beta) เท่ากับ 0.788 ซึ่งอยู่ในระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 1 
ซึ่งระบุว่า คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Talwar et al. (2020)  
และ Gao et al. (2015) ซึ่งชี้ให้เห็นว่า ข้อมูลที่มีคุณภาพในด้านความถูกต้อง ความครบถ้วน ความทันเวลา  
และความสม่ าเสมอ มีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้างความไว้วางใจของผู้ใช้ต่อระบบหรือองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
บริบทของยุคดิจิทัลที่ข้อมูลถือเป็นทรัพยากรส าคัญในการขับเคล่ือนการด าเนินงาน การที่ผู้ใช้สามารถเข้าถึงข้อมูลที่มี
คุณภาพไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจ แต่ยังช่วยลดความเส่ียงจากการรับข้อมูลที่คลาดเคล่ือน และ
ส่งเสริมความเชื่อมั่นในความโปร่งใสขององค์กรได้อย่างมีนัยส าคัญ  ผลทางสถิติตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปร
คุณภาพของระบบไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความน่าเชื่อถือ โดย (p = 0.509) ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 3 ที่กล่าวว่า 
คุณภาพของระบบส่งผลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือ ซึ่งอาจมีสาเหตุจาก ผู้ใช้พิจารณาความน่าเชื่อถือจากปัจจัยอื่น เช่น 
ประสบการณ์การใช้งานที่ผ่านมา ความปลอดภัยของระบบ ความสามารถในการปกป้องข้อมูล หรือความน่าเชื่อถือของ
แหล่งที่มาของข้อมูล มากกว่าคุณภาพทางเทคนิคของระบบ (เช่น ความเสถียร ความเร็วในการประมวลผล หรือ
ความสามารถในการรองรับผู้ใช้งานจ านวนมาก) นอกจากนี้ งานวิจัยของ Ahn et al. (2021) พบว่าความสามารถ 
ในการตีความของระบบปัญญาประดิษฐ์ ไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อความน่าเชื่อถือ แต่การให้ข้อมูลย้อนกลับที่ชัดเจน
เกี่ยวกับผลลัพธ์กลับมีอิทธิพลมากกว่า ผลการวิจัยเหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่า แม้คุณภาพของระบบจะมีความส าคัญ  
ในเชิงเทคนิค แต่ในมุมมองของผู้ใช้งาน ความน่าเชื่อถืออาจขึ้นอยู่กับปัจจัยทางจิตวิทยาและประสบการณ์การโต้ตอบ
กับระบบมากกว่า 
 

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมลู  
และคุณภาพของระบบ ทีม่ีอิทธพิลต่อความน่าเชื่อถือ 

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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ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมูล และคุณภาพของระบบ  
ที่มีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือ 

Variable 
ความน่าเชื่อถอื 

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

*p < 0.05 
  

5.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมูล และคุณภาพของระบบ ต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณภาพของข้อมูล และคุณภาพของระบบ  

มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรคุณภาพของข้อมูล  
และคุณภาพของระบบสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรการรับรู้ถึงประโยชน์ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
p = 0.000 (F 2, 142 = 151.684) โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R-Square) เท่ากับร้อยละ 60.8 
(Adjusted R² = 0.608)  ดังแสดงในตารางที่ 4 

ผลทางสถิติตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรคุณภาพของข้อมูลไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
โดย (p = 0.063) ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 ที่กล่าวว่า คุณภาพของข้อมูลส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์  
ซึ่งอาจมีสาเหตุจากผู้ใช้ให้ความส าคัญกับผลลัพธ์ หรือประโยชน์ที่จับต้องได้มากกว่าคุณภาพของข้อมูล ผู้ใช้งานแชตจี
พีทีเพื่อการตลาด อาจไม่ได้ประเมินคุณภาพของข้อมูลในเชิงเทคนิค (เช่น ความถูกต้อง ความเป็นปัจจุบัน) แต่ให้
ความส าคัญกับการที่ปัญญาประดิษฐ์ สามารถช่วยประหยัดเวลา เพิ่มยอดขาย หรือสร้างเน้ือหาได้อย่างรวดเร็วมากกวา่ 
นอกจากนี้ งานวิจัยของ Lalot (2025) ยังพบว่า การออกแบบให้แชตบอตมีลักษณะคล้ายมนุษย์สามารถเพิ่มความเต็มใจ 
ในการใช้งานได้ แต่ไม่ได้เพิ่มการรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบอย่างมีนัยส าคัญ ผลการวิจัยเหล่านี้ชี้ให้เห็นว่า แม้คุณภาพ
ของข้อมูลจะเป็นองค์ประกอบส าคัญในการออกแบบระบบ แต่ผู้ใช้บางกลุ่มอาจไม่เห็นว่าเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจ
รับรู้ถึงประโยชน์ของระบบ ซึ่งอาจถูกกลบด้วยอิทธิพลของปัจจัยอื่นที่ส าคัญกว่าในบริบทการใช้งานจริงผลทางสถิติ
ตารางที่ 5 ตัวแปรคุณภาพของระบบมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Beta) 
เท่ากับ 0.597 ซึ่งอยู่ในระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 4 ซึ่งระบุว่า คุณภาพของระบบ
ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Liaw (2008) ที่พบว่า คุณภาพของ
ระบบการเรียนการสอนออนไลน์มีผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการเรียนรู้ของผู้ใช้งาน เช่นเดียวกับงานวิจัยของ  
Wu and Wang (2006) ที่ระบุว่า คุณภาพของระบบจัดการความรู้ (Knowledge Management System) มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ถึงประโยชน์ในการท างานของผู้ใช้ในบริบทของระบบสารสนเทศองค์กร  นอกจากนี้ Wu et al. (2007) ยังได้
ศึกษาระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และพบว่า คุณภาพของเว็บไซต์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงประโยชน์ของลูกค้า
อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ในหลากหลายบริบท คุณภาพของระบบสามารถส่งผลต่อการรับรู้ถึงคุณค่าหรือ
ประโยชน์จากการใช้งานของผู้ใช้ได้อย่างชัดเจน 
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ตารางที่ 4 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมลู  
และคุณภาพของระบบ ทีม่ีอิทธพิลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 

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 

 
ตารางที่ 5 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมูล และคุณภาพของระบบ 

ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถงึประโยชน ์

Variable 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 

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

คุณภาพของข้อมูล 0.196 0.105 0.211 1.871 0.063 0.177 5.649 

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

5.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ผลการวิ เคราะห์การถดถอยแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิ สระ ได้แก่ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน  

มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรการรับรู้ความง่ายต่อการใช้
งานสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรการรับรู้ถึงประโยชน์ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p = 0.000  
(F 1, 143 = 344.555) โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R-Square) เท่ากับร้อยละ 70.5 (Adjusted R² 
= 0.705) ดังแสดงในตารางที่ 6 ผลทางสถิติตารางที่ 7 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Beta) เท่ากับ 0.830 ซึ่งอยู่ในระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 5 ซึ่งระบุว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์  
ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gu et al. (2009) ซึ่งพบว่า ความง่ายในการใช้งานของระบบมีผลโดยตรง 
ต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้บริการธนาคารบนมือถือ โดยผู้ใช้มีแนวโน้มที่จะมองเห็นคุณค่าของระบบมากขึ้นเมือ่
สามารถใช้งานได้อย่างสะดวกและไม่ซับซ้อน ในท านองเดียวกัน Carter and Bélanger (2005) ได้แสดงให้เห็นว่า 
ความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบบริการภาครัฐผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์นอกจากนี้ Rauniar et al. (2014) ยังพบว่า ความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับ
การรับรู้ถึงประโยชน์ของส่ือสังคมออนไลน์ โดยผู้ใช้ที่รู้สึกว่าส่ือเหล่านี้ใช้งานได้ง่าย จะมีแนวโน้มเห็นประโยชน์และ
ยอมรับการใช้งานมากขึ้น ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งานในบริบทของระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศในหลากหลายรูปแบบ 
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ตารางที่ 6 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน  
ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถงึประโยชน ์

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 

 
ตารางที่ 7 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 

ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถงึประโยชน ์

Variable 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 

B SE B  t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ 0.738 0.181  4.068 0.000   
การรับรู้ความง่ายต่อ 
การใช้งาน 

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 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้
ความง่ายต่อการใช้งาน มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที  
ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรความน่าเชื่อถือ การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานสามารถ
อธิบายความผันแปรของตัวแปรความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ p = 0.000 (F 3, 141 = 104.987) โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R-Square) เท่ากับร้อยละ 
43.3 (Adjusted R² = 0.433) ดังแสดงในตารางที่ 8 

ผลทางสถิติตารางที่ 9 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรความน่าเชื่อถือไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที โดย (p = 0.066) ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 6 ที่กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือส่งผล
เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที  ซึ่งอาจมีสาเหตุจากความน่าเชื่อถือของข้อมูล  
ไม่ใช่ปัจจัยหลักเพียงอย่างเดียวที่มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจใชง้านระบบปญัญาประดิษฐ์ โดยเฉพาะในบริบทของแชตจพีทีี 
ที่ผู้ ใช้อาจให้ความส าคัญกับปัจจัยอื่นมากกว่า เช่น ความสามารถของระบบในการสร้างค าตอบที่มีคุณภาพ  
ความสะดวกในการใช้งาน หรือการตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะด้านได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผลการวิจัยในครั้งนี้
ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ Tsai et al. (2012) ที่ชี้ให้เห็นว่า ความน่าเชื่อถือ เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จ
ของการใช้งานบริการออนไลน์ โดยพบว่าความน่าเชื่อถือของแพลตฟอร์มมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการใช้งาน
ของผู้ใช้ อย่างไรก็ตามจากการศึกษางานวิจัยที่ให้ผลลัพธ์ที่ไม่สอดคล้องกับแนวคิดดังกล่าวเช่นเดียวกัน ยกตัวอย่าง
เช่น การศึกษาของ Inie et al. (2024) ที่พบว่า การใช้ภาษาที่ท าให้ระบบ AI ดูคล้ายมนุษย์ ไม่ได้ช่วยเพิ่มระดับความ
ไว้วางใจของผู้ใช้ต่อระบบเสมอไป โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาร่วมกับประเภทของผลิตภัณฑ์หรือกลุ่มประชากรที่แตกต่าง
กัน แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรการรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้าง  
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แชตจีพีที โดย (p = 0.258) ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 7 ที่กล่าวว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที ซึ่งอาจมีสาเหตุจาก ผู้ใช้งานยังไม่สามารถมองเห็นประโยชน์ของ
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที ได้อย่างชัดเจนหรือสอดคล้องกับความต้องการใช้งานจริงในชีวิตประจ าวัน 
โดยเฉพาะในกรณีที่ผู้ใช้ยังมีข้อกังวลเกี่ยวกับความถูกต้องของข้อมูล ความสามารถของระบบในการตอบค าถามเฉพาะ
ทาง หรือข้อจ ากัดด้านภาษาและบริบท ซึ่งอาจลดทอนการรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบ แม้ว่าระบบจะมีความสามารถ  
ในการสร้างเนื้อหาหรือให้ข้อมูลได้ในระดับหนึ่งก็ตาม อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยในครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ที่เสนอโดย Davis (1989) ซึ่งระบุว่า  
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรับและใช้งาน
เทคโนโลยี โดยผู้ใช้งานมักจะประเมินว่าเทคโนโลยีนั้นสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพหรืออ านวยความสะดวกในการ
ด าเนินงานได้มากน้อยเพียงใด แบบจ าลอง TAM ได้รับการน ามาใช้อย่างแพร่หลายในงานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้
เทคโนโลยีในหลากหลายบริบท แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ
ใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Beta) เท่ากับ 0.704 ซึ่งอยู่ในระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 8 ซึ่งระบุว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ  
ใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที  ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานของ Wu et al. (2007) ที่ศึกษา 
การยอมรับระบบสารสนเทศในองค์กร โดยพบว่าวัฒนธรรมองค์กรมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี โดยเฉพาะ  
การสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการส่งเสริมให้พนักงานเปิดรับและใช้งานระบบใหม่ รวมถึง
ความเข้ากันได้ของเทคโนโลยีกับระบบเดิมก็มีบทบาทต่อการตัดสินใจยอมรับการใช้งานเช่นกัน ในขณะเดียวกัน (Lee 
& Lin, 2009) ได้รวบรวมผลการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับบริการอิเทอร์เน็ต แบงก์กิ้ง ( Internet Banking) และพบว่า
ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการยอมรับ ได้แก่ ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูล ความเชื่อมั่นในตัวธนาคาร 
คุณภาพของเว็บไซต์ และการสนับสนุนที่ได้รับจากธนาคาร นอกจากนี้ Zhou et al. (2010) ศึกษาการยอมรับบริการ 
โมบาย แบงก์กิ้ง (Mobile Banking) และพบว่า ความเชื่อมั่นในระบบ คุณภาพของข้อมูล และคุณภาพของระบบ  
เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อทั้งการยอมรับและการใช้งานระบบอย่างต่อเนื่อง ขณะที่ Schepers and Wetzels (2007)  
ได้ท าการวิเคราะห์อภิมาน (Meta-analysis) เกี่ยวกับผลของวัฒนธรรมต่อแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 
และพบว่าวัฒนธรรมมีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในแบบจ าลอง โดยเฉพาะในบริบทของวัฒนธรรมตะวันออก 
ซึ่งบรรทัดฐานทางสังคม (subjective norm) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีมากกว่าวัฒนธรรมตะวันตก 
 
ตารางที่ 8 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือ การรับรู้ถึงประโยชน์ 

และการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชง้านปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที 

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 

 
  



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 114 

ตารางที่ 9 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือ การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ความง่าย
ต่อการใชง้าน ทีม่ีอิทธพิลต่อความตั้งใจใชง้านปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจพีีที 

Variable 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 
B SE B  t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.267 0.219  1.221 0.224   
ความน่าเชื่อถือ 0.131 0.070 0.133 1.853 0.066 0.429 2.333 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 0.116 0.102 0.107 1.137 0.258 0.250 4.004 
การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 0.704 0.098 0.638 7.190 0.000* 0.278 3.593 
*p < 0.05 

 
5.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย แสดงตารางที่ 10 

 
ตารางที่ 10 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 
H1 คุณภาพข้อมูลมีอิทธพิลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือ สนับสนุน 
H2 คุณภาพข้อมูลมีอิทธพิลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ ไม่สนับสนนุ 
H3 คุณภาพของระบบส่งผลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือ ไม่สนับสนุน 
H4 คุณภาพของระบบส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ สนับสนุน 
H5 การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ สนับสนุน 

H6 
ความน่าเชื่อถือส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้งานปญัญาประดิษฐ์ 
แบบรู้สร้างแชตจีพีท ี

ไม่สนับสนุน 

H7 
การรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลเชงิบวกต่อความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์ 
แบบรู้สร้างแชตจีพีท ี

ไม่สนับสนุน 

H8 
การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชง้าน
ปัญญาประดิษฐแ์บบรู้สร้างแชตจีพีท ี

สนับสนุน 

 
6.  สรุปผลการวิจยั 

งานวิจัยฉบับนี้ มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที 
(ChatGPT) ในฐานะเครื่องมือทางการตลาด โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ในลักษณะของการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 145 ชุด  
ซึ่งผ่านการคัดกรองเพื่อให้สอดคล้องกับเกณฑ์ทางสถิติ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอย (Regression) ผ่านโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25–30 ปี 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และประกอบอาชีพเป็นพนักงานภาครัฐหรือรัฐวิสาหกิจ และจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยใช้การถดถอย (Regression) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีเพื่ อ
การตลาด พบว่า คุณภาพของข้อมูล มีอิทธิพลทางตรงต่อ ความน่าเชื่อถือของระบบ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ข้อมูลที่  
ถูกต้อง ครบถ้วน และเชื่อถือได้ มีบทบาทส าคัญในการสร้างความไว้วางใจของผู้ใช้งาน นอกจากนี้ คุณภาพของระบบ 
ยังส่งอิทธิพลทางตรงต่อ การรับรู้ถึงประโยชน์โดยผู้ใช้งานมีแนวโน้มที่จะเห็นคุณค่าของระบบมากขึ้นเมื่อระบบมีความเสถียร 
ใช้งานได้ดี และตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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นอกจากนี้ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานส่งอิทธิพลทั้งต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ และ ความตั้งใจใช้งาน 
โดยตรง แสดงให้เห็นว่า หากผู้ใช้งานรู้สึกว่าสามารถใช้งานระบบได้อย่างสะดวก ไม่ซับซ้อน อาจมีแนวโน้มที่จะเห็น
ประโยชน์ของระบบและมีความตั้งใจที่จะใช้งานระบบนั้นต่อไป ส่วนปัจจัยคุณภาพของระบบ ไม่ส่งอิทธิพล  
ต่อความน่าเชื่อถือ คุณภาพของข้อมูล ไม่ส่งอิทธิพลต่อ การรับรู้ถึงประโยชน์ รวมถึงความน่าเชื่อถื อ และการรับรู้ถึง
ประโยชน์ ไม่ส่งอิทธิพลต่อ ความตั้งใจใช้งาน ซึ่งอาจสะท้อนถึงลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์การใช้งาน
เทคโนโลยีสูง และให้ความส าคัญกับประสบการณ์การใช้งานจริงมากกว่าการรับรู้เบื้องต้น หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง  
กลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีสูง จะให้ความส าคัญกับประสบการณ์การใช้งานจริงมากกว่า ความ
น่าเชื่อถือหรือประโยชน์ที่รับรู้ได้ อีกทั้งการใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที เพื่อการตลาดในประเทศไทย
อาจยังอยู่ในช่วงเริ่มต้น ท าให้ผู้ใช้อาจยังไม่เห็นคุณค่าหรือประโยชน์อย่างเป็นรูปธรรม ส่งผลให้ผลการวิเคราะห์สะท้อน
ออกมาในลักษณะดังกล่าว 
6.1 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี 

แนวคิดความส าเร็จของระบบสารสนเทศ ( Information System Success Model) กล่าวว่า คุณภาพข้อมูล 
และคุณภาพของระบบ ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ แต่ผลจากการวิจัย พบว่า ปัจจัยคุณภาพข้อมูลส่งผลต่อความน่าเชือ่ถอื 
แต่ปัจจัยคุณภาพของระบบไม่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ อาจเนื่องจาก ผู้ใช้งานให้ความส าคัญกับความถูกต้อง  
ความครบถ้วน และความทันสมัยของขอ้มูล มากกว่าความซับซ้อนหรือประสิทธิภาพของระบบในเชิงเทคนิค โดยเฉพาะ
ในบริบทของการใช้ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้ สร้างแชตจีพีที เป็นเครื่องมือทางการตลาด ที่ผู้ ใช้มักประเมิน 
ความน่าเชื่อถือ 

จากข้อมูลที่ระบบให้ มากกว่าจากลักษณะทางเทคนิค หรือความสามารถของระบบเบื้องหลัง เช่น วิธีการ
ประมวลผลของโมเดล ความซับซ้อนของอัลกอริทึม หรือกลไกการจัดการข้อมูลที่ซ่อนอยู่ในระบบ ซึ่งผู้ใช้งานทั่วไปอาจ
ไม่มีโอกาสเข้าถึง หรือไม่ให้ความส าคัญเท่ากับผลลัพธ์ที่ได้รับโดยตรงจากการใช้งาน ส่วนอิทธิพลของคุณภาพข้อมูล 
และคุณภาพของระบบ ต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ พบว่า ปัจจัยคุณภาพข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ แต่ปัจจัย
คุณภาพของระบบส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ เนื่องจากผู้ใช้มีแนวโน้มที่จะประเมิน ประโยชน์ ของการใช้
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้าง 

แชตจีพีที จากประสบการณ์การใช้งานระบบโดยตรง เช่น ความเร็วในการประมวลผล ความเสถียรของระบบ 
และความสามารถในการโต้ตอบ มากกว่าการพิจารณาคุณภาพของข้อมูลเพียงอย่างเดียว อีกทั้ ง ผู้ใช้กลุ่มเป้าหมาย 
มีแนวโน้มที่จะใช้ข้อมูลจากระบบเพื่อประกอบการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์หรือการตลาด ซึ่งอาจมีการตรวจสอบข้อมูลซ้ า
จากแหล่งอื่น ท าให้ความถูกต้องของข้อมูลจากระบบ ไม่ใช่ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกว่าระบบมีประโยชน์  
ดังนั้นการประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีในบริบทของการตลาด ควรมุ่งเน้นที่การเพิ่มประสบการณ์
ผู้ใช้งาน เช่น การท าให้ระบบตอบสนองได้รวดเร็ว ใช้งานง่าย และรองรับค าส่ังได้อย่างแม่นย า เพื่อให้ผู้ใช้งานรู้สึกว่า 
ระบบมีประโยชน์อย่างแท้จริง อีกทั้งยังควร พัฒนาอินเทอร์เฟซ และความสามารถในการโต้ตอบให้สอดคล้องกับ 
ความต้องการเฉพาะด้านของผู้ใช้ เพื่อเพิ่มอัตราการยอมรับและการน าไปใช้งานอย่างต่อเนื่องในเชิงกลยุทธ์ 

 ส่วนอิทธิพลของการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ แต่ผลจากการวิจัย 
พบว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ เน่ืองจากผู้ใช้มีแนวโน้มที่จะประเมินว่า เทคโนโลยี
ที่ใช้งานได้ง่าย ไม่ซับซ้อน และไม่ต้องอาศัยการเรียนรู้มากนัก ย่อมช่วยประหยัดเวลาและลดความยุ่งยากในการท างาน 
จึงท าให้เกิดการรับรู้ว่าระบบนั้นมีประโยชน์มากขึน้ โดยเฉพาะในบริบทของการใชแ้ชตจพีีทีซึ่งมอีินเตอร์เฟซที่เรียบงา่ย 
รองรับภาษาธรรมชาติ และสามารถให้ผลลัพธ์ได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้ใช้รู้สึกว่าสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในงานได้ทันที
โดยไม่ต้องมีความรู้ทางเทคนิคเชิงลึก 

ส่วนอิทธิพลของความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน แต่ผลจากการวิจัย พบว่า  
ความน่าเชื่อถือไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน เนื่องจากผู้ใช้งานในกลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์การใช้
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ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที มาก่อนแล้วในระดับหนึ่ง จึงเกิดความคุ้นชินและยอมรับในเทคโนโลยีนี้ 
โดยอัตโนมัติ โดยไม่จ าเป็นต้องประเมินความน่าเชื่อถือ เป็นปัจจัยหลักอีกต่อไป นอกจากนี้ ลักษณะการใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที มักไม่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจที่มีความเส่ียงสูง หรือประเด็นด้านความปลอดภัย
และความเป็นส่วนตัวในระดับลึก จึงท าให้ความน่าเชื่อถือ กลายเป็นปัจจัยรองที่ ไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจ 
ในการยอมรับการใช้งาน ในบริบทนี้ ดังนั้นการประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีในบริบทของการตลาด 
ควรมุ่งเน้นไปที่การพัฒนาและออกแบบประสบการณ์การใช้งาน ให้ตอบโจทย์กลุ่มผู้ใช้ เช่น การท าให้ระบบใช้งานง่าย 
สะดวก รวดเร็ว และสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างแม่นย าและเฉพาะเจาะจง มากกว่าการเน้นที่การสร้าง
ความเชื่อมั่นในตัวระบบ ซึ่ งอาจไม่ได้ เป็นปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน  
ในกลุ่มเป้าหมายที่คุ้นเคยกับเทคโนโลยีอยู่แล้ว 

ส่วนอิทธิพลของการใช้งานกับการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ในการยอมรับการใช้งาน แต่ผลจากการวิจัย พบว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจในการยอมรับ
การใช้งาน และการใช้งานกับการรับรู้ถึงประโยชน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน เน่ืองจากผู้ใช้ในกลุ่ม
ตัวอย่างมีแรงจูงใจในการทดลองหรือใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจพีีที จากความง่ายในการเข้าถึง และใช้งาน 
มากกว่าการคาดหวังประโยชน์ ที่ชัดเจนหรือเป็นรูปธรรมจากการใช้งาน เน่ืองจากปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที 
ยังมีแนวโน้มว่าเป็นเครื่องมือที่เน้นความยืดหยุ่น ความรวดเร็ว หรือการใช้เพื่อช่วยงานเฉพาะด้านแบบไม่เป็นทางการ 
เช่น การเขียนข้อความ การตอบลูกค้า หรือการค้นหาค าตอบเบื้องต้น มากกว่าการใช้เพื่อวัตถุประสงค์หลักในการ
ท างานหรือการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ จึงส่งผลให้ การรับรู้ถึงประโยชน์ ไม่ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจ 
ในการยอมรับการใช้งาน ในบริบทนี้ ดังนั้นการประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีในบริบทของการตลาด 
ควรเน้นไปที่การออกแบบระบบให้ใช้งานได้ง่าย เข้าถึงได้รวดเร็ว และตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะด้านของผู้ใช้ 
อย่างตรงจุด เพื่อส่งเสริมประสบการณ์ที่ดีในการใช้งาน และกระตุ้นให้เกิดการยอมรับและน าไปใช้ต่อเนื่อง นอกจากนี้ 
การให้ผู้ใช้เห็นภาพของประโยชน์ในลักษณะที่จับต้องได้ เช่น การช่วยลดเวลาในการท างาน การเพิ่มประสิทธิภาพ  
ในการส่ือสาร หรือการสร้างสรรค์เนื้อหาอย่างรวดเร็ว อาจช่วยเสริมแรงจูงใจในการใช้งานระบบให้มากขึ้นในอนาคต 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ 

ผู้ประกอบการในกลุ่มการตลาด และผู้ท าการค้นคว้าศึกษางานวิจัย สามารถน าผลการศึกษาครั้งนี้ไปใช้  
ในบริบทต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลาย กล่าวคือ ผู้ใช้งานรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที
ในด้านการตลาด โดยเฉพาะในแง่ของการเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน การประหยัดเวลาในการสร้างเนื้อหา 
ความสามารถในการวิเคราะห์แนวโน้มตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ และการลดต้นทุนในการด าเนินงานทางการตลาด 
ผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่าเทคโนโลยีดังกล่าว สามารถเป็นเคร่ืองมือสนับสนุนที่มีคุณค่าในการปรับปรุงกระบวนการ
ท างานและการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ขององค์กรในทางปฏิบัติได้อย่างชัดเจน 

นอกจากนี้ ในกรณีผู้ใช้งานรับรู้ว่าการใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีง่ายต่อการใช้งาน  
ไม่จ าเป็นต้องมีทักษะด้านเทคโนโลยีสูง สามารถใช้งานได้อย่างสะดวก ไม่ซับซ้อน และไม่ต้องใช้ความพยายามมาก  
ในการส่ังงานหรือรับผลลัพธ์ จึงเป็นประโยชน์ต่อภาคปฏิบัติในการส่งเสริมให้ผู้ใช้งานทั่วไปสามารถเข้าถึงและ  
ใช้เทคโนโลยีนี้ในงานด้านการตลาดได้อย่างแพร่หลายและมีประสิทธิภาพ  หรือหากผู้ใช้งานมีความตั้งใจที่จะใช้
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีทีในงานด้านการตลาดอย่างจริงจังและต่อเนื่อง คาดว่าเทคโนโลยีนี้จะกลายเป็นส่วน
หนึ่งของการด าเนินธุรกิจในระยะยาว และมีแนวโน้มเลือกใช้งานมากกว่าระบบอื่น ๆ จึงสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพ  
ในการน าปัญญาประดิษฐ์ ไปประยุกต์ใช้ในภาคธุรกิจได้อย่างยั่งยืนและมีประสิทธิภาพ 

เน่ืองจากงานวิจัยนี้มีข้อจ ากัดเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง กล่าวคืองานวิจัยนี้จัดเก็บข้อมูลจากผู้ทีเ่คยมปีระสบการณ์
การใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที มาแล้วเท่านั้น จึงอาจไม่สามารถสะท้อนมุมมองหรือพฤติกรรมของ  
ผู้ที่ยังไม่เคยใช้งานหรือผู้ใช้งานในระดับเริ่มต้นได้อย่างครบถ้วน นอกจากนี้ บริบทของการใช้งานส่วนใหญ่เน้นไปที่  
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การใช้งานเพื่อวัตถุประสงค์ด้านการตลาดและการส่ือสาร ท าให้ผลลัพธ์อาจไม่สามารถน าไปอ้างอิงได้กับการใช้งาน  
ในภาคส่วนอื่น เช่น การศึกษา การแพทย์ หรือการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก การวิจัยนี้เน้นในช่วงเวลาหนึ่งเท่านั้น  
ไม่สามารถสะท้อนพฤติกรรมหรือทัศนคติที่เปล่ียนแปลงไปตามเวลาได้อย่างครบถ้วน 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต ควรขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมถึงผู้ที่ยังไม่เคยใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที หรือผู้ที่มีประสบการณ์ใช้งานระยะเริ่มต้น (Starter) เช่น เจ้าของกิจการ หรือ
ผู้ประกอบการรายย่อยที่ยังไม่เคยใช้ AI ในการสร้างคอนเทนต์การตลาด หรือพนักงานฝ่ายการตลาดเคยใช้เครื่องมือ
อย่างปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที หรือปัญญาประดิษฐ์ อื่น ๆ เพียงในระดับพื้ นฐาน แต่ยังไม่เคยน าไป
ประยุกต์ใช้จริงในบริบททางการตลาด การศึกษากลุ่มผู้ใช้เหล่าน้ีจะช่วยให้สามารถวิเคราะห์ความแตกต่างด้านทัศนคติ
และพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีได้อย่างรอบด้าน และน าไปสู่การออกแบบแนวทางการส่งเสริมการใช้งาน  
ที่เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นในอนาคต ควรขยายการศึกษาความตั้งใจใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที ไปยังบริบทอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดทั้งทางตรง และทางอ้อม เช่น  
ภาคการศึกษา การใช้ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที เพื่อช่วยนักศึกษาการตลาดสร้างแผนโฆษณา  
ภาคการแพทย์ เพื่อสร้างแคมเปญให้กับคลินิกสุขภาพ หรือการท าสรุปเพื่อให้ข้อมูลของการป้องกันโรค หรือภาค
บริการในการใช้ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที เป็นผู้ช่วยตอบค าถามลูกค้าในช่องทางโซเชียลมีเดีย เป็นต้น  
โดยในการศึกษาข้ามบริบทเหล่านี้จะช่วยให้เห็นศักยภาพของปัญญาประดิษฐ์ ในการเป็นเครื่องมือการตลาดที่ยืดหยุ่น 
และปรับใช้ได้หลากหลายในอนาคต ควรใช้เครื่องมือวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักการตลาดที่ใช้
ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที จริงในการสร้างแคมเปญโฆษณา หรือการจัดสนทนากลุ่มกับผู้ประกอบการ  
ที่ทดลองใช้ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที ในการสร้างคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับประสบการณ์ตรง อุปสรรค และแนวทางการใช้งานที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งจะช่วยให้สามารถพัฒนาแนวทาง  
การประยุกต์ใช้ที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้จริงได้ดียิ่ งขึ้น ควรมีการด าเนินการวิจัยในลักษณะระยะยาว เช่น  
การติดตามกลุ่มผู้ใช้ ปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที หรือ HubSpot AI ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(Small and Medium Enterprises: SME) เป็นระยะเวลา 6 – 12 เดือน เพื่อศึกษาการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมการ
ใช้งาน ความพึงพอใจ และผลลัพธ์ทางการตลาดที่เกิดขึ้นจริง เช่น การเพิ่มยอดขาย การลดต้นทุนการผลิตคอนเทนต์ 
หรือการเพิ่มการมีส่วนร่วม (engagement) บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งจะช่วยให้สามารถประเมินผลกระทบของการใช้
ปัญญาประดิษฐ์ ในการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรน าปัจจัยด้านสังคม และวัฒนธรรมมา
พิจารณาเพื่อเสริมสร้างความเข้าใจเชิงลึกเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี เช่น ระดับความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีในแต่ละ
ประเทศ หรือความแตกต่างด้านการศึกษาและวิสัยทัศน์ของผู้ใช้ ข้อมูลเหล่านี้สามารถน าไปใช้ในการออกแบบและ
พัฒนาเทคโนโลยีให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละบริบทได้อย่างมีประสิทธิภาพ และได้รับความไว้วางใจจากผู้ใช้
มากขึ้น หรือการพัฒนาแพลตฟอร์มการเรียนรู้ออนไลน์ (e-learning) หากสามารถปรับเนื้อหาและรูปแบบการส่ือสาร 
ให้สอดคล้องกับระดับการศึกษา และรูปแบบการเรียนรู้ที่นิยมในแต่ละประเทศ อาจช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเรียนรู้
และลดอัตราการละทิ้งการใช้งานของผู้เรียนได้อย่างชัดเจน เป็นต้น 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อประยุกต์ใช้โมเดลเบิร์ต (Bidirectional Encoder Representations from 
Transformers: BERT) ในการจ าแนกอาการแพ้จากข้อความรีวิวของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์สกินแคร์ประเภท  
ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic)  บนแพลตฟอร์มเซโฟร่า (Sephora) ระหว่างปี พ.ศ. 2561–2568 โดยมีเป้าหมาย 
ในการพัฒนาระบบที่สามารถวิเคราะห์และระบุอาการแพ้ได้อย่างแม่นย าจากรีวิวที่ผู้บริโภคเขียน เพื่อส่งเสริม  
การตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัยและเหมาะสม ในการวิจัย ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากชุด Sephora Products 
and Skincare Reviews Dataset บนเว็บไซต์ Kaggle และน ามาผ่านกระบวนการกรองและติดป้ายก ากับอาการแพ้ 
ในรูปแบบการจ าแนกหลายป้าย (Multi-label Classification) ขั้นตอนการวิจัยประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก ได้แก่  
(1) การรวบรวมข้อมูลรีวิว (2) การท าความสะอาดและเตรียมข้อมูล (3) การก าหนดป้ายก ากับอาการแพ้ เช่น รอยแดง 
ผื่น คัน สิว เป็นต้น (4) การฝึกโมเดลเบิร์ต (5) การประเมินผลด้วยค่าประสิทธิภาพ ผลการศึกษาพบว่า โมเดลเบิร์ต  
ที่ได้รับการปรับแต่งโมเดล (Fine-tuning) สามารถจ าแนกอาการแพ้จากรีวิวได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถระบุอาการ
ที่เกี่ยวข้องได้อย่างถูกต้องและครอบคลุม อีกทั้งยังสามารถน าไปใช้วิเคราะห์แนวโน้มและสกัดหาสัญญาณความเส่ียงได้
ซึ่งสะท้อนถึงศักยภาพในการน าไปประยุกต์ใช้เชิงพาณิชย์  
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Abstract  

This research primarily aimed to apply the BERT (Bidirectional Encoder Representations from 
Transformers) model for classifying allergic reactions from consumer reviews of Hypoallergenic skincare 
products on the Sephora platform from 2018 to 2025. The main goal of this research was to develop a system 
capable of accurately identifying allergic reactions described in textual reviews, enabling consumers to make 
safer and more informed decisions when selecting skincare products. The research methodology began with 
collecting consumer review data from Sephora via the publicly available Sephora Products and Skincare 
Reviews Dataset on Kaggle. The dataset underwent a comprehensive data preprocessing stage to clean and 
standardize the textual data, followed by data labeling where allergic reactions were categorized using multi-
label classification into various reaction groups such as redness, rash, acne, burning sensations, and other 
related symptoms. The next critical phase involved fine-tuning the BERT model, a powerful transformer-based 
language model renowned for its effectiveness in textual analysis. Finally, the model was rigorously tested and 
evaluated using key performance metrics including Accuracy, Precision, Recall, and F1-Score. The findings 
revealed that the fine-tuned BERT model effectively classified allergic reactions from consumer reviews with 
high accuracy, successfully identifying and categorizing consumer-reported symptoms associated with skincare 
product usage. Additionally, the model demonstrated the ability to analyze trend and extract associated risk 
factors from newer review datasets, highlighting its utility in commercial and public health applications. 

 
Keywords:  BERT model; allergy classification; deep learning; hypoallergenic products; natural language     

processing (NLP); consumer reviews; text analysis; multi-label classification; skin allergic 
reactions; skincare cosmetics 
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1. บทน า 
แนวโน้มการใช้ผลิตภัณฑ์ ไฮโปอัลโลจีนิก(Hypoallergenic) มีอัตราเติบโตที่รวดเร็ว จากข้อมูลของ (Archive 

Market Research, 2024) ตลาดผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวบอบบางมีมูลค่ามากกว่า 15,000 ล้านเหรียญสหรัฐ และคาดว่า 
จะเติบโตเฉล่ียร้อยละ 5.6 ต่อปี โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีความเส่ียงทางผิวหนัง เช่น ผู้ป่วยโรคภูมิแพ้ โรคผิวหนังอักเสบ 
หรือผู้ที่มีประวัติแพ้สารเคมีบางชนิด เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ อย่างไรก็ดี เมื่ อความต้องการ  
ในตลาดเพิ่มสูงขึ้น การแข่งขันเชิงการตลาดก็เพิ่มตาม และค าว่า “Hypoallergenic” จึงกลายเป็นเครื่องมือสร้าง 
ความแตกต่างทางการตลาดมากกว่าการอิงกับคุณสมบัติทางวิทยาศาสตร์ หรือ ผลการทดสอบ  การวิจัยของ (U.S. 
Food and Drug Administration, 2022) พบว่าในผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ระบุว่าเป็น ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) 
จ านวนมากยังคงมีส่วนผสมของสารที่เป็นสาเหตุหลักในการก่อให้เกิดอาการแพ้ เช่น น้ าหอม (Fragrance), พาราเบน 
(Parabens), โพรพิลีนไกลคอล (Propylene Glycol), หรือ ลาโนลิน (Lanolin) ซึ่งบางรายแม้จะระบุว่าไม่มีน้ าหอม  
แต่กลับมีส่วนผสมที่ให้กล่ินในรูปแบบอื่นแทน ความซับซ้อนน้ีท าให้ผู้บริโภคทั่วไปซึ่งไม่มีความรู้ด้านส่วนประกอบทาง
เคมีไม่สามารถวิเคราะห์ได้ด้วยตนเอง อีกทั้งการขาดมาตรฐานกลางยิ่งท าให้ผู้ผลิต  มีอิสระในการเลือกใช้ค าว่า 
ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ตามดุลยพินิจของตนเอง โดยไม่ต้องแสดงหลักฐานรองรับความปลอดภัยหรือ  
ผลการทดสอบที่เป็นอิสระ ปรากฏการณ์นี้ยิ่งชัดเจนขึ้นเมื่อพิจารณาจากพฤติกรรมผู้บริโภคในโลกดิจิทัลที่มักอาศัย
ฉลาก ค าโฆษณา และรีวิวจากผู้ใช้จริงในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า การที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าค าว่าไฮโปอัลโลจีนิก 
(Hypoallergenic) จะเป็นเครื่องรับรองความปลอดภัย แต่กลับได้รับประสบการณ์ที่ไม่ตรงกับความคาดหวังนั้น  
ย่อมสร้างผลกระทบทั้งในเชิงสุขภาพและจิตใจ ผลกระทบนี้ยังอาจขยายถึงการให้คะแนนรีวิวต่ า การร้องเรียน หรือ
แม้กระทั่งการด าเนินคดีในบางประเทศที่มีนโยบายคุ้มครองผู้บริโภคเข้มงวด 

ในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคมีอ านาจในการแสดงความเห็นและประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์มากกว่าที่เคยเป็นมา 
แพลตฟอร์มรีวิวออนไลน์ได้กลายเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญที่สะท้อนภาพรวมของคุณภาพ ความพึงพอใจ และปัญหา  
ที่เกิดขึ้นจริงจากการใช้ผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมความงาม แพลตฟอร์มอย่าง เซโฟร่า (Sephora),  
อัลต้า บิวตี้ (Ulta Beauty), อเมซอน (Amazon), บิวตี้พีเดีย (Beautypedia) ได้กลายเป็นเวทีหลักที่ผู้บริโภคทั่วโลก 
ใช้แสดงความเห็นต่อผลิตภัณฑ์ต่าง รวมถึงผลิตภัณฑ์กลุ่มไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ด้วย ความคิดเห็นเหล่าน้ี
มีลักษณะที่เป็นธรรมชาติ ไม่ถูกควบคุมจากแบรนด์ และสะท้อนถึงอาการผิดปกติที่เกิดขึ้นจากการใช้งานจริง เช่น  
“I developed redness after just two uses” หรือ “This cream caused bumps all over my cheeks even though it’s 
supposed to be hypoallergenic” ข้อความเช่นนี้ คือหลักฐานเชิงประสบการณ์ที่ชี้ให้เห็นว่า ฉลากไฮโปอัลโลจีนิก 
(Hypoallergenic) ไม่สามารถรับประกันผลลัพธ์ที่ปลอดภัยได้ในทุกกรณีเนื้อหารีวิวของผู้บริโภคซึ่งถือเป็นแหล่งข้อมูล 
ที่ส าคัญ ที่สามารถวิเคราะห์แนวโน้มและรูปแบบของอาการแพ้ได้ ลักษณะเฉพาะของข้อความเหล่านี้กลับกลายเป็น
อุปสรรคส าคัญต่อการประมวลผลด้วยเครื่องมือแบบดั้งเดิม รีวิวส่วนใหญ่เป็นภาษาพูดที่ไม่เป็นทางการ ใช้ค าไม่เป็น
มาตรฐาน ผสมค าอธิบายส่วนตัว และมีอารมณ์หรือความคิดเห็นแฝงอยู่มาก เช่น ค าว่า “broke me out” หรือ “burned 
like crazy” อาจส่ือถึงอาการแพ้ แต่ไม่สามารถจัดอยู่ในค าศัพท์ทางการแพทย์ได้โดยตรง ท าให้การวิเคราะห์ข้อความ
ประเภทนี้ด้วยวิธีการแบบอิงกฎเกณฑ์ (Rule-based), แบบอิงค าส าคัญ (Keyword-based) ธรรมดาไม่สามารถจับ
บริบทหรือความหมายแฝงได้อย่างแม่นย า นอกจากนี้ ความซับซ้อนของภาษาที่ใช้ในรีวิวยังขยายตัวตามความ
หลากหลายของผู้ใช้ เช่น มีการใช้ค าสแลง, ค าย่อ, หรือค าที่มีความหมายหลากหลายในบริบทต่างกัน เช่น ค าว่า “itch” 
อาจใช้เพื่อแสดงอาการ หรือเพื่อเปรียบเปรย เช่น “I’m itching to try this” การแยกแยะบริบท ในกรณีเช่นนี้จ าเป็นต้อง
อาศัย โมเดลภาษาที่เข้าใจความหมายเชิงลึก ซึ่งโมเดลแบบดั้งเดิมไม่สามารถจัดการได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้
การวิเคราะห์ข้อมูลรีวิวออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับอาการแพ้กลายเป็นงานวิจัยที่ยังมีช่องว่างอยู่มาก ทั้งในด้านเทคนิค  
การประมวลผล และโครงสร้างของข้อมูลส าหรับฝึกโมเดล ถึงแม้ว่าข้อมูลรีวิวจากผู้บริโภคจะมีข้อจ ากัด แต่ก็ถือเป็น
ฐานข้อมูลที่มีศักยภาพสูงในการใช้เป็นแหล่งข้อมูลส าหรับการฝึกโมเดลเรียนรู้ของเครื่องในอนาคต ทั้งนี้ จ าเป็นต้องมี
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การสร้างกลไกที่สามารถน าข้อมูลเหล่านี้มาผ่านกระบวนการคัดกรอง ติดป้ายก ากับ และจัดหมวดหมู่อาการแพ้ 
ในลักษณะหลายป้ายก ากับเพื่อให้สามารถประมวลผลต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

นอกจากนี้ งานวิจัยส่วนใหญ่ในอดีตมักมุ่งเน้นการวิเคราะห์ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค หรือบทวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์ในเชิงบวกและลบ มากกว่าจะลงลึกในมิติของผลข้างเคียงหรืออาการแพ้เฉพาะด้าน ซึ่งช่องว่างนี้ชี้ให้เห็นถึง
ความจ าเป็นในการพัฒนาเครื่องมือหรือโมเดลที่สามารถแปลความหมายเชิงบริบทจากข้อความของผู้ใช้จริง เพื่อให้เกิด
ระบบการจ าแนกอาการแพ้ที่มีความละเอียด แม่นย า และใช้งานได้จริง แม้ปัญหาเกี่ยวกับการแพ้ผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก 
(Hypoallergenic) จะปรากฏอย่างต่อเนื่องในประสบการณ์ของผู้บริโภค แต่ปัจจุบันยังขาดแหล่งข้อมูลที่รวบรวม  
ปรับโครงสร้าง และแยกอาการแพ้จากข้อความรีวิวอย่างเป็นระบบ โดยงานวิจัยนี้มีเป้าหมายเพื่อพัฒนาโมเดล  
ที่สามารถวิเคราะห์รีวิวจากผู้บริโภค เพื่อจ าแนกข้อความออกเป็นกลุ่มที่บ่งชี้ถึงอาการแพ้ และกลุ่มที่ไม่เกี่ยวข้องกับ
อาการแพ้  และเนื่องด้วยข้อมูลรีวิวส่วนใหญ่ยังคงกระจัดกระจาย มีลักษณะไม่เป็นทางการ และใช้ภาษาที่ซับซ้อน  
ต่อการตีความ เช่น การใช้ค าสแลงหรือบริบทเฉพาะบุคคล ส่งผลให้เครื่องมือการวิเคราะห์แบบดั้งเดิมไม่สามารถ
ตรวจจับลักษณะของอาการแพ้ได้อย่างแม่นย า นอกจากนี้ การวิเคราะห์จะไม่ได้หยุดอยู่เพียงการระบุว่าแพ้หรือไม่แพ้
เท่านั้น แต่จะมุ่งเน้นไปที่การจ าแนกและระบุประเภทของอาการแพ้ที่ปรากฏในข้อความรีวิวอย่างละเอียด เช่น รอยแดง 
(Redness), อาการคัน ( Itchiness), สิว (Acne) เป็นการจ าแนกแบบหลายป้ายก ากับ (Multi-label classification)  
ทั้งนี้การสร้างฐานข้อมูลที่ติดป้ายก ากับอาการแพ้ ถือเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับการฝึกโมเดลเรียนรู้ของเครื่องที่มี
ประสิทธิภาพสูง เพื่อให้สามารถน าไปสู่ความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับผลกระทบของผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก 
(Hypoallergenic) ต่อผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง ดังนั้นงานวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งหวังที่จะสร้างความตระหนักรู้แก่ผู้บริโภค
เกี่ยวกับความเส่ียง ที่อาจเกิดขึ้นจากผลิตภัณฑ์ ขณะเดียวกันกระตุ้นให้ผู้ผลิตให้ความส าคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
ที่ปลอดภัยยิ่งขึ้น นอกจากนี้ โมเดลที่พัฒนาขึ้นสามารถน าไปต่อยอดเพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจ เช่น การเฝ้าระวังความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ หรือการพัฒนาระบบแนะน าที่ตอบโจทย์เฉพาะบุคคล ซึ่งทั้งหมดนี้จะน าไปสู่การยกระดับ
มาตรฐานอุตสาหกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคในระยะยาว 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) และ อาการแพท้างผิวหนัง 

2.1.1 นิยามของผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) 
ค าว่า “Hypoallergenic” ตามนิยามที่ใช้ในอุตสาหกรรม มักหมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ถูกออกแบบมาเพื่อลดโอกาส

ในการก่อให้เกิดอาการแพ้ โดยเฉพาะส าหรับผู้ที่มีผิวแพ้ง่าย หรือ ผิวบอบบาง เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไป ในทาง
ปฏิบัติยังไม่มีเกณฑ์มาตรฐานที่เป็นทางการ หรือ การควบคุมที่ชัดเจนส าหรับการใช้ค านี้ ผู้ผลิตจึงสามารถระบุค านี้  
บนฉลากผลิตภัณฑ์ ได้ค่อนข้างอิสระ โดยไม่จ าเป็นต้องผ่านการทดสอบที่เข้มงวดหรือแสดงหลักฐานสนับสนุนที่ชัดเจน
เสมอไป ส่งผลให้ผู้บริโภคจ านวนมากอาจมีความเข้าใจผิดว่าผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากนี้ “ปลอดภัย” หรือ “ไม่ก่อให้เกิดการ
แพ้อย่างแน่นอน” ความคลุมเครือ และความเข้าใจที่คลาดเคล่ือนนี้เป็นปัญหาส าคัญที่งานวิจัยนี้ต้องการเข้ามามี  
ส่วนช่วยในการให้ข้อมูล  

2.1.2 ลักษณะอาการแพ้ทางผวิหนัง 
อาการแพ้ทางผิวหนังจากเครื่องส าอางเป็นปฏิกิริยาของผิวหนังที่ตอบสนองต่อสารก่อภูมิแพ้ (Allergen) หรือ

สารระคายเคือง (Irritant) ที่สัมผัสกับผิวหนัง โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภทหลัก สรุปดังตารางที่ 1 คือกลุ่ม
อาการส าคัญที่เกี่ยวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและดูแลผิว และ เป็นเป้าหมายในการจ าแนกของงานวิจัยนี้ 
ดังต่อไปนี ้
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2.1.1.1 โรคผิวหนังอักเสบจากการสัมผัสแบบภูมิแพ้ เป็นปฏิกิริยาภูมิแพ้ชนิดล่าช้า (Type IV ypersensitivity) 
ที่เกิดจากระบบภูมิคุ้มกันตอบสนองต่อสารก่อภูมิแพ้ อาการมักปรากฏหลังสัมผัสสารก่อภูมิแพ้ไปแล้ว 24–72 ชั่วโมง 
ได้แก่ แดง (Redness), คัน (Itch), ตุ่ม (Bumps), บวม (swelling) 

2.1.1.2 โรคผิวหนังอักเสบจากการระคายเคือง เกิดจากการสัมผัสกับสารระคายเคืองที่มีผลท าลายเกราะ
ป้องกันผิวหนังโดยตรง โดยไม่เกี่ยวข้องกับกลไกทางระบบภูมิคุ้มกันจ าเพาะ อาการมักปรากฏทันทีหรือในเวลาไม่นาน
หลังสัมผัสสารระคายเคือง (Nosbaum et al., 2009) ลักษณะอาการที่พบบ่อย ได้แก่ ผื่น  

2.1.1.3 สิวจากเครื่องส าอาง (Acne Cosmetica หรือ Acneiform Eruptions) เป็นการเกิดสิวอุดตัน หรือ  
สิวอักเสบ ที่สัมพันธ์กับการใช้เคร่ืองส าอางบางชนิดที่มีส่วนผสมที่อุดตันรูขุมขน ลักษณะอาการ สิวอุดตันหัวปิด, สิวอุด
ตันหัวเปิด, สิวอักเสบ (Plewig & Kligman, 2000) 

2.1.1.4 ผื่นลมพิษสัมผัส (Contact Urticaria) เป็นปฏิกิริยาทางผิวหนังแบบเฉยีบพลัน ที่เกิดขึ้นหลังการสัมผัส 
กับสารก่อปฏิกิริยาในผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง โดยเป็นอาการที่มีลักษณะเด่นเฉพาะ (Zuberbier et al., 2022) 

 
ตารางที่ 1 แสดงจ าแนกอาการแพ้ทางผิวหนังแบ่งเป็น 4 ประเภทหลัก 7 ประเภทย่อย 

ประเภทหลัก ประเภทยอ่ย ที่มา 
1. โรคผวิหนังอักเสบจากการสัมผัสแบบภมูิแพ้ 
(Allergic Contact Dermatitis: ACD) 

Redness (แดง) 
Itch (คัน) 
Bumps (ตุม่) 
Swelling (บวม) 

Aristizabal et al., 2025 

2. โรคผวิหนังอักเสบจากการระคายเคือง  
(Irritant Contact Dermatitis: ICD) 

Rash (ผื่น) 
Chew & Maibach, 2003 

3. สิวจากเครื่องส าอาง (Acneiform Eruptions)  Acne (สิว) Draelos, 2007 
4. ผื่นลมพษิสัมผัส (Contact Urticaria) Hives (ลมพิษ) Vethachalam & Persaud, 2021 

 
2.2 เเนวคิดเกี่ยวกบัการเรียนรู้ของเคร่ือง 

2.2.1 การเรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised Learning)  
เป็นรูปแบบที่ระบบเรียนรู้จากชุดข้อมูลที่มีการระบุค าตอบไว้ล่วงหน้ากล่าวคือ ข้อมูลฝึกสอนจะประกอบด้วย 

อินพุต (Input) และ เอาต์พุต (Output) ที่ชัดเจน ซึ่งระบบจะเรียนรู้ความสัมพันธ์ระหว่างอินพุตและเอาต์พุตเหล่านั้น 
และน าไปใช้ในการท านายผลของข้อมูลใหม่ในอนาคต ตัวอย่างที่พบได้ทั่วไป ได้แก่ การท านายราคาบ้านจากขนาด
พื้นที่และ ท าเลที่ตั้ง หรือ การจ าแนกอีเมลว่าเป็น “สแปม” หรือ “ไม่สแปม” (Alloghani et al., 2020) โดยการเรียนรู้
ลักษณะนี้สามารถจ าแนกย่อยได้เป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ การจ าแนกประเภท (Classification) เป็นการแบ่งข้อมูล
ออกเป็นกลุ่ม เช่น จ าแนกข้อความเป็นบวกหรือลบ และ การถดถอย (Regression) เป็นการท านายค่าต่อเนื่อง เช่น 
การคาดการณ์ยอดขายหรือราคาหุ้นในอนาคต 

2.2.2 การเรียนรู้แบบไม่มีผู้สอน (Unsupervised Learning) 
การฝึกระบบโดยใช้ข้อมูลที่ไม่มีการระบุผลลัพธ์ไว้ล่วงหน้า ระบบจะพยายามค้นหารูปแบบ โครงสร้าง หรือ

ความสัมพันธ์ภายในข้อมูลด้วยตัวเอง โดยไม่มีการชี้น าจากผู้ใช้ ตัวอย่างของการประยุกต์ใช้เช่น การแบ่งกลุ่มลูกค้า
ตามพฤติกรรมการซื้อสินค้า หรือ การค้นหาแนวโน้มของข้อมูลในเชิงลึก (Wu et al., 2022) ซึ่งสามารถจ าแนกเป็น 2 
แนวทางหลัก ได้แก่ การจัดกลุ่ม (Clustering) การจัดกลุ่มข้อมูลที่มีลักษณะใกล้เคียงกันให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน เช่น  

การจ าแนกกลุ่มลูกค้าตามรูปแบบการใช้งาน และ การหาความสัมพันธ์ (Association) การค้นหารูปแบบของ
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล เช่น การแนะน าสินค้าที่มักถูกซื้อร่วมกัน  
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2.2.3 การเรียนรู้แบบเสริมแรง (Reinforcement Learning) 
เป็นแนวทางที่ระบบเรียนรู้จากการกระท าและผลลัพธ์ที่ได้รับ โดยมีตัวแทน (Agent) ท าการโต้ตอบกับ

ส่ิงแวดล้อม (Environment) และได้รับค่าตอบแทน (Reward) กลับมา เพื่อประเมินว่าแต่ละการกระท านั้นส่งผลดีหรือไม่
ระบบจะค่อย ๆ ปรับกลยุทธ์ของตนให้เหมาะสม โดยอิงจากหลักการ “ลองผิดลองถูก” จนสามารถตัดสินใจได้ดีที่สุด 
ในระยะยาว (Sarker, 2021) ตัวอย่างของการประยุกต์ใช้ เช่น การสอนปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) ให้เล่นเกมส์ 
หรือ การควบคุมหุ่นยนต์ให้สามารถเดินหลบส่ิงกีดขวางได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 ในงานวิจัยนี้ได้ประยุกต์ใช้เทคนิคการเรียนรู้ของเครื่องแบบมีผู้สอน (Supervised Learning) เพื่อจ าแนก
ประเภทของอาการแพ้ผิวหนังจากข้อความรีวิวของผู้บริโภค โดยลักษณะของปัญหาที่พบคือ ข้อความรีวิวหนึ่งรีวิวอาจ
กล่าวถึงอาการมากกว่าหนึ่งประเภท พร้อมกัน เช่น อาการคัน บวม แดง หรือ สิว ซึ่งจัดเป็นปัญหาแบบการจ าแนก
ประเภทแบบหลายป้ายก ากับ (Multi-label Classification) ที่มีความซับซ้อนทั้งในแง่ของภาษา และ โครงสร้างข้อมูล 
เพื่อรองรับความซับซ้อนดังกล่าว งานวิจัยนี้จึงเลือกใช้โมเดลภาษาเชิงลึกเบิรต์ ซึ่งเป็นโมเดลภาษาที่ผ่านการฝึกฝน
ล่วงหน้าด้วยข้อมูลขนาดใหญ่ และ ได้รับการออกแบบมาให้สามารถท า ความเข้าใจความหมายของค าในบริบททั้ง
ด้านซ้ายและขวาได้ ด้วยศักยภาพของโมเดลเบิร์ต ในการประมวลผลข้อความเชิงบริบท ท าให้เหมาะสมกับการ
วิเคราะห์ข้อมูลจากรีวิวที่มักมีลักษณะไม่เป็นทางการมีภาษาที่หลากหลาย และบางครั้งใช้ถ้อยค าก ากวม  เช่น ค าว่า 
“Burning” ที่อาจส่ือถึงอาการแสบหรือ ใช้ในเชิงเปรียบเปรยตามอารมณ์ผู้เขียน ซึ่งโมเดลเบิร์ต สามารถแยกแยะ
ความหมายตามบริบทได้ดีกว่าเทคนิคดั้งเดิม การเลือกใช้เบิร์ต  จึงมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการจ าแนก
ประเภทอาการแพ้จากรีวิว โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่มีการโฆษณาว่าเป็นไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) 
ซึ่งผู้บริโภคจ านวนมากให้ความส าคัญกับความปลอดภัยและผลข้างเคียงที่อาจเกิดขึ้น 

การฝึกโมเดลภาษาขนาดใหญ่ (Large Language Models) ด้วยข้อมูลเฉพาะทางช่วยเพิ่มความสามารถของ
โมเดลในการเข้าใจบริบทได้ โดยเฉพาะในสาขาที่มีความซับซ้อน หรือ เฉพาะทางสูง เช่น การวิเคราะห์อาการแพ้
ผิวหนังจากผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง หนึ่งในเทคนิคส าคัญที่มีบทบาทในการเพิ่มประสิทธิภาพของโมเดล คือ การฝัง
บริบทของค า ซึ่งช่วยแปลงข้อความให้เป็นเวกเตอร์ที่สะท้อนความหมายในบริบทที่แท้จริง ช่วยให้โมเดลสามารถ
จัดการกับข้อความที่มีความหมายหลากหลายหรือคลุมเครือได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ด้วยเหตุนี้ การน าโมเดลเบิร์ตมาท าการปรับแต่ง (Fine-Tuning) ด้วยข้อมูรีวิวจากผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์
ประเภทไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) จึงมุ่งเน้นให้โมเดลสามารถเข้าใจ และ วิเคราะห์อาการแพ้จากข้อความ 
ที่ปรากฏได้อย่างแม่นย า ซึ่งผลลัพธ์จากระบบนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในหลากหลายด้าน เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้ การคัดกรองสินค้าที่มีความเส่ียงต่ าในการก่อให้เกิดอาการแพ้ และ  
การออกแบบระบบแนะน าผลิตภัณฑ์ที่อิงจากข้อมูลการแพ้จริงในชีวิตประจ าวันอย่างเป็นระบบและมีหลักฐานเชิงข้อมูล
รองรับ  
2.3 การประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing: NLP) 

การประมวลผลภาษาธรรมชาติเป็นศาสตร์ที่ผสานระหว่างภาษาศาสตร์คอมพิวเตอร์และเทคนิคของ  
การเรียนรู้ของเคร่ือง (Machine learning) เพื่อให้ระบบคอมพิวเตอร์สามารถเข้าใจและตีความภาษาของมนุษย์ได้อย่าง
เป็นธรรมชาติและใกล้เคียงกับการใช้ภาษาของคนจริง ๆ มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นในด้านความหมาย บริบท หรือ
โครงสร้างทางไวยากรณ์ โดยเฉพาะในปัจจุบันที่มีการน าเทคนิคการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) มาใช้ร่วมกับ
โมเดลภาษาขนาดใหญ่ (LLM) ซึ่งช่วยให้ระบบสามารถวิเคราะห์ข้อมูลที่ไม่มีโครงสร้าง เช่น ข้อความรีวิว หรือ  
บทสนทนา ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การท าให้คอมพิวเตอร์เข้าใจภาษามนุษย์ ในลักษณะที่หลากหลาย และคลุมเครือนี้ 
ถือเป็นรากฐานส าคัญของหลายระบบอัจฉริยะในปัจจุบัน ในบริบทของงานวิจัยนี้ การน าเทคนิคการประมวลผล
ภาษาธรรมชาติมาใช้เพื่อวิเคราะห์ข้อความรีวิวของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวประเภท ไฮโปอัลโลจีนิก
(Hypoallergenic) บนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยมีเป้าหมายเพื่อจ าแนกอาการแพ้ที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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ข้อความรีวิวเหล่านี้มีความซับซ้อนและหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นภาษาพูด ค าแสลง หรือ รูปประโยคที่ไม่เป็นทางการ 
งานวิจัยจึงใช้การประมวลผลภาษาธรรมชาติร่วมกับโมเดลเบิร์ตที่สามารถเรียนรู้ความหมายจากบริบท และ รองรับการ
จ าแนกประเภทแบบหลายป้ายก ากับในข้อความเดียวกัน เช่น “สิวขึ้น คัน และมีรอยแดง” นอกจากนี้ การใช้ประมวลผล
ภาษาธรรมชาติ (NLP)  ยังช่วยลดภาระของมนุษย์ ในการตรวจสอบข้อความทีละรีวิว เพิ่มความเร็วและความแม่นย าใน
การวิเคราะห์ข้อมูลรีวิวจ านวนมากได้อย่างเป็นระบบ (Abend et al., 2020) 

2.3.1 เทคนิคหลักทาง NLP ที่เกี่ยวข้อง 
เทคนิคหลักด้านการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) ที่น ามาใช้ในงานวิจัยนี้ คือ การจัดประเภทข้อความ 

(Text Classification) ในรูปแบบ การจ าแนกประเภทแบบหลายป้ายก ากับ ซึ่งเป็นแนวทางที่ให้ข้อความหนึ่งรีวิว
สามารถถูกจัดให้อยู่ในหลายหมวดหมู่ของอาการแพ้ได้พร้อมกัน ตัวอย่าง เช่น ข้อความรีวิวที่ระบุว่า “รู้สึกคันและขึ้น
ผื่นบริเวณแก้ม” จะถูกจัดอยู่ทั้งหมวด อาการคัน (Itch) และ ผื่น (Rash) ในเวลาเดียวกัน ซึ่งแตกต่างจากการจ าแนก
แบบปกติที่รองรับได้เพียงหนึ่งป้ายก ากับต่อข้อความเท่านั้น ในกระบวนการจ าแนกนี้ ระบบจะเริ่มจากการรับข้อความ
รีวิวที่ผ่านขั้นตอนการเตรียมข้อมูลล่วงหน้า (Preprocessing) แล้วจึงน าเข้าสู่โมเดลภาษาเบิร์ต ซึ่งเป็นโมเดลที่ผ่านการ
ฝึกฝน (Pre-trained) บนข้อมูลขนาดใหญ่ และ ได้รับการปรับแต่งโมเดลเฉพาะทาง (Fine-tuning) ด้วยชุดข้อมูลที่มี 
การก าหนดหมวดหมู่อาการแพ้ไว้อย่างชัดเจน โมเดลเบิร์ตสามารถวิเคราะห์ข้อความที่มีโครงสร้างซับซ้อนได้ดี  
โดยพิจารณาทั้งต าแหน่งของค าและบริบทโดยรวมของประโยค ซึ่งช่วยให้สามารถตรวจจับอาการแพ้ได้อย่างแม่นย า
และครอบคลุม แม้ในกรณีที่มีการใช้ค าหลากหลายหรือเขียนในลักษณะไม่ตรงตัว 
2.4 บทบาทของ Transformers ในการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) 

ทรานส์ฟอร์เมอร์ (Transformers) ถือเป็นจุดเปล่ียนที่ส าคัญในวงการการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) 
โดยเฉพาะหลังการเผยแพร่บทความ “Attention is All You Need” โดย (Vaswani et al., 2017) ที่เสนอแนวคิดกลไก 
Self - Attention ซึ่งช่วยให้โมเดลสามารถให้ความส าคัญกับค าที่ สัมพันธ์กันในประโยคได้อย่างยืดหยุ่นโดย 
ไม่จ าเป็นต้องอ่านข้อมูลตามล าดับ กลไกนี้ช่วยให้โมเดลสามารถวิเคราะห์ความเชื่อมโยงระหว่างค าทัง้ที่อยู่ใกล้หรือหา่ง
กันมากในประโยคได้อย่างแม่นย า เช่น ค าว่า “Burning” อาจอยู่ห่างจากค าว่า “Redness” แต่ยังสามารถตีความได้ว่า 
มีความสัมพันธ์กันในบริบทของอาการแพ้ทางผิวหนัง  

ทรานส์ฟอร์เมอร์กลายเป็นรากฐานของโมเดลภาษาในยุคใหม่ ซึ่งแต่ละโมเดลมีจุดเด่นต่างกัน เช่น โมเดลเบิร์ต
เหมาะกับงานวิเคราะห์ความหมายในระดับประโยคจากทั้งสองทิศทาง โมเดล GPT เหมาะส าหรับการสร้างข้อความ
ใหม่ และ โมเดล T5 เหมาะกับงานที่ต้องการแปลงข้อความจากรูปแบบหนึ่งสู่อีกรูปแบบหนึ่ง ในงานวิจัยนี้เบิร์ต 
(BERT) ถูกเลือกใช้ เนื่องจากสามารถรองรับการจ าแนกหลายอาการจากข้อความรีวิวที่ซับซ้อน มีโครงสร้างไม่เป็น
ทางการ เต็มไปด้วยบริบทเฉพาะบุคคล และเบิร์ตมีความสามารถในการอ่านประโยคแบบไม่จ ากัดทิศทาง พร้อมกับ
ประมวลผลข้อมูลได้พร้อมกัน (Parallel Processing) ช่วยให้การวิเคราะห์รีวิวในโลกความจริงมีความแม่นย า และ  
ตอบโจทย์มากกว่าการใช้โมเดลแบบเดิม (Vaswani et al., 2017; Devlin et al., 2019) 

ในงานวิจัยนี้ได้มีการประยุกต์ใช้ทรานส์ฟอร์เมอร์ผ่านโมเดลเบิร์ต เพื่อวิเคราะห์ข้อความรีวิวของผู้บริโภค
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) โดยมีเป้าหมายเพื่อจ าแนกอาการแพ้จากข้อความที่มักมีความ
ซับซ้อน และอาจกล่าวถึงหลายอาการพร้อมกันภายในประโยคเดียว ซึ่งเข้าข่ายการจ าแนกแบบหลายป้ายก ากับ (Multi-
label Classification) ความสามารถของกลไก Self-Attention ในเบิร์ตท าให้โมเดลสามารถจับบริบทของค าที่เกี่ยวข้อง
กับอาการแพ้ เช่น “itchy”, “bumps”, “burning” หรือ “red patches” ได้ แม้ค าเหล่านี้จะไม่ได้อยู่ติดกันในประโยค 
ตัวอย่างเช่น “My face felt burning and turned red” ค าว่า“burning” ถูกตีความว่าเป็นอาการแพ้ ไม่ใช่เพียงค า
เปรียบเทียบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าโมเดลเข้าใจบริบทได้ลึกกว่าการมองแค่ค าเด่ียว  

 
2.4.1 การท างานของโมเดล Transformers 
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กระบวนการเริ่มจากการแปลงข้อความให้อยู่ในรูปแบบเวกเตอร์ผ่าน Input Embedding และ Positional 
Encoding ซึ่งช่วยให้โมเดลรับรู้ถึงล าดับของค าในประโยค จากนั้นข้อมูลจะถูกส่งผ่านไปยังชุดของ Encoder  
ที่ประกอบด้วย Multi-Head Attention และFeed Forward Neural Network พร้อมกลไก Add & Norm เพื่อรักษา
เสถียรภาพในการเรียนรู้ขณะเดียวกันฝั่ง Decoder จะรับผลลัพธ์จากต าแหน่งก่อนหน้า (ที่ถูกเล่ือนต าแหน่ง)  
ผ่านกระบวนการแบบเดียวกัน แต่มีการใช้ Masked Attention เพื่อควบคุมไม่ให้โมเดลมองเห็นข้อมูลอนาคต ทั้งนี้ 
Decoder ยังมีการเชื่อมต่อกับ Encoder Output โดยตรงผ่าน Multi-Head Attention อีกรอบ เพื่อใช้ข้อมูลบริบทก่อน
หน้าร่วมในการสร้างผลลัพธ์สุดท้าย ผ่าน Linear Layer และ Softmax ทรานส์ฟอร์เมอร์จึงถือเป็นรากฐานส าคัญของ
โมเดลภาษาในยุคใหม่ เช่น เบิร์ตซึ่งใช้เฉพาะ Encoder ส าหรับการวิเคราะห์ความหมายของข้อความ และ จีพีที (GPT) 
ซึ่งใช้เฉพาะ Decoder ส าหรับการสร้างข้อความอย่างต่อเนื่อง โดยมีองค์ประกอบการท างานส าคัญดังต่อไปนี้  

2.4.1.1 Tokenization เป็นขั้นตอนแรกของการประมวลผล โดยท าการแบ่งข้อความ ออกเป็นหน่วยย่อย  
ที่เรียกว่า “โทเคน” (Token) เช่น ค า หรือส่วนของค า เพื่อให้คอมพิวเตอร์สามารถเข้าใจและจัดการกับข้อมูลได้ โมเดล
อย่างเบิร์ต และ จีพีที (GPT) ใช้เทคนิคการแยกค า (Subword) เพื่อรองรับค าที่ไม่เคยพบมาก่อน และแปลงโทเคน
เหล่าน้ันให้เป็นรหัสตัวเลขส าหรับการประมวลผลต่อไป (Vaswani et al., 2017) 

2.4.1.2 Word Embedding หลังจากได้โทเคนแล้ว ระบบจะเปล่ียนโทเคนแต่ละตัวให้เป็นเวกเตอร์ตัวเลข 
ในพื้นที่เวกเตอร์ต่อเน่ือง (Vector Space) ซึ่งช่วยให้โมเดลสามารถเข้าใจความหมาย และความสัมพันธ์ระหว่างค า เช่น 
ค าที่มีความหมายใกล้เคียงกันจะมีเวกเตอร์ที่อยู่ใกล้กัน (Mikolov et al., 2013) 

2.4.1.3 Positional Encoding เนื่องจากโมเดลทรานส์ฟอร์เมอร์ไม่มีล าดับเวลาในตัวเอง จึงต้องเพิ่มข้อมูล
ต าแหน่งของค าในประโยค เพื่อช่วยให้โมเดลเข้าใจล าดับค าและบริบทของขอ้ความโดยเฉพาะในประโยคยาว (Vaswani 
et al., 2017) 

2.4.1.4 Self-Attention Mechanism เป็นหั ว ใจห ลักของทรานส์ฟอร์ เมอร์  ที่ ช่ วยให้ โม เดลสามารถ  
“ให้ความส าคัญ” กับค าที่เกี่ยวข้องในประโยคเดียวกัน เช่น ค าที่ส่งผลต่อความหมายหรือการตีความในบริบทช่วยให้
การเข้าใจข้อความมีความแม่นย ามากยิ่งขึ้น (Vaswani et al., 2017) 

2.4.1.5. Feed Forward Neural Network หลังจากผ่านขั้นตอน Self-Attention ข้อมูลจะถูกส่งต่อไปยัง
เครือข่ายประสาทเทียมแบบฟีดฟอร์เวิร์ด ซึ่งท าหน้าที่เรียนรู้รูปแบบที่ซับซ้อนของข้อมูลก่อนส่งต่อไปยังชั้นถัดไป 
(Vaswani et al., 2017) 

2.4.1.6 Softmax Function ในขั้นตอนสุดท้าย ระบบจะประมวลผลผ่านฟังก์ชนั Softmax ซึ่งท าหน้าที่แปลงคา่
ผลลัพธ์ของโมเดลให้อยู่ในรูปของความน่าจะเป็นในแต่ละคลาส โดยค่าดังกล่าวสะท้อนระดับความมั่นใจของโมเดลใน
การจ าแนกข้อความให้อยู่ในหมวดหมู่ที่เหมาะสมที่สุด (Goodfellow et al., 2016) 
 
3. วิธีการวิจยั 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยนี้ใช้ข้อมูลรีวิวออนไลน์ของผู้บริโภคจากแพลตฟอร์มเซโฟร่า (Sephora) ซึ่ง
สะท้อนประสบการณ์จริงของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์สกินแคร์การรวบรวมข้อมูลด าเนินการในสองลักษณะหลักคือ ข้อมูลปฐมภมูิ 
และ ข้อมูลทุติยภูมิ โดยข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือข้อมูลไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ปี 2024-2025 
เพื่อให้ได้ข้อมูลรีวิวล่าสุดที่ครอบคลุมช่วงปี 2024-2025 ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมโดยตรงจากเว็บไซต์
เซโฟร่า (Sephora) ด้วยวิธีการตามขั้นตอนดังนี้ (1) ก าหนดขอบเขตของผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับหมวดสกินแคร์ 
(Skincare) และ ต้องเป็นสินค้าที่ระบุชัดเจนว่าเป็นไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) โดยตรวจสอบจากรายละเอียด
สินค้าในหน้า (Product Page) ของเว็บไซต์เซโฟร่า (Sephora) (2) คัดเลือกสินค้าตามช่วงเวลาพิจารณาเฉพาะที่ขึ้นค าว่า 
ใหม่ (New) และ เลือกผลิตภัณฑ์ที่มีวันผลิต หรือ ข้อมูลการวางจ าหน่ายตั้งแต่ปี 2024 เป็นต้นไป โดยอ้างอิงจากข้อมูล
ที่แสดงในเว็บไซต์เซโฟร่า (Sephora) (3) การเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนของรีวิวผู้บริโภคด าเนินการโดย การเข้าถึงหนา้ 
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Product Review ของผลิตภัณฑ์แต่ละรายการ และท าการคัดลอกข้อความรีวิวด้วยวิธีการแบบแมนนวล (Manual 
Copying) พร้อมทั้งจัดเก็บข้อมูลประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ วันที่ที่มีการแสดงความคิดเห็น (Review Date) และ เนื้อหา
ของรีวิวที่เขียนโดยผู้ใช้งาน (Customer Review Content)จากกระบวนการดังกล่าว สามารถรวบรวมรีวิวผลิตภัณฑ์ 
ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ในช่วงปี 2024-2025 ได้ทั้งสิ้น 3,532 รีวิว ซึ่งข้อมูลชุดนี้จะถูกน าไปใช้เป็น  

ชุดข้อมูลทดสอบชุดที่ 2 (Test set 2) เพื่อประเมินความสามารถของโมเดลกับข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน และ  
เพื่อดูแนวโน้มอาการแพ้กับข้อมูลในช่วงปี 2018-2023 และ ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
ดาวน์โหลดชุดข้อมูล Sephora Products and Skincare Reviews Dataset ซึ่งเผยแพร่โดย (Inky, 2023) ผ่านทาง
เว็บไซต์ Kaggle โดยชุดข้อมูลดังกล่าวครอบคลุมรีวิวผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) จากผู้บริโภคในช่วงระหว่างปี 
2018-2023 ด าเนินการคัดกรองข้อมูลที่รวบรวมมาให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยจ าแนกข้อมูลออกเป็น 
3 กลุ่ม ได้แก่ Non-Hypoallergenic (2018-2023), Hypoallergenic (2018-2023) และ Hypoallergenic (2024-2025) 
ส าหรับกลุ่ม Non-Hypoallergenic (2018-2023) ด าเนินการคัดกรองข้อมูลจากชุดรีวิวขนาดใหญ่ของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภท Non-Hypoallergenic ซึ่งครอบคลุมช่วงเวลาตั้งแต่ปี 2018-2023 โดยมีจ านวนรวมทั้งส้ิน 910,848 รีวิว และ
คัดเลือกเฉพาะรีวิวที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ในหมวดดูแลผิวสกินแคร์ (Skincare) เท่านั้น จากน้ันจึงด าเนินการสุ่มเลือก
ข้อมูลจ านวน 20,326 รีวิว เพื่อน ามาใช้ในการฝึกและตรวจสอบโมเดล โดยจ านวนดังกล่าวถือว่ามีความเหมาะสม  
ทั้งในด้านปริมาณ ความหลากหลายของเนื้อหา และความสมดุลของข้อมูลในแต่ละช่วงปี ซึ่งส่งผลให้โมเดลสามารถ
เรียนรู้บริบทของอาการแพ้ได้อย่างครอบคลุมและหลากหลายยิ่งขึ้น ทั้งนี้ ได้ทดสอบโมเดลกับชุดข้อมูลที่มีขนาด
แตกต่างกัน ตั้งแต่ 4,500 รีวิว ไปจนถึง 20,326 รีวิว และ พบแนวโน้มที่ชัดเจนว่า เมื่อปริมาณข้อมูลเพิ่มขึ้น โมเดล
สามารถเรียนรู้และเข้าใจลักษณะของอาการแพ้จากข้อความรีวิวได้ดียิ่งขึ้น โดยวัดจากค่าตัวชี้วัดด้านประสิทธิภาพ เช่น 
Accuracy, F1 Score และ ROC AUC ซึ่งเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องตามล าดับข้อมูลที่ใช้ในการฝึก กลุ่ม Hypoallergenic 
(2018-2023) จากชุดข้อมูลต้นทางที่มีจ านวนทั้งส้ิน 195,178 รีวิว ซึ่งรวบรวมจากผลิตภัณฑ์ที่ระบุว่าเป็น 
"Hypoallergenic" ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่าง (Sampling) เพื่อให้ได้ขนาดชุดข้อมูลที่เหมาะสมกับการฝึกและทดสอบ
โมเดลพร้อมทั้งด าเนินการคัดกรองและท าความสะอาดข้อมูลอย่างเป็นระบบ จนได้ชุดข้อมูลที่พร้อมใช้งานจ านวน 
14,104 รีวิว ซึ่งถูกก าหนดให้เป็น  

“ชุดข้อมูลทดสอบชุดที่ 1” ซึ่งครอบคลุมข้อมูลในอดีตช่วงปี 2018–2023 และกลุ่ม Hypoallergenic (2024-
2025) ในส่วนของ “ชุดข้อมูลทดสอบชุดที่ 2” ได้รวบรวมรีวิวล่าสุดจ านวน 3,532 รีวิว จากเว็บไซต์เซโฟร่า (Sephora) 
ซึ่งครอบคลุมช่วงปี 2024–2025 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้เปรียบเทียบกับชุดข้อมูลในอดีต 2018-2023  
3.1  แนวคิดการจัดกลุ่มอาการแพ้และการนิยามป้ายก ากบั 

ในงานวิจัยนี้ ได้พิจารณาจ าแนกประเภทของอาการผิดปกติทางผิวหนังจากรีวิวผู้บริโภคโดยอิงตาม กลุ่มใหญ่ 
ของกลไกการเกิดอาการผิวหนัง ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ (1) Allergic Contact Dermatitis (2) Irritant 
Contact Dermatitis (3) Contact Urticaria ปฏิกิริยาภูมิแพ้แบบเฉียบพลันที่ท าให้เกิดลมพิษ (4) Acneiform eruption 
จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับโรคผิวหนังและอาการที่พบบ่อยในผู้บริโภค ที่ใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง พบว่า อาการ
ผิดปกติทางผิวหนังสามารถจ าแนกออกเป็น กลุ่มใหญ่ โดยแต่ละกลุ่มใหญ่จะประกอบด้วย กลุ่มย่อย ที่แสดงถึงลักษณะ
อาการเฉพาะเจาะจงซึ่งสามารถพบได้จากประสบการณ์ของผู้บริโภค และในส่วนของกลุ่มอาการย่อยดังกล่าวถูก
ก าหนดให้เป็นป้ายก ากับ (Label) ส าหรับใช้ในการจ าแนกข้อมูลจ านวน 7 รีวิว ได้แก่ Redness, Itch, Rash, Bumps, 
Swelling, Hives และ Acne โดยกลุ่มอาการย่อยเหล่าน้ีสามารถปรากฏร่วมกันได้มากกว่า 1 อาการแพ้ภายในรีวิวเดียว 
เนื่องจากผู้บริโภคได้รับอาการผิดปกติทางผิวหนังหลายลักษณะพร้อมกัน เช่น อาการผิวแดงร่วมกับอาการคัน หรือ  
ผื่นและอาการบวมที่เกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน ดังนั้น เพื่อให้เข้าใจความเชื่อมโยงระหว่างการเกิดอาการและการก าหนด
ป้ายก ากับ รายละเอียดของแต่ละกลุ่มใหญ่และเหตุผลในการจัดกลุ่มอาการย่อยจึงได้อธิบายไว้ดังนี้ 
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3.1.1 กลุ่มอาการแพ้ที่เกี่ยวข้องกับ Allergic และ Irritant Contact อาการแพ้ทางผิวหนังที่เกิดจากการ
สัมผัสผลิตภัณฑ์โดยตรง สามารถจ าแนกได้เป็นสองกลุ่มโรคหลักในทางการแพทย์ ได้แก่ Allergic Contact Dermatitis 
(ACD) และ Irritant Contact Dermatitis (ICD) ทั้งสองกลุ่มนี้ เป็นภาวะผิวหนังอักเสบที่เกิดจากการสัมผัสสารเคมี  
โดย ACD ถือเป็นการแพ้ที่แท้จริง ซึ่งเกิดจากการตอบสนองของระบบภูมิคุ้มกันชนิด Type IV (Delayed-type 
hypersensitivity) โดยร่างกายต้องมีการสัมผัสกับสารก่อภูมิแพ้มาก่อน จึงจะเกิดอาการแพ้เมื่อสัมผัสซ้ า ส่วน Irritant 
Contact Dermatitis (ICD) นั้นไม่ได้เกิดจากภูมิคุ้มกัน แต่เป็นผลจากการสัมผัสสารระคายเคืองอย่างต่อเนื่องหรือ
รุนแรงจนท าลายเกราะป้องกันผิวหนัง และกระตุ้นการอักเสบในระดับผิวหนังชั้นนอก ทั้ง 5 อาการนี้ Redness, Itch, 
Rash, Bumps และ Swelling เป็นอาการที่สามารถพบได้ทั้งใน ACD และ ICD อย่างไรก็ตาม ในทางการแพทย์ อาการ
เหล่านี้ เมื่อเกิดขึ้นในบริบทของ ACD จะถือว่าเป็นการแพ้ผิวหนังอย่างชัดเจน ขณะที่ใน ICD แม้อาการภายนอกอาจ
คล้ายคลึงกัน ทั้งนี้ด้วยลักษณะที่สัมพันธ์กับการสัมผัสผลิตภัณฑ์เช่นกัน ICD จึงยังมีความส าคัญ ในงานวิเคราะห์และ
ควรถูกจัดกลุ่มควบคู่เพื่อไม่ละเลยปฏิกิริยาไม่พึงประสงค์ ที่มีลักษณะใกล้เคียงการแพ้ แม้จะไม่ใช่การแพ้โดยแท้ 

3.1.2 การจ าแนก “Hives” เป็นป้ายก ากับอาการเฉพาะ อาการ “Hives” หรือ “ลมพิษ” แม้จะมีลักษณะ
ภายนอกคล้ายกับ “Rash” (ผื่น) แต่ในทางการแพทย์จัดเป็นกลุ่มอาการที่แตกต่างกันโดยส้ินเชิง โดยลมพิษ  จัดอยู่ 
ในกลุ่ม Contact Urticaria ซึ่งเป็นปฏิกิริยาภูมิแพ้ชนิดที่ 1 (Type I hypersensitivity) ลักษณะเด่นคือเป็นผื่นนูนแดง 
ที่เกิดขึ้นอย่างเฉียบพลันกลไกการเกิดลมพิษ (Hives) โดยเกิดจากการหล่ังสารฮีสตามีน(histamine) และสารส่ือกลาง
การอักเสบอื่น ๆ ส่งผลให้อาการมักปรากฏขึ้นอย่างรวดเร็ว ภายในไม่กี่นาทีหลังจากการสัมผัสกับสารก่อภูมิแพ้หรือ
สารกระตุ้นโดยตรง กลไกทางภูมิคุ้มกันนี้แตกต่างจากผื่นผิวหนังอักเสบจากการแพ้สัมผัส (Allergic Contact 
Dermatitis) ซึ่งเป็นปฏิกิริยาภูมิแพ้ชนิดที่ 4 (Type IV hypersensitivity) ที่ต้องอาศัยกระบวนการสร้างความไวต่อสาร
ก่อภูมิแพ้ก่อนหน้า และ อาการจะปรากฏช้ากว่ามาก (Marwa et al., 2025) ดังนั้นการรวม “Hives” ไว้ในป้ายก ากับ 
(Label) เดียวกับ “Rash” อาจส่งผลให้การจ าแนกอาการของโมเดลเกิดความคลาดเคล่ือน และ ไม่สามารถสะท้อน 
ความแตกต่างของกลไกทางระบบภูมิคุ้มกันที่เกี่ยวข้องได้อย่างถูกต้องตามหลักการแพทย์ การแยก“Hives”ออกเป็น
กลุ่มอาการเฉพาะจึงมีความจ าเป็นเพื่อให้โมเดลมีความแม่นย า  และสอดคล้องกับองค์ความรู้ทางการแพทย์ 
(Vethachalam & Persaud, 2021) 

3.1.3 การจ าแนก “Acne” เป็นป้ายก ากับอาการเฉพาะ อาการแพ้ทางผิวหนังที่เกิดจากการสัมผัสผลิตภัณฑ์
โดยตรง สามารถจ าแนกได้เป็นสองกลุ่มโรคหลักในทางการแพทย์ ได้แก่ Allergic Contact Dermatitis (ACD) และ 
Irritant Contact Dermatitis (ICD) ล้วนมีสาเหตุหลักมาจากการตอบสนองของผิวหนัง ต่อสารสัมผัสจากภายนอก 
ในทางตรงกันข้าม สิว (Acne) ซึ่งทางการแพทย์จัดอยู่ในกลุ่ม Acneiform eruptions ไม่เกี่ยวข้องกับการตอบสนองทาง
ภูมิคุ้มกันแบบแพ้สัมผัสโดยตรง หรือ การระคายเคืองจากสารภายนอกในลักษณะเดียวกับ ACD/ICD ดังนั้น การสร้าง
ป้ายก ากับ “Acne” โดยเฉพาะจึงมีความจ าเป็น เพื่อให้โมเดลสามารถจ าแนกได้อย่างแม่นย าระหว่างปฏิกิริยาการแพ้
หรือระคายเคืองจากสารสัมผัส กับการเกิดสิว แม้ค าว่า “Breakout” หรือ “Triggered acne” จะปรากฏบ่อยครั้งในรีวิว 

จากผู้บริโภค แต่ในทางการแพทย์ถือว่าสิวเป็นกลุ่มโรคผิวหนัง และ ไม่สามารถจัดอยู่ในกลุ่มเดียวกับ ACD 
หรือ ICD ได้ ด้วยเหตุผลทางกลไกการเกิดโรคนี้ การจ าแนกสิว (Acne) ออกเป็นป้ายก ากับ (label) แยกต่างหาก  
จึงเป็นแนวทางที่ถูกต้องและสอดคล้องกับหลักการจ าแนกโรคทางผิวหนัง เพื่อให้โมเดลสามารถสะท้อนภาวะที่เกิดขึ้น
จริงตามแนวทางทางการแพทย์ได้ 
3.2 กระบวนการวิเคราะห์ค าส าคัญและบริบทเพื่อการสร้างป้ายก ากับอัตโนมัติ 

เพื่อให้ระบบการสร้างป้ายก ากับอัตโนมัติ (Auto Labeling) มีความน่าเชื่อถือและ สามารถสะท้อนภาวะอาการ
แพ้ตามที่ปรากฏจริงในข้อความของผู้บริโภค จึงได้ด าเนินการออกแบบกระบวนการสร้างค าส าคัญ (Keywords)  
โดยเรียงล าดับการวิเคราะห์ เป็นขั้นตอนที่ชัดเจน เริ่มต้นจากการท าความเข้าใจบริบทของข้อความรีวิวจริงไปจนถึง  
การตรวจสอบค าส าคัญ (Keywords) ด้วยแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 133 

3.2.1 ขั นตอนแรกอ่านรีวิวด้วยตนเองจ านวน 300 รีวิว จากกลุ่มผลิตภัณฑ์ Non-Hypoallergenic ในช่วง
ปี 2018-2023  โดยคัดเลือกรีวิวที่มีลักษณะการกล่าวถึงอาการผิดปกติทางผิวหนังอย่างชัดเจน เพื่อศึกษารูปแบบภาษา 
ที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงอาการแพ้ ไม่ว่าจะเป็นค าตรงตัว ค าแสลง หรือวลีที่มีความหมายเฉพาะ ในบริบทของการใช้
ผลิตภัณฑ์ เช่น ค าว่า “Broke out”, “Turns red”, หรือ “Itchy”, “Bumps” ซึ่งเป็นภาษาธรรมชาติ ที่แตกต่างจากค าทาง
การแพทย์โดยส้ินเชิง การอ่านรีวิวด้วยตนเอง ในลักษณะนี้ช่วยให้สามารถ สังเกตลักษณะเฉพาะของการใช้ภาษาได้ 
และ สามารถแยกแยะระหว่างค าที่แสดงอาการจริง กับค าที่อาจใช้ในเชิงเปรียบเปรยหรือไม่เกี่ยวข้องกับการแพ้ได้ 

3.2.2 ขั นตอนสองหลังจาการที่ได้อ่านรีวิวด้วยตัวเอง (Manual) จะเห็นรูปแบบและค าส าคัญที่แตกต่างกนั 
ดังนั้น การค้นคว้าค าศัพท์  ที่ เกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูลเป็นส่ิงส าคัญที่สามารถอ้างอิงได้ โดยได้ศึกษาจาก
วารสารวิชาการ งานวิจัยวิทยานิพนธ์ด้านผิวหนัง รวมถึงเว็บไซต์สุขภาพที่เชื่อถือได้ เช่น เฮลธ์ไลน์ (Healthline), 
เว็บเอ็มดี (WebMD), และ เมโย คลินิก (Mayo Clinic) ซึ่งอธิบายลักษณะอาการและกลไกของอาการแพ้ที่หลากหลาย 
เช่น ผื่น, ลมพิษ และ สิวจากเครื่องส าอาง เมื่อได้ค าส าคัญจากทั้งสองแหล่ง คือ จากรีวิวผู้ใช้จริง และ งานวิจัย
แหล่งข้อมูลที่สามารถอ้างอิงได้  จึงได้ด าเนินการตรวจสอบและขยายรีวิวค าเหล่านั้นเพิ่มเติม ด้วยวิธีการเชิงปริมาณ 3 วิธี 
ได้แก่ (1) การใช้วิธี Frequency Word ถูกน ามาใช้กับรีวิวจ านวน 910,848 รีวิว เพื่อดูว่าค าใดปรากฏบ่อยที่สุดในบริบท
ของการพูดถึงอาการผิดปกติทางผิวหนัง วิธีนี้ให้ข้อมูลภาพรวมที่ชัดเจนว่าส าหรับผู้บริโภคทั่วไป ค าใดคือค าที่พวกเขา
นิยมใช้เมื่อต้องการบรรยายอาการแพ้จริง (2) การใช้วิธี TF-IDF ซึ่งถูกน ามาใช้กับรีวิวจ านวน 910,848 รีวิว เพื่อแยก
ค า ที่แม้จะไม่ปรากฏบ่อย แต่มีความเฉพาะเจาะจงและให้ข้อมูลเชิงลึกในระดับรีวิวรายบุคคล วิธีนี้ช่วยให้ค้นพบค าเช่น 
“welts”, “flare-up” ซึ่งแม้จะไม่ใช่ค าหลัก แต่มีความสัมพันธ์กับอาการแพ้ในบางบริบทที่ส าคัญ  (3) การใช้โมเดล 
FastText  โดยอาศัยความสามารถในการฝังความหมายของค าและการวัดความใกล้เคียงของค าในเชิง semantic  
เพื่อหา“เพื่อนของค า” เช่น itch, rash หรือ swelling และ ได้ค าที่คล้ายกันในรูปแบบต่าง ๆ เช่น “itching”, “reddened”, 
“broke out” หรือ “swelled” ค าเหล่านี้มักอยู่ในรูปแบบค าผัน ค าแสลง หรือวลีที่สะท้อนการใช้จริงในภาษาธรรมชาติ  

จากการวิเคราะห์ทั้งหมด พบว่าค าที่ได้จากทั้งสามวิธี มีความสอดคล้องกับค าศัพท์จากแหล่งทางการแพทย์  
ที่เชื่อถือได้ สะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อมโยงระหว่างภาษาที่ผู้บริโภคใช้จริง ซึ่งสามารถน ามาใช้เป็นรากฐานในการพัฒนา
ระบบการติดป้ายก ากับแบบอัตโนมัติ (Auto Label) ครอบคลุม และสอดคล้องกับบริบทการใช้งานจริง รายละเอียดของ
ค าส าคัญที่ใช้ส าหรับจ าแนกอาการแพ้ทั้ง 7 ป้ายก ากับ แสดงไว้ในตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 ค าส าคัญทั้งหมดทีใ่ชใ้นการจ าแนกอาการแพ้ทัง้ 7 ปา้ยก ากับในงานวิจยั 

ป้ายก ากบั (Label) ค าส าคญั (Keyword) แหล่งที่มา 
Itch itch Mayo Clinic, 2024; Cleveland 

Clinic, 2022; Ryoo et al., 2022; 
Zeidler & Yosipovitch, 2018 

 itching 
 itchy 
 itchiness  
 itchin  
 skin itch  
 itchy skin  
 prurigo  
 pruritic  
 pruritus  
 scratchiness  
 scratchy  
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ตารางที่ 2 ค าส าคัญทั้งหมดทีใ่ชใ้นการจ าแนกอาการแพ้ทัง้ 7 ปา้ยก ากับในงานวิจยั (ต่อ) 
ป้ายก ากบั (Label) ค าส าคญั (Keyword) แหล่งที่มา 

Rash rash NHS, 2024; Health Service 
Executive, 2023; Gordon, 2025; 
Hecht, 2019 

 rashy 
 rashes 
 rashi  
 heat rash  
 raised rash  
 eczema  
 exanthem  
 maculopapular  

Swelling swelling Galli et al., 2008; National Library 
of Medicine, 2024; Kahn, 2019; 

Kaplan, 2008 
 swollen 
 Swell 
 swelled 
 ever-swelling 
 upswell  
 Bloat  
 bulging  
 Puffy  
 puffiness  
 puffed  
 angioedema  
 edema  
 edematous  
 Tumefaction  

Redness red Bolognia et al., 2017; Kandola, 
2024; Krouse, 2025; Rajpar, 
2023; Ngan, 2016; Neutrogena, 
2023 
 

 redness 
 reddening 
 reddish 
 reddens 
 turned red  
 turns red  
 bright red  
 blotchy  
 blotches  
 blotchiness  
 flushing  
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ตารางที่ 2 ค าส าคัญทั้งหมดทีใ่ชใ้นการจ าแนกอาการแพ้ทัง้ 7 ปา้ยก ากับในงานวิจยั (ต่อ) 
ป้ายก ากบั (Label) ค าส าคญั (Keyword) แหล่งที่มา 

Redness flushed Bolognia et al., 2017; Kandola, 
2024; Krouse, 2025; Rajpar, 
2023; Ngan, 2016; Neutrogena, 
2023 

 tiny red 
 erythema 
 erythematous 
 erythroderma 
 irritated red 

Bump bump Oakley, 2015; Cherney, 2019; 
NHS, 2025; Wyndly Care Team, 
2025 

 bumps 
 bumpy 
 raised bumps 
 tiny bump  
 blisters  
 bullous  
 blistery  
 pustulosis  

Acne acne Zaenglein et al., 2016; Thiboutot 
& Gollnick, 2009; Tan & Bhate, 
2015; Del Rosso, 2007; Gollnick 
& Zouboulis, 2014; Mitchell et al., 
2022 

 acneiform 
 breakout 
 break out 
 nodule 
 zit  
 pimple  
 pimples  
 whitehead  
 blackhead  
 comedone  
 comedogenic  
 papule  
 pustule  
 cystic  
 cystic acne  
 chloracne  
 triggered acne  
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ตารางที่ 2 ค าส าคัญทั้งหมดทีใ่ชใ้นการจ าแนกอาการแพ้ทัง้ 7 ปา้ยก ากับในงานวิจยั (ต่อ) 
ป้ายก ากบั (Label) ค าส าคญั (Keyword) แหล่งที่มา 

Hive hive Zuberbier et al., 2022;   
American Academy of 
Dermatology Association, 2024; 
Fok et al., 2021 

 hives 
 welts 
 weals 
 wheals  

 
3.3 การท าความสะอาดและแปลงข้อมูล 

3.3.1 Data Profiling (การส ารวจและวิเคราะห์ข้อมูลเบื องต้น) ด าเนินการส ารวจลักษณะของข้อมูล 
ในเบื้องต้น ทั้งในเชิงปริมาณ เช่น จ านวนรีวิว ความยาวเฉล่ียของข้อความ การกระจายของค าส าคัญที่เกี่ยวข้องกับ
อาการแพ้และในเชิงคุณภาพ เช่น การสุ่มอ่านข้อความเพื่อตรวจสอบค าไม่เหมาะสม ค าสแลง หรือ ข้อความ  
ที่ไม่เกี่ยวข้อง (Lawton, 2024) 
3.3.2 Data Cleaning (การท าความสะอาดข้อมูล) กระบวนการนี้มุ่งเน้นการปรับปรุงคุณภาพของข้อมูลรีวิวเพื่อลด
ปัญหาที่ อาจ ส่งผลกระทบต่อความสามารถในการเรียนรู้ ของโมเดล โดยมีขั้นตอนย่อยที่ ส าคัญ ได้แก่   
(1) การจัดการข้อมูลที่ขาดหาย (Missing Data Handling) ตรวจสอบ และ จัดการกับรีวิวที่ไม่มีข้อความเนื้อหา หรือ 
ข้อความที่เป็นค่าว่าง (2) การลบข้อมูลซ้ าซ้อน (Deduplication) ด าเนินการตรวจสอบและลบรีวิวที่ปรากฏซ้ าซ้อนกัน 
(3) การลบสัญญาณรบกวนหรือข้อมูลที่ไม่จ าเป็น (Noise Reduction)  ก าจัดองค์ประกอบที่ไม่ต้องการออกจาก
ข้อความรีวิว เช่น อีโมจิ, URL, ข้อความโฆษณา หรือ ส่วนของเนื้อหาที่ไม่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์
โดยตรง (4) การท าให้ข้อความเป็นมาตรฐาน (Text Normalization) ปรับรูปแบบของข้อความให้มีความสอดคล้องกัน 
เช่น การแปลงข้อความทั้งหมดเป็นตัวพิมพ์เล็ก (Lowercasing) และ อาจรวมถึงการพิจารณาแก้ไขค าที่สะกดผิดอย่าง
ชัดเจนหากสามารถท าได้ เพื่อให้โมเดลประมวลผลค าเดียวกันในรูปแบบเดียวกัน (Aliero et al., 2023) ดังแสดงภาพที่ 
1 และภาพที่ 2 แสดงหลังจากที่ท าความสะอาดข้อมูล  

 
ภาพที่ 1 กระบวนการท าความสะอาดข้อมูลข้อความรีววิผลิตภณัฑ์ไฮโปแอลเลอเจนิก 
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ภาพที่ 2 หลังจากที่ท าความสะอาดข้อมูล 
  

3.3.3 Data Labeling (การติดป้ายก ากับข้อมูล) ข้อมูลรีวิวที่ผ่านการท าความสะอาด จะถูกน ามาติดป้าย
ก ากับอาการแพ้เพื่อใช้ในการฝึกโมเดล โดยใช้ทั้งการอ่านด้วยมือ (Manual Labeling) ส าหรับ 300 รีวิวแรก และ  
การติดฉลากแบบอัตโนมัติ (Auto Labeling) ด้วยเทคนิค SpaCy + Snorkel เพื่อจัดกลุ่มอาการแพ้ 7 ป้ายก ากับ ได้แก่ 
Itch, Rash, Swelling, Redness, Acne, Hives และ Bumps ซึ่งมีลักษณะเป็นการจ าแนกประเภทแบบหลายป้ายก ากับ 
(Multi-label Classification) 

 

 
ภาพที่ 3 การติดป้ายก ากบัข้อมลู 

 
3.4 ตัวชี วัดมาตรฐาน เพื่อสะท้อนความแม่นย าและประสิทธิภาพของโมเดลในบริบทของการจ าแนกอาการ
แพ้จากข้อความรีวิวของผู้บริโภค โดยพิจารณาครอบคลุมในหลายมิติ ดังนี  

3.4.1 Accuracy เป็นตัวชี้วัดที่ใช้ประเมินความถูกต้องโดยรวมของโมเดล โดยพิจารณาจ านวนข้อความ
ทั้งหมดที่โมเดลสามารถจ าแนกได้ถูกต้องเทียบกับจ านวนข้อความทั้งหมดในชุดข้อมูล กล่าวคือ ความสามารถของ
โมเดลในการจ าแนกข้อความทั้งทีแ่สดงอาการแพแ้ละไมแ่สดงอาการแพไ้ด้อย่างแม่นย า (Sokolova & Lapalme, 2009) 

3.4.2 Precision ตัวชี้วัดที่เน้นความแม่นย าในกรณีที่โมเดลระบุข้อความรีวิวว่า แสดงอาการแพ้ กล่าวคือ  
ในข้อความที่โมเดลท านายว่ามีอาการแพ้ มีจ านวนเท่าใดที่เป็นข้อความที่มีอาการแพ้จริง ๆ ค่าความแม่นย าที่สูงแสดง
ถึงความสามารถของโมเดลในการลดข้อผิดพลาดในการจ าแนกข้อความปกติให้กลายเป็นข้อความแสดงอาการแพ้  
ซึ่งเป็นส่ิงส าคัญในบริบทของงานวิจัยนี้ที่เน้นความถูกต้องของการตรวจจับอาการแพ้โดย เฉพาะ (Sokolova & 
Lapalme, 2009) 
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3.4.3 Recall ตัวชี้วัดที่เน้นวัดความสามารถของโมเดลในการค้นหาข้อความที่แสดงอาการแพ้ทั้งหมดในชุดข้อมูล 
กล่าวคือ โมเดลสามารถตรวจจับข้อความรีวิวที่มีอาการแพ้ได้ครบถ้วนมากน้อยเพียงใด ตัวชี้วัดนี้มีความส าคัญ  
ในบริบทของงานวิจัย เนื่องจากต้องการให้โมเดลสามารถระบุข้อความที่สะท้อนอาการแพ้ได้อย่างครอบคลุม และไม่พลาด
ข้อความส าคัญที่เกี่ยวข้องกับปัญหาอาการแพ้จากผลิตภัณฑ์ (Sokolova & Lapalme, 2009) 

3.4.4 F1-Score ตัวชี้วัดที่สรุปความสามารถของโมเดลในแง่ของทั้งความแม่นย า (Precision) และความครอบคลุม 
(Recall) ให้อยู่ในค่ากลางเดียว ซึ่งเหมาะสมส าหรับปัญหาการจ าแนกที่มีข้อมูลหลายป้ายก ากับและมีสัดส่วนของกลุ่ม
ข้อมูลที่ไม่สมดุล เช่น ในกรณีของงานวิจัยนี้ การใช้ F1-Score ช่วยสะท้อนภาพรวมของโมเดลว่ามีความสมดุลทั้งใน
การจ าแนกข้อความได้ถูกต้องและครอบคลุมข้อความที่เกี่ยวข้องกับอาการแพ้ทั้งหมดได้ดีเพียงใด (Sokolova & 
Lapalme, 2009) 
 
4. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
4.1 การประเมินผลโมเดล 

ในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ประเมินประสิทธิภาพของโมเดลเบิร์ต ที่ได้รับการปรับแต่ง (Fine-tuned) ส าหรับงาน
จ าแนกอาการแพ้จากข้อความรีวิวผู้บริโภค ผ่านตัวชี้วัดประสิทธิภาพทั้งหมด 7 ประเภท ซึ่งครอบคลุมทั้งความสามารถ
ในการเรียนรู้ของโมเดลและความแม่นย าในการจ าแนกอาการได้อย่างถูกต้อง ได้แก่ 

4.1.1 ประเมินประสิทธิภาพของโมเดลเบิร์ต แสดงตารางที่ 3 แสดงผลการประเมินประสิทธิภาพของโมเดลเบิร์ต  
ที่ถูกปรับแต่ง (Fine-tuned) ส าหรับงานจ าแนกอาการแพ้จากข้อความรีวิว โดยพิจารณาจากค่าชี้วัดหลัก 5 ประเภท 
ได้ แก่  Training Loss, Validation Loss, F1 - score, ROC AUC, และ  Accuracy ในแต่ ล ะ รอบการฝึ ก  (Epoch)  
รวมทั้งส้ิน 5 รอบ ซึ่งเป็นค่าที่นิยมใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของโมเดลเรียนรู้เชิงลึกผลการฝึกแสดงให้เห็นถึง
พัฒนาการของโมเดลที่มีความชดัเจน โดยค่า Training Loss ลดลงอย่างต่อเนื่องในทุก Epoch จากค่าเริ่มต้น 0.057200 
ใน Epoch ที่ 1 เหลือเพียง 0.0076 ใน Epoch ที่ 5 ซึ่งสะท้อนว่าโมเดลสามารถเรียนรู้จากข้อมูลชุดฝึกได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และ ลดข้อผิดพลาดภายในชุดฝึกลงได้อย่างต่อเนื่อง อีกทั้งยังแสดงให้เห็นถึงความสามารถของโมเดล  
ในการจับรูปแบบของภาษาที่เกี่ยวข้องกับอาการแพ้จากบริบทของข้อความได้ดีขึ้น เมื่อจ านวนรอบการฝึกเพิ่มมากขึ้น
ส าหรับ Validation Loss ซึ่งเป็นตัวชี้วัดความสามารถของโมเดลในการประเมินข้อมูลใหม่ที่ไม่เคยเห็นมาก่อน พบว่ามี
ค่าอยู่ในระดับต่ าตั้งแต่ช่วงแรกของการฝึกโดยลดลงจาก 0.038464 ใน Epoch ที่ 1 มาอยู่ที่ 0.023343 ใน Epoch ที่ 3 
และ คงที่ใน Epoch ที่ 4–5 ที่ประมาณ 0.0263–0.0265 ซึ่งบ่งชี้ว่าโมเดลน่าจะเข้าสู่ภาวะช่วงที่การเรียนรู้เพิ่มเติม 
ไม่ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงของผลลัพธ์ (Learning saturation)ทั้งยังไม่มีสัญญาณของโอเวอฟิตติ้ง(overfitting)  
ซึ่งสะท้อนถึงความเสถียรของกระบวนการเรียนรู้ในด้าน F1-score ซึ่งสะท้อนถึงความสามารถของโมเดลในการจ าแนก
อาการแพ้ได้อย่างแม่นย าและสมดุลระหว่าง Precision กับ Recall พบว่ามีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเริ่มต้นที่ 
0.978870 ใน Epoch ที่ 1 และสูงสุดที่ 0.986516 ใน Epoch ที่ 5 แสดงให้เห็นว่าโมเดลสามารถเรียนรู้รูปแบบของค า
และบริบทในข้อความที่สะท้อนอาการแพ้ได้ดี แม้จะมีความคลุมเครือหรือการใช้ภาษาที่หลากหลายจากผู้บริโภคในด้าน 
ROC AUC ซึ่งวัดความสามารถของโมเดลในการแยกแยะระหว่างข้อความที่มีอาการแพ้กับข้อความทั่วไป พบว่าค่า
ดังกล่าวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องเช่นกัน โดยเริ่มจาก 0.982496 ใน Epoch ที่ 1 ไปถึง 0.990086 ใน Epoch ที่ 5 แสดงให้
เห็นว่า โมเดลมีความสามารถในการจ าแนกกลุ่มข้อมูลได้อย่างแม่นย าแม้ในสภาพแวดล้อมที่ไม่แน่นอนทาง
ภาษาธรรมชาติ ส าหรับค่า Accuracy ซึ่งแสดงถึงความแม่นย าโดยรวมของโมเดล พบว่าเพิ่มขึ้นจากร้อยละ 95.75  
ใน Epoch ที่ 1 ไปถึงร้อยละ 97.39 ใน Epoch ที่ 5 สะท้อนถึงความสามารถของโมเดลในการท านายผลได้อย่างถูกต้อง
มากขึ้นตามจ านวนรอบการฝึก และ สามารถเข้าใจโครงสร้างภาษาที่เกี่ยวข้องกับอาการแพ้ได้ดี 
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โดยสรุปแล้ว ผลลัพธ์จากกระบวนการฝึกโมเดลในช่วง 5 Epoch แสดงให้เห็นว่าโมเดลเบิร์ต ที่ผ่านการ
ปรับแต่งสามารถเรียนรู้และจ าแนกอาการแพ้จากข้อความรีวิวของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งในด้านความ
แม่นย า ความสามารถในการแยกแยะ และความเสถียรของการเรียนรู้ในบริบทของภาษาที่หลากหลาย 
 

ตารางที่ 3 ผลการประเมินโมเดล 
Epoch Training Loss Validation Loss F1 ROC AUC Accuracy 

1 0.057200 0.038464 0.978870 0.982496 0.957452 
2 0.037600 0.026156 0.983974 0.987392 0.967536 
3 0.019400 0.023343 0.985323 0.989523 0.971471 
4 0.008200 0.026333 0.986230 0.989669 0.972946 
5 0.007600 0.026509 0.986516 0.990086 0.973930 

 
4.2 การประยุกต์ใช้โมเดลกับข้อมูลรีวิวไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic)  

4.2.1 ผลการจ าแนกข้อมูลปี 2018–2023 ผู้วิจัยได้น าโมเดลท านายการแพ้ไปประยุกต์ใช้กับ รีวิวของ
ผู้บริโภคจากเว็บไซต์เซโฟร่า (Sephora) ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ระบุว่าเป็น “Hypoallergenic” ซึ่งครอบคลุมรีวิวในช่วงปี 
2018–2023 ทั้งหมด 14,104 รีวิว จากการประมวลผลพบว่ามีรีวิวจ านวน 2,780 รีวิวที่มีข้อความบ่งชี้ถึงอาการแพ้ คิด
เป็นร้อยละ 19.71 ของรีวิวทั้งหมด ส่วนรีวิวอีก 11,324 รีวิวไม่ปรากฏลักษณะข้อความที่สื่อถึงอาการแพ้ จากภาพที่ 4 
แสดงสัดส่วนของอาการแพ้ในแต่ละปีจะเห็นได้ว่า อาการแพ้ ที่ถูกกล่าวถึงมีความหลากหลาย โดยมีการเปล่ียนแปลงใน
ระดับความถี่ของแต่ละอาการไปตามปีที่ศึกษา ในปี 2018 อาการที่พบบ่อยที่สุดคือ Acne โดยมีสัดส่วนร้อยละ 25.4 
ตามมาด้วย redness ที่ร้อยละ 23.0 และ itch ที่ร้อยละ 20.6 ขณะที่อาการ rash, bump, swelling และ hive ปรากฏใน
ระดับที่ต่ ากว่า โดยเฉพาะ hive ที่พบเพียงร้อยละ 2.8 เท่านั้น ในปี 2019 แม้ acne จะยังคงเป็นอาการหลักที่พบมาก
ที่สุดที่ร้อยละ 23.6 แต่ redness และ itch เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 24.1 และร้อยละ 22.6 ตามล าดับ โดยรวมสะท้อนให้เห็น
ถึงแนวโน้มความถี่ที่ใกล้เคียงกันของสามอาการหลัก 

ภาพที่ 4 แสดงสัดส่วนของอาการแพ้ ปี 2018-2023 
  

ในภาพรวมตลอดช่วงปี 2018–2023 อาการ Acne เป็นอาการที่พบบ่อยที่สุด รองลงมาคือ Redness และ Itch 
โดยทั้งสามกลุ่มนี้ครองสัดส่วนรวมกันกว่าร้อยละ 60 ของอาการแพ้ทั้งหมดที่ตรวจพบจากรีวิว ผลลัพธ์นี้แสดงให้เห็นว่า
ผลิตภัณฑ์ที่เป็น Hypoallergenic แม้จะผ่านการออกแบบมาเพื่อผิวแพ้ง่าย แต่ยังมีผู้ใช้งานจ านวนหนึ่งที่ประสบอาการ
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ผิดปกติหลังการใช้ผลิตภัณฑ์พบว่าร้อยละ 76.25 ของรีวิวที่ตรวจพบอาการแพ้กล่าวถึงเพียงหนึ่งอาการ ขณะที่ร้อยละ 
17.7 ระบุสองอาการ และมีเพียงร้อยละ 6.05 เท่านั้นที่กล่าวถึงอาการมากกว่าสองอาการ สัดส่วนดังกล่าวชี้ให้เห็นถึง
ลักษณะการรับรู้และรายงานอาการของผู้บริโภคที่มักจะสื่อสารผ่านรีวิวในลักษณะจ าเพาะเจาะจงและไม่ซับซ้อน 

4.2.2 ผลการจ าแนกข้อมูลปี 2024-2025 จากการประมวลผลข้อมูลทั้งหมด 3,532 รีวิว พบว่าในจ านวนนี้มี 
612 ภาพรวมของอาการที่ตรวจพบในช่วงปี 2024–2025 พบว่า “Acne” เป็นอาการที่เกิดขึ้นมากที่สุดในทั้งสองปี 
รองลงมาคือ “Redness” และ “Itch” ซึ่งอาการทั้งสามนี้ล้วนสะท้อนถึงกลไกการตอบสนองของผิวหนังที่เกี่ยวข้องกับ
การอุดตันของรูขุมขน การอักเสบ หรือปฏิกิริยาต่อสารเคมีบางชนิด แม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการระบุวา่เหมาะส าหรบั
ผิวแพ้ง่ายก็ตาม นอกจากนี้ ยังได้วิเคราะห์ลักษณะของการแสดงออกของอาการแพ้ในเชิงปริมาณ พบว่ารีวิวจ านวน 
583 รีวิว หรือคิดเป็นประมาณร้อยละ 95.25 ของรีวิวที่ตรวจพบอาการแพ้ทั้งหมด กล่าวถึงเพียงหนึ่งอาการแพ้เท่านั้น 
ขณะที่รีวิวจ านวน 28 รีวิว คิดเป็นประมาณร้อยละ 4.58 กล่าวถึงอาการแพ้สองประเภทพร้อมกัน และมีเพียง 1 รีวิว 
หรือประมาณร้อยละ 0.16 เท่านั้นที่กล่าวถึงอาการแพ้ตั้งแต่สามประเภทขึ้นไป ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับแนวโน้มที่เคย
พบมาก่อนหน้านี้ โดยชี้ให้เห็นว่า การตอบสนองของผิวหนังต่อผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) มักปรากฏ
ในลักษณะจ าเพาะเจาะจงแบบอาการเดียว มากกว่าการเกิดอาการหลากหลายพร้อมกัน ดังภาพที่ 5 

ภาพที่ 5 ผลการจ าแนกข้อมูลอาการแพ้ปี 2024-2025 
 
4.3 การวิเคราะห์แนวโน้มและรูปแบบการเกิดอาการแพ้จากรีวิวผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) 
2018-2025 

การวิเคราะห์ในส่วนนี้มุ่งเน้นไปที่แนวโน้มและรูปแบบการเกิดอาการแพ้จากรีวิวผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก 
(Hypoallergenic) ระหว่างปี 2018-2025 โดยอิงผลการจ าแนกจากโมเดลท านายการแพ้ซึ่งครอบคลุมถึงความสัมพันธ์
ระหว่างอาการ, การเปล่ียนแปลงตามช่วงเวลา, ความถี่สะสม และ อัตราการเกิดอาการแพ้รายปี เพื่อให้เข้าใจภาพรวม
ของอาการที่บริโภคได้รับส่ิงส าคัญที่ต้องพิจารณาในการตีความผลการวิเคราะห์แนวโน้มในส่วนนี้ คือ ข้อจ ากัดด้าน
ความต่อเนื่องของชุดข้อมูลผลิตภัณฑ์ โดยข้อมูลรีวิวที่ใช้ในการวิเคราะห์ระหว่างปี 2018–2023 และปี 2024–2025  
อยู่ภายใต้กลุ่มผลิตภัณฑ์ “Hypoallergenic” แต่มีผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน เนื่องจากการเก็บข้อมูลในช่วงเวลาที่ต่างกัน 
อาจครอบคลุมผลิตภัณฑ์คนละชุดหรือแบรนด์ที่แตกต่างกัน ซึ่งหมายความว่าแนวโน้มที่ปรากฏอาจสะท้อนถึงภาพรวม
ของหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ในตลาด ณ ช่วงเวลานั้น ๆ มากกว่าที่จะเป็นการ
เปรียบเทียบประสิทธิภาพหรือผลกระทบของผลิตภัณฑ์ชุดเดิมโดยตรง ดังนั้น ผู้อ่านควรค านึงถึงข้อจ ากัดนี้ ตลอดการ
พิจารณาผลการวิเคราะห์ เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่แม่นย าและครอบคลุม 

4.3.1 การเปรียบเทียบสัดส่วนรีวิวที่มีและไม่มีอาการแพ้ ในช่วง 2018–2025 มีรีวิวที่แสดงอาการแพ้คิด
เป็นประมาณร้อยละ 21.02 ของรีวิวทั้งหมด ขณะที่รีวิวที่ไม่มีอาการแพ้มีสัดส่วนร้อยละ 78.97 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
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ผลิตภัณฑ์ที่ติดป้ายไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ส่วนใหญ่ยังคงให้ผลลัพธ์ที่ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ในผู้ใช้ส่วนมาก 
แต่ยังคงมีสัดส่วนผู้ใช้บางกลุ่มที่แสดงอาการแพ้ชัดเจน ดังภาพที่ 6 สัดส่วนรีวิวที่แสดงอาการแพ้และไม่แสดงอาการแพ้
ต่อผลิตภัณฑ์ Hypoallergenic รายปี (2018-2025) 
 
  
 
 
 
 
      
 

 
 
 

ภาพที่ 6 สัดส่วนรีวิวทีแ่สดงอาการแพ้และไม่แสดงอาการแพ้ตอ่ผลิตภัณฑ์ Hypoallergenic รายปี (2018-2025) 
 
4.3.2 สัดส่วนสะสมของอาการแพ้แต่ละประเภท (2018-2025) ผลการวิเคราะห์ในช่วงปี 2018–2025 

พบว่าอาการ “Acne” (สิว) ยังคงเป็นอาการแพ้ที่ปรากฏบ่อยที่สุด คิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 24.7 ของอาการแพ้
ทั้งหมดที่ตรวจพบ แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะถูกออกแบบให้เหมาะส าหรับผิวแพ้ง่าย แต่ความชุกของอาการสิวสะท้อนให้เห็น
ว่าบางส่วนผสมอาจยังคงมีคุณสมบัติที่ก่อให้เกิดการอุดตันรูขุมขน หรือ ไม่เหมาะสมกับผิวที่มีแนวโน้มเป็นสิวในผู้ใช้
บางราย อีกทั้งลักษณะเนื้อผลิตภัณฑ์ เช่น ความมันหรือความหนักของสูตร อาจส่งผลให้เกิดสิวโดยเฉพาะในกลุ่มผู้ใช้ 
ที่มีผิวมันหรือผิวอักเสบง่าย นอกจากนี้  ผู้บริโภคอาจมีความคาดหวังว่าสินค้าที่ระบุว่าเป็นไฮโปอัลโลจีนิก 
(Hypoallergenic) จะไม่ก่อให้เกิดสิวเลย เมื่อเกิดอาการดังกล่าวจึงมักได้รับการรายงานอย่างชัดเจน อาการที่ พบ 
ในล าดับถัดมาคือ “Redness” (รอยแดง) คิดเป็นร้อยละ 24.4 ของอาการแพ้ทั้งหมด และ “Itch” (อาการคัน) ที่ร้อยละ 
20.9 ทั้งสองอาการนี้เป็นลักษณะทั่วไปของผิวที่เกิดการระคายเคือง และมักเกี่ยวข้องกับปฏิกิริยาของผิวต่อสารบาง
ชนิด เช่น น้ าหอม สารกันเสีย หรือกรดอ่อนบางประเภท ซึ่งแม้จะมีปริมาณต่ าในสูตร แต่ก็ยังสามารถกระตุ้นให้เกิด
อาการไม่พึงประสงค์ในผู้ที่มีผิวบอบบางเป็นพิเศษได้ อาการ “Rash” (ผื่น) ปรากฏในสัดส่วนร้อยละ 13.0 ซึ่งแม้จะพบ
ในระดับรองลงมา แต่ก็สะท้อนถึงอาการแพ้ในเชิงระบบที่ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยมักมีลักษณะผิวแดง กระจายเป็นปื้น หรือ  
มีอาการร่วมอื่น ๆ ส่วนอาการ “Bump” (ตุ่มนูน) พบในสัดส่วนร้อยละ 8.9 และ “Swelling” (อาการบวม) ร้อยละ 4.7  ซึ่ง
เป็นปฏิกิริยาตอบสนองที่อาจเกิดจากการอุดตัน การอักเสบ หรือการกระตุ้นภูมิคุ้มกันของร่างกายในระดับเฉพาะจุด 
ส าหรับ “Hives” (ลมพิษ) พบในสัดส่วนน้อยที่สุดที่ร้อยละ 3.4 ซึ่งถือเป็นอาการเฉียบพลันที่เกี่ยวข้องกับระบบภูมิแพ้
โดยตรง ความชุกที่ต่ าของอาการน้ี อาจเป็นผลจากประสิทธิภาพของสูตร Hypoallergenic ในการลดสารกระตุ้นอาจเกิด
จาก ลักษณะของผู้ใช้ที่เมื่อพบลมพิษจากผลิตภัณฑ์จะหยุดใช้ทันทีโดยไม่ทิ้งรีวิวไว้ในระบบ โดยสรุป ข้อมูลทั้งหมด
ชี้ให้เห็นว่า แม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อลดการแพ้ แต่ผู้บริโภคยังคงพบปัญหาเกี่ยวกับสิวและการระคายเคือง
ผิวในระดับที่ส าคัญ ข้อมูลนี้จึงมีความหมายทั้งต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับสภาพผิวของตน 
และ ต่อผู้ผลิตในการพัฒนาสูตรที่ตอบสนองต่อความไวของผิวแต่ละประเภทได้อย่างรอบด้านมากยิ่งขึ้น 

4.3.3 แนวโน้มการเกิดอาการแพ้รายปี จ าแนกตามประเภทอาการ เมื่อพิจารณาภาพรวมของอาการแพ้
ในช่วงปี 2018–2025 โดยจ าแนกตามประเภทอาการ พบว่าอาการ “Acne” (สิว) เป็นอาการที่มีแนวโน้มเกิดขึ้นบ่อย
ที่สุดในทุกปี โดยมีสัดส่วนเฉล่ียอยู่ในระดับสูงอย่างสม่ าเสมอ แม้จะมีการผันผวนขึ้นลงเล็กน้อย แต่ยังคงเป็นกลุ่ม
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อาการที่ครองอันดับสูงสุดตลอดช่วงเวลา ตัวอย่างเช่น ในปี 2018  2020 และ 2025 มีสัดส่วนที่สูงถึงร้อยละ 25.4 ,  
ร้อยละ 25.5 และร้อยละ 24.1 ตามล าดับ ซึ่งบ่งชี้ว่าสิวเป็นหนึ่งในอาการหลักที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับการใช้ผลิตภัณฑ์ 
Hypoallergenic และมีแนวโน้มถูกรายงานบ่อยครั้ง ไม่ว่าผลิตภัณฑ์จะเป็นสูตรใหม่หรือวางจ าหน่ายมานานแล้วก็ตาม 
อาการ Redness” (รอยแดง) มีแนวโน้มแสดงออกในระดับสูงเช่นกันโดยเฉพาะในช่วงปีหลัง ๆ อย่างปี 2022–2025 ซึ่ง
มีสัดส่วนเฉล่ียมากกว่าร้อยละ 22 โดยในปี 2025 สัดส่วนพุ่งสูงถึงร้อยละ 26.0 ซึ่งอาจสะท้อนการตอบสนองต่อสูตร
ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือความไวของผู้บริโภคต่อสารบางชนิดที่อยู่ในผลิตภัณฑ์รุ่นล่าสุด ในขณะที่อาการ “Itch” (อาการคัน) 
มีสัดส่วนที่ค่อนข้างเสถียร ในระดับปานกลาง โดยเฉพาะในปี 2020–2023 ที่อยู่ราวร้อยละ 21–22 กลุ่มอาการ “Rash” 
(ผื่น) พบในสัดส่วนที่ลดหล่ันลงมา แต่อยู่ในระดับที่ไม่ควรมองข้าม โดยมีแนวโน้มเพิ่มขึน้เล็กน้อยในปี 2023 และ 2024 
ซึ่งอาจเชื่อมโยงกับการเปล่ียนแปลงในสูตรผลิตภัณฑ์หรือการตอบสนองของผิวต่อกลุ่มสารกันเสีย หรือ สารกระตุ้น
ส าหรับ “Bump” (ตุ่มนูน) และ “Swelling” (อาการบวม) พบในสัดส่วนใกล้เคียงกันตลอดช่วงเวลา โดยอยู่ในช่วง
ประมาณร้อยละ 7–10 แม้จะไม่ใช่อาการหลักแต่ก็สะท้อนถึงการเกิดปฏิกิริยาทางผิวหนังที่ซับซ้อนและเฉพาะบุคคล
มากขึ้นส่วนอาการ “Hives” (ลมพิษ) ยังคงเป็นกลุ่มอาการที่พบได้น้อยที่สุดอย่างต่อเนื่อง โดยในแต่ละปีมักมีสัดส่วน
น้อยกว่าร้อยละ 5 ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของลมพิษที่มักเป็นปฏิกิริยาแบบเฉียบพลันและรุนแรง ส่งผลให้ผู้บริโภค
อาจหยุดใช้ผลิตภัณฑ์ทันที โดยไม่รอให้เกิดอาการเรื้อรังหรือไม่ทิ้งรีวิวไว้ในระบบมากเท่ากับอาการอื่น ภาพรวมของ
แนวโน้มนี้ชี้ให้เห็นว่า แม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่ม ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ซึ่งโดยนิยามควรช่วยลด
โอกาสเกิดอาการแพ้ แต่ผลลัพธ์จากผู้ใช้งานจริงยังคงสะท้อนถึงการปรากฏของอาการแพ้ในหลายรูปแบบ และในสัดส่วน 
ที่ไม่สามารถละเลยได้ ความเปล่ียนแปลงของแนวโน้มในแต่ละปีจึงอาจเป็นผลมาจากปัจจัยเชิงโครงสร้างของตลาด  
ในขณะน้ัน เช่น สูตรผลิตภัณฑ์ที่มีการปรับใหม่ ความนิยมของสารประกอบบางชนิดที่ใช้แพร่หลายในช่วงเวลาน้ัน หรือ 
แม้แต่ความตระหนักรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลงไป การท าความเข้าใจแนวโน้ม แบบปีต่อปีจึงเป็น
ประโยชน์ทั้งในแง่ของการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองต่อผู้ใช้ และการพัฒนาระบบติดตามผลตอบรับเชิงลึก  
ในอนาคต 
  
5. สรุปผลการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อพัฒนาและประเมินประสิทธิภาพของโมเดลการเรียนรู้เชิงลึก (Deep 
Learning Model) ส าหรับการวิเคราะห์และจ าแนกอาการแพ้จากข้อความรีวิวของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ระบวุา่
เป็น “Hypoallergenic” โดยอาศัยเทคนิค การประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing) ร่วมกับ
โมเดลเบิร์ต ในรูปแบบของการจ าแนกข้อความแบบหลายป้ายก ากับ (Multi-label Classification) เพื่อให้สามารถระบุ
อาการแพ้ได้หลายประเภทภายในรีวิวเดียว ซึ่งสะท้อนถึงความซับซ้อนของปฏิกิริยาทางผิวหนังที่ผู้ใช้จริงประสบได้
อย่างแม่นย าและสอดคล้องกับบริบทของภาษาที่ไม่เป็นทางการกระบวนการวิจัยเริ่มต้นด้วยการเตรียมข้อมูลรีวิวจาก
ผลิตภัณฑ์ Non-Hypoallergenic จ านวน 20,326 รีวิว ซึ่งถือเป็นข้อมูลทุติยภูมิที่รวบรวมจากแหล่งข้อมูลเซโฟร่า 
(Sephora) โดยเน้นรีวิวที่มีการระบุอาการแพ้อย่างชัดเจน เพื่อใช้เป็นชุดฝึกและทดสอบประสิทธิภาพของโมเดลเบิร์ตที่
ถูกปรับแต่ง (Fine-tuned) โดยแบ่งข้อมูลออกเป็นข้อมูลฝึก (Training set) จ านวน 16,260 รีวิว และ ข้อมูลตรวจสอบ 
(Validation set) จ านวน 4,066 รีวิว ส าหรับการติดป้ายก ากับ (Labeling) ให้กับรีวิวในชุดข้อมูลนี้ ผู้วิจัยได้พัฒนา
แนวทางกึ่งอัตโนมัติ โดยเริ่มจากการรวบรวมค าส าคัญ (Keyword) จากหลายแหล่ง ได้แก่ การวิเคราะห์เชิงสถิติ  
(TF, TF-IDF), การฝังเวกเตอร์ค า (FastText), และ การอ้างอิงข้อมูลจากเว็บไซต์ทางการแพทย์รวมถึงวารสารวิชาการ
ทางผิวหนัง ค าเหล่านี้ถูกรวบรวมเป็นชุดส าหรับแต่ละอาการ ได้แก่ redness, rash, swelling, itch, acne, hive และ 
bump และน าไปใช้ ในกระบวนการท าป้ายก ากับอัตโนมัติ  (Auto Labeling) ผ่านเครื่ องมือ SpaCy โดยใช้  
PhraseMatcher และ EntityRuler และ Snorkel ผ่าน Labeling Functions เชิงตรรกะและการจัดการบริบทซึ่งสามารถ
ระบุอาการที่ปรากฏในแต่ละข้อความ ได้อย่างแม่นย า แม้ในกรณีที่อาการปรากฏร่วมกันหลายอาการผลการประเมิน
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โมเดลจากข้อมูลชุดนี้แสดงให้เห็นว่า โมเดลเบิร์ตที่ได้รับการฝึกมีประสิทธิภาพสูง โดยสามารถจ าแนกข้อความ  
ที่ซับซ้อนได้อย่างแม่นย า โดยให้ค่า F1-score เท่ากับ 0.986516 และ Accuracy เท่ากับ 0.973930 ซึ่งเป็นตัวชี้วัดว่า
โมเดลสามารถเรียนรู้บริบทของภาษาทีเ่กี่ยวขอ้งกับอาการแพ้ได้อย่างดี เมื่อโมเดลที่ผ่านการฝึกฝนถูกน าไปประยุกตใ์ช้
กับข้อมูลรีวิวจากผลิตภัณฑ์ที่ระบุว่าเป็นไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ซึ่งถือเป็นข้อมูลปฐมภูมิที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวม
เองจากเว็บไซต์เซโฟร่า(Sephora) ครอบคลุมช่วงปี 2024–2025 จ านวน 3,532 รีวิว และเปรียบเทียบร่วมกับข้อมูล
ทุ ติ ย ภู มิ  ก ลุ่ ม ไ ฮ โ ป อั ล โ ล จี นิ ก  ( Hypoallergenic) ช่ ว ง ปี  2 0 1 8 – 2 0 2 3  ที่ ไ ด้ จ า ก ก า ร สุ่ ม ( Sampling)  
และคัดกรองแล้วจ านวน 14,104 รีวิว รวมทั้งส้ิน 17,636 รีวิว ผลการวิเคราะห์พบว่ามีรีวิวที่กล่าวถึงอาการแพ้โดยเฉล่ีย
ร้อยละ 17.4 ของรีวิวทั้งหมดในกลุ่มไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) โดยแนวโน้มของการแพ้มีความผันผวนในแต่ละปี 
และอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก เช่น การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่, การเปล่ียนสูตรของแบรนด์ 

อาการแพ้ที่พบบ่อยที่สุดในกลุ่มไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ได้แก่ สิว (Acne), แดง (Redness) และ
อาการคัน (Itch) โดยพบได้ทั้งแบบรายอาการเดี่ยวและแบบเกิดร่วมกัน ตัวอย่างเช่น “My skin turned red and itchy” 
หรือ “Broke me out with acne and hives” ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าโมเดลสามารถประมวลผลและเข้าใจบริบทของ
ข้อความที่มีความซับซ้อน ทั้งในเชิงลักษณะภาษาและเนื้อหาเชิงสุขภาพได้อย่างมีประสิทธิภาพส่ิงส าคัญที่ต้อง
พิจารณาในการตีความแนวโน้มนี้คือ ข้อมูลรีวิวที่ใช้ในการวิเคราะห์ระหว่างปี 2018–2023 และปี 2024–2025 มาจาก
กลุ่มผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ที่แตกต่างกัน เนื่องจากการเก็บข้อมูลในช่วงเวลาที่ต่างกัน  
อาจครอบคลุมผลิตภัณฑ์คนละชุด ซึ่งหมายความว่าแนวโน้มที่ปรากฏอาจสะท้อนถึงภาพรวมของหมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ในตลาดในช่วงเวลานั้น ๆ มากกว่าที่จะเป็นการเปรียบเทียบประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์เดิมโดยตรง ดังนั้น การตีความผลการวิเคราะห์จึงควรค านึงถึงข้อจ ากัดนี้ โดยสรุป ผลการวิจัยนี้แสดง  
ให้เห็นถึงศักยภาพของเทคโนโลยีการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) และโมเดลเบิร์ต ในการท าความเข้าใจและ
สกัดข้อมูลเชิงลึกด้านอาการแพ้จากความคิดเห็นของผู้บริโภคได้อย่างแม่นย าและมีประสิทธิภาพ พร้อมทั้งแสดงให้เห็น
ถึง ความจ าเป็นในการมีระบบติดตามและวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ใช้จริง เพื่อเสริมการประเมินความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์ในตลาด โมเดลท านายการแพ้ที่พัฒนาขึ้นนี้ ไม่ได้เป็นเพียงผลงานวิจัยเชิงวิชาการ แต่ถูกออกแบบให้มี
ศักยภาพในการต่อยอดสู่การใช้งานจริงและสร้างมูลค่าในหลากหลายด้าน เช่น ส าหรับภาคธุรกิจและแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ดูแลผิว โมเดลนี้สามารถน าไปพัฒนาเป็น “ระบบเฝ้าระวังและแจ้งเตือนอาการไม่พึงประสงค์อัจฉริยะ” ช่วยให้แบรนด์
ติดตามความคิดเห็นของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนและคู่แข่งได้แบบเรียลไทม์ ตรวจจับสัญญาณเริ่มต้นของ
ปัญหาอาการแพ้ที่อาจเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์ล็อตใหม่หรือสูตรปรับปรุงได้อย่างรวดเร็ว ส าหรับแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 
(E-commerce)  สามารถน าโมเดลนี้ไปใช้เป็น “ฟีเจอร์วิเคราะห์ความเส่ียงอาการแพ้จากรีวิว” และส าหรับผู้บริโภค 
สามารถเป็นพื้นฐานในการพัฒนา “แอปพลิเคชันหรือเคร่ืองมือแนะน าผลิตภัณฑ์เฉพาะบุคคล” ดังนั้นโมเดลท านายการ
แพ้จึงเป็นโซลูชันที่พร้อม จะถูกน าไปพัฒนาต่อยอดเพื่อสร้างประโยชน์จริง สร้างความแตกต่างในตลาด 
5.1 ข้อจ ากัดงานวิจัย 

ข้อจ ากัดบางประการที่ควรตระหนักถึงซึ่งอาจส่งผลต่อการตีความผลลัพธ์และการน าไปประยุกต์ใช้ในวงกว้าง 
ดังนี ้ 

1) ข้อจ ากัดด้านความต่อเนื่องของชุดข้อมูลผลิตภัณฑ์และการเปรียบเทียบแนวโน้มการวิเคราะห์แนวโน้ม
อาการแพ้ในช่วงปี 2018–2025 นั้นอาศัยข้อมูลรีวิวจากกลุ่มผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ที่มีความ
แตกต่างกัน ระหว่างช่วงปี 2018–2023 และช่วงปี 2024–2025 การเก็บข้อมูลในช่วงเวลาที่ต่างกันอาจหมายถึง 
การครอบคลุมชุดผลิตภัณฑ์คนละชุด แบรนด์ที่แตกต่าง หรือสูตรผลิตภัณฑ์ที่มีการเปล่ียนแปลงไปตามเทรนด์ หรือ 
การปรับปรุงของผู้ผลิต แม้ว่าผลิตภัณฑ์ทั้งหมดจะถูกจัดอยู่ในหมวดหมู่ “Hypoallergenic” เหมือนกัน แต่ความหลากหลาย
ภายในหมวดหมู่นี้มีสูง ดังนั้น แนวโน้มของอาการแพ้ที่ตรวจพบ จึงควรถูกตีความว่าเป็นภาพสะท้อนของสภาวะตลาด
โดยรวมของผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ในแต่ละช่วงเวลามากกว่าที่จะเป็นการเปรียบเทียบ
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ประสิทธิภาพหรือผลกระทบของกลุ่มผลิตภัณฑ์ชุดเดิมอย่างต่อเนื่องโดยตรง การสรุปผลเชิงเปรียบเทียบโดยตรง
ระหว่างช่วงเวลาจึงต้องกระท า ด้วยความระมัดระวังอย่างยิ่ง และ ตระหนักว่าปัจจัยด้านความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
เป็นตัวแปรส าคัญ  

2) ข้อจ ากัดของการจ าแนกอาการแพ้และความสามารถในการตรวจจับค าศัพท์ใหม่การจ าแนกประเภทอาการ
แพ้ถูกพัฒนาขึ้นจากการวิเคราะห์ค าส าคัญ และ บริบทที่พบบ่อยในรีวิวของผู้บริโภค โดยอ้างอิงจากหลักภาษาศาสตร์
และ ความรู้เบื้องต้นด้านอาการแพ้ การก าหนดป้ายก ากับต้องอาศัยการพิจารณาของผู้วิจัยเป็นหลัก จึงอาจไม่ครอบคลุม
อาการแพ้ทุกรูปแบบ หรือ รูปแบบการแสดงออกของผู้บริโภคทั้งหมดภาษาในโลกออนไลน์มีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ 
ผู้บริโภคอาจใช้ค าใหม่ๆ ค าสแลง หรือ วลีเฉพาะในการอธิบายอาการที่ตนพบ ซึ่งอาจไม่เคยปรากฏในชุดข้อมูลที่ใช้  
ฝึกโมเดลมาก่อน ส่งผลให้โมเดลอาจตรวจจับอาการเหล่านั้นไม่ได้ หรืออาจจ าแนกผิดพลาดได้ในบางกรณี จึงนับเป็น
ข้อจ ากัดส าคัญที่ต้องพิจารณาหากต้องการน าโมเดลไปใช้งานจริงในระยะยา  

3) ข้อจ ากัดด้านขอบเขตของแพลตฟอร์มข้อมูลข้อมูลรีวิวที่ใช้ในการวิเคราะห์ทั้งหมดในงานวิจัยนี้ถูกรวบรวม
มาจากแพลตฟอร์มผู้จ าหน่ายเครื่องส าอางเพียงแห่งเดียว ซึ่งกลุ่มผู้ใช้งานบนแพลตฟอร์มนี้ อาจมีลักษณะเฉพาะทาง
ประชากรศาสตร์ เช่น อายุ, เพศ, ก าลังซื้อ, พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ รูปแบบการเขียนรีวิวที่แตกต่างจาก
ผู้ใช้งานบนแพลตฟอร์มอื่น ๆ เช่น ร้านขายยา, เว็บไซต์แบรนด์โดยตรง, หรือ โซเชียลมีเดีย นอกจากนี้ ประเภทและ
แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ที่มีจ าหน่ายและ ถูกรีวิวบนแพลตฟอร์มเดียวอาจไม่ได้
ครอบคลุมผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่มีในตลาด ดังนั้น ผลลัพธ์และแนวโน้มอาการแพ้ที่ตรวจพบจึงอาจสะท้อนภาพของ
ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์บนแพลตฟอร์มนั้น เป็นหลัก และอาจไม่สามารถสรุปอ้างอิง ไปยังภาพรวมของตลาดทั้งหมด หรือ
กลุ่มผู้บริโภคในวงกว้างได้อย่างสมบูรณ์  

4) ข้อจ ากัดด้านความเฉพาะเจาะจงของภาษาและบริบททางวัฒนธรรม โมเดลและกระบวนการวิเคราะห์  
ในงานวิจัยนี้ถูกพัฒนาขึ้นโดยมุ่งเน้นการประมวลผลข้อความรีวิวในภาษาใดภาษาหนึ่งเป็นหลัก รูปแบบการแสดงออก
ถึงความรู้สึกไม่พึงพอใจ อาการเจ็บป่วย หรืออาการแพ้ รวมถึงค าศัพท์ที่เลือกใช้ ระดับความอ่อนไหวใน การรายงาน
ปัญหา และ ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ อาจมีความแตกต่างกันอย่างมากในแต่ละภาษา และ บริบททางวัฒนธรรม 
ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคในวัฒนธรรมหนึ่งอาจมีแนวโน้มที่จะใช้ค าที่รุนแรงกว่าในการต าหนิผลิตภัณฑ์ ในขณะที่อีก
วัฒนธรรมหนึ่งอาจใช้ภาษาที่อ้อมค้อมกว่า ดังนั้น โมเดลที่พัฒนาขึ้นส าหรับภาษาหนึ่งอาจไม่สามารถน าไปประยุกต์ใช้
กับรีวิวในภาษาอื่นได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยตรง หากไม่มีการปรับปรุง การฝึกโมเดลใหม่ด้วยข้อมูลในภาษานั้น ๆ  
หรือ การพิจารณาความแตกต่างทางวัฒนธรรมประกอบ 

5) ข้อจ ากัดในการประเมินระดับความรุนแรงและผลกระทบต่อคุณภาพชีวิตโมเดลที่พัฒนาขึ้นในงานวิจัยนี้
มุ่งเน้นไปที่การระบุและจ าแนก “ประเภท” ของอาการแพ้ที่ปรากฏในข้อความรีวิว เช่น สิว, รอยแดง, อาการคัน แต่ยัง
ไม่ได้ถูกออกแบบมาเพื่อวิเคราะห์หรือประเมิน "ระดับความรุนแรง" ของอาการเหล่านั้น เช่น เป็นสิวเล็กน้อย 2-3 เม็ด 
หรือ เป็นสิวอักเสบรุนแรงทั่วใบหน้า หรือผลกระทบของอาการเหล่านั้นต่อ “คุณภาพชีวิต” ของผู้บริโภค เช่น 
ความเครียด, การขาดความมั่นใจ, ผลกระทบต่อการท างานหรือการเข้าสังคม ข้อมูลเกี่ยวกับความรุนแรงและผลกระทบ
เหล่านี้มีความส าคัญอย่างยิ่งในการประเมินความเส่ียงและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์อย่างครบถ้วน การขาดการ
วิเคราะห์ในมิตินี้ถือเป็นข้อจ ากัดหนึ่งของงานวิจัยปัจจุบัน 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต  
จากผลการวิจัยที่น าเสนอและข้อจ ากัดที่ได้อภิปรายไว้ เพื่อเป็นการขับเคล่ือนองค์ความรู้ และสร้างผลกระทบเชิงบวก
ในวงกว้าง ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะส าหรับการพัฒนาต่อยอดงานวิจัยในอนาคตในหลายด้าน ดังนี้   
1) การปรับปรุงความสม่ าเสมอของชุดข้อมูลข้ามช่วงเวลา เนื่องจากข้อมูลที่ใช้วิเคราะห์แนวโน้มอาการแพ้ในแต่ละปี 
อาจครอบคลุมกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน การเปรียบเทียบระหว่างช่วงเวลาอาจสะท้อนความเปล่ียนแปลงของตลาด
มากกว่าประสิทธิภาพผลิตภัณฑ์โดยตรง ดังนั้น ควรมีการออกแบบระบบติดตามข้อมูลแบบ Longitudinal Data  
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โดยเก็บรีวิวจากผลิตภัณฑ์เดิมในช่วงเวลาต่อเนื่อง หรือ ควบคุมตัวแปรด้วยการจับคู่ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมหลัก
คล้ายคลึงกัน เพื่อเพิ่มความแม่นย าในการวิเคราะห์แนวโน้มเชิงเปรียบเทียบ  

2) การพัฒนาโมเดลให้รองรับค าศัพท์ใหม่และบริบทภาษาที่เปล่ียนแปลงภาษาในรีวิวมีการเปล่ียนแปลงอย่าง
ต่อเนื่อง ทั้งในรูปแบบค าศัพท์ใหม่ วลีเฉพาะกลุ่ม หรือ สแลง ซึ่งอาจไม่ปรากฏในชุดข้อมูลฝึกเดิม ส่งผลให้โมเดล  
ไม่สามารถตรวจจับอาการแพ้ที่ส่ือด้วยภาษารูปแบบใหมไ่ด้อย่างมีประสิทธิภาพ พร้อมทั้งทดลองใช้โมเดลภาษารุ่นใหม่ 
เช่น RoBERTa, ELECTRA หรือ LLMs ที่สามารถเข้าใจบริบทและยืดหยุ่นต่อความหลากหลายของภาษา  

3) การกระจายแหล่งข้อมูลจากแพลตฟอร์มเดียวอาจสะท้อนเฉพาะลักษณะของผู้ใช้กลุ่มนั้น ซึ่งไม่สามารถ
สรุปถึงผู้บริโภคในวงกว้างได้อย่างครบถ้วน ในอนาคต ควรรวบรวมรีวิวจากหลายแหล่งข้อมูล เช่น โซเชียลมีเดียทวิต
เตอร์ (TWitter), เว็บไซต์แบรนด์โดยตรง, ร้านขายยาออนไลน์ หรือ ฟอรัมเฉพาะทาง เพื่อให้ได้ชุดข้อมูลที่หลากหลาย 
และ เป็นกลุ่มประชากรในด้านอายุ , เพศ, พฤติกรรมการบริโภค ช่วยลดอคติและเพิ่มความถูกต้องของผลลัพธ์  
ในการน าไปประยุกต์ใช้เชิงพาณิชย์หรือสาธารณสุข 

4) การพัฒนาโมเดลให้รองรับบริบทของภาษาและวัฒนธรรม เน่ืองจากความแตกต่างของภาษาและวัฒนธรรม
ส่งผลต่อรูปแบบการแสดงออกถึงอาการแพ้ เช่น ความรุนแรงของถ้อยค า หรือระดับความเปิดเผยของผู้ใช้ โมเดล  
ที่พัฒนาในภาษาหนึ่งอาจไม่สามารถน าไปใช้กับอีกภาษาได้อยา่งมีประสิทธิภาพ ดังนั้น ควรพัฒนาโมเดลเฉพาะส าหรบั
แต่ละภาษา หรือประยุกต์ใช้แนวทาง Transfer Learning ร่วมกับการปรับแต่ง (Fine-tune) บนข้อมูลที่สะท้อนบริบท
ทางวัฒนธรรมในแต่ละประเทศ เพื่อลดอคติทางภาษาและเพิ่มประสิทธิภาพการจ าแนกอาการ 
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