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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  
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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. 

 
Keywords: ChatGPT, Generative AI, Artificial Intelligence, Technology Acceptance 
 
 
 
 
  



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 97 

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 
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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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