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บทบรรณาธิการ  
เมื่อ AI ตอบทุกค าถามแต่ไม่รับผิดชอบ: ความเสี่ยงและความจ าเป็นเร่งด่วนของกรอบจริยธรรม
และธรรมาภิบาล AI 

 
ประเด็นร้อนแรงในโลกของกำรใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในธุรกิจ ณ ปี ค.ศ. 2026 ก็ยังคงหนีไม่พ้นเรื่องของกำรใช้

ปัญญำประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) หรือที่เรียกกันส้ัน ๆ ว่ำ AI ตั้งแต่ที่ OpenAI ได้เปิดตัว ChatGPT ในปลำยปี 
ค.ศ. 2022 AI ก็กลำยเป็นเทคโนโลยีที่เข้ำถึงได้ง่ำย ใช้งำนได้ง่ำย และผู้คนทั่วโลกโดยเฉพำะกลุ่มพนักงำนออฟฟิศต่ำง
หันหน้ำเข้ำหำ Generative AI รำยงำนเชิงส ำรวจเรื่อง State of Organizations 2026 ของ McKinsey พบว่ำ องค์กรถึง
ร้อยละ 88 มีกำรน ำ Generative AI มำใช้ในส่วนใดส่วนหนึ่งของกำรท ำงำน (McKinsey & Company, 2026) ในขณะที่
รำยงำนจำก Wharton Human-AI Research ระบุว่ำ ร้อยละ 82 ของผู้น ำองค์กรใช้ Generative AI เป็นประจ ำทุก
สัปดำห์ และ ร้อยละ 88 ของผู้น ำองค์กรคำดว่ำเพิ่มกำรลงทุนเพื่อกำรใช้งำน Generative AI ในปีค.ศ. 2026 (Wharton 
Human-AI Research & GBK Collective, 2025) 

บทควำมและงำนวิจัยมำกมำยต่ำงมุ่งควำมสนใจไปที่กำรน ำ AI ไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจเพื่อสร้ำงควำม
ได้เปรียบในกำรแข่งขัน เพื่อกำรลดต้นทุน เพื่อกำรเพิ่มประสิทธิภำพในกำรท ำงำน และเพื่อประโยชน์อ่ืน ๆ อีกมำกมำย 
ในบทควำมนี้ผู้เขียนจึงอยำกชวนมอง AI จำกอีกมุมหนึ่ง คือมุมของข้อเสีย ผลกระทบเชิงลบ หรือควำมเส่ียงที่อำจจะ
ตำมมำ โดยผู้เขียนขอแบ่งเป็นประเด็นต่ำง ๆ ดังนี้ 

1) ความเสี่ยงในเร่ืองของข้อมูลร่ัวไหล ประเด็นนี้ได้รับกำรพูดถึงในวงกว้ำง และนับเป็นเรื่องน่ำยินดีที่ผู้คน
เริ่มมีควำมตระหนักถึงเรื่องควำมปลอดภัยของข้อมูล แต่อย่ำงไรก็ตำม เพื่อแลกกับควำมสะดวกและรวดเร็ว พนักงำน
ออฟฟิศจ ำนวนมำกน ำข้อมูลจริงที่เป็นข้อมูลจำกหน่วยงำนใส่เข้ำไปให้กับ GenAI ท ำกำรวิเครำะห์และประมวลผล   
ซึ่งกำรน ำข้อมูลเข้ำไปให้กับ GenAI ในลักษณะนี้เกิดขึ้นจริงมำแล้ว โดยกรณีที่เป็นข่ำวดังไปทั่วโลกได้แก่กรณีของ
บริษัท Samsung Semiconductor ที่มีกำรอนุญำตให้พนักงำนใช้ ChatGPT ในกำรช่วยท ำงำนได้ แต่ปัญหำที่ตำมมำ
อย่ำงรวดเร็วและส่งผลเสียอย่ำงมำกคือ พนักงำนน ำซอร์สโค้ดที่พัฒนำกันภำยในส่งเข้ำไปให้ ChatGPT ตรวจสอบหำ
ข้อผิดพลำด และมีพนักงำนอีกรำยน ำบันทึกกำรประชุมภำยในที่มีเนื้อหำเป็นควำมลับของบริษัทเข้ำไปให้ ChatGPT 
ช่วยสรุปเป็นรำยงำน เหตุการณ์ทั้งหมดเกิดขึ้นภายในเวลาไม่ถึงหนึ่งเดือนหลังบริษัทอนุญาตให้ใช้งาน และน าไปสู่การ
ส่ังห้ามใช้ ChatGPT ทั่วทั้งองค์กรในเวลาต่อมา (Jeong, 2023) ในกรณีนี้ถึงแม้ตัว GenAI จะไม่น ำข้อมูลเหล่ำนี้ไปแจ้ง
แก่ผู้ใช้งำนของบริษัทคู่แข่งโดยตรง แต่หำกผู้ใช้งำนของบริษัทคู่แข่งมีกำรตั้งค ำถำมถึงกำรวำงแผนกลยุทธ์  
หรือกำรเขียนโค้ดที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน มีบริบทที่คล้ำยกัน GenAI ก็อำจจะน ำข้อมูลที่ได้เรียนรู้มำก่อนหน้ำมำ
ประกอบในกำรสร้ำงค ำแนะน ำให้กับบริษัทคู่แข่งได้ 

2) ปัญหาเกี่ยวกับการสร้างข้อมูลปลอม ข้อมูลเท็จโดย AI ซึ่งในปัจจุบันมีกำรบัญญัติศัพท์เฉพำะส ำหรับ
เรียกปรำกฏกำรณ์นี้ว่ำ AI Hallucination จากประสบการณ์ของผู้เขียนในฐานะอาจารย์มหาวิทยาลัย (ข้อสังเกตเชิง
ประจักษ์ส่วนบุคคล มิใช่ผลการวิจัยเชิงระบบ) ผู้เขียนเองได้เห็นนักศึกษำจ ำนวนมำกใช้ GenAI ในกำรช่วยท ำรำยงำน
โดยไม่ได้ตรวจสอบข้อมูล และพบว่ำแหล่งอ้ำงอิงหลำยรำยกำรไม่มีอยู่จริง เป็นเพียงรำยกำรที่ AI สร้ำงขึ้นมำโดยน ำชื่อ
เรื่อง ชื่อผู้แต่ง และชื่อวำรสำรหรือเว็บไซต์ต่ำง ๆ มำผสมกันอย่ำงแนบเนียน ในบริบทของธุรกิจ เหตุกำรณ์หนึ่งที่เป็น
ข่ำวใหญ่ระดับนำนำชำติ ได้แก่กรณีของบริษัท Deloitte ออสเตรเลีย ที่ได้รับกำรว่ำจ้ำงจำกรัฐบำลออสเตรเลียให้จัดท ำ
รำยงำนทบทวนระบบสวัสดิกำรมูลค่ำกว่ำ 290,000 ดอลลำร์สหรัฐ โดยภำยหลังส่งมอบรำยงำนแล้ว นักวิจัยจำก
มหำวิทยำลัยซิดนีย์ตรวจพบว่ำรำยงำนฉบับดังกล่ำวมีแหล่งอ้ำงอิงทำงวิชำกำรที่ไม่มีอยู่จริงหลำยรำยกำร รวมถึง  
ค ำพิพำกษำที่ถูกอ้ำงอิงผิดจำกคดีที่ไม่เคยมีค ำตัดสินเช่นนั้นจริง ท ำให้ Deloitte ต้องคืนเงินบำงส่วนแก่รัฐบำลและ
เปิดเผยภำยหลังว่ำมีกำรใช้ระบบ Generative AI ช่วยในกำรจัดท ำรำยงำน  (McGuirk, 2025) ปัญหำดังกล่ำว 
เป็นปัญหำที่เกิดขึ้นได้ในทุกครั้งของกำรใช้งำน GenAI เนื่องจำกในทำงเทคนิคแล้ว GenAI เป็นเพียงซอฟต์แวร์ 
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ที่ถูกพัฒนำขึ้นมำโดยมีฟังก์ชันควำมน่ำจะเป็นทำงสถิติเป็นแกนหลัก ซึ่งถูกน ำไปประยุกต์ใช้กับกำรเรียนรู้ภำษำและ
กำรสร้ำงสรรค์เนื้อหำขึ้นมำใหม่ หำกคุณน ำปัญหำนี้ไปถำม GenAI มันจะบอกคุณว่ำ AI ไม่ได้ผิดและไม่ได้ล้มเหลว 
ในกำรท ำงำนตำมค ำส่ังเลย แต่มนุษย์หรือผู้ใช้งำนต่ำงหำกที่ล้มเหลวในกำรใช้วิจำรณญำณและตรวจสอบเนื้อหำที่ AI 
สร้ำงขึ้น 

3) ปัญหาเกี่ยวกับการน า AI ไปใช้สร้างสิ่งที่ผิด เช่น คลิปวิดีโอปลอมเพื่อสร้ำงกระแสกำรโจมตีทำง
กำรเมือง หรือคลิปวิดีโอปลอมที่มีวัตถุประสงค์มุ่งท ำลำยชื่อเสียงผู้อื่น ซึ่งถือเป็นปัญหำที่นับได้ว่ำเป็นวิกฤตและเป็นภัย
สังคม หำกโลกอินเทอร์เน็ตเต็มไปด้วยคอนเทนต์ปลอมเหล่ำนี้ที่นับวันจะถูกสร้ำงได้แนบเนียนและเหมือนจริงมำกขึ้น
เรื่อย ๆ จนมนุษย์ไม่สำมำรถแยกแยะได้ด้วยตำเปล่ำว่ำเป็นภำพเคล่ือนไหวที่ AI สร้ำงขึ้นหรือเป็นภำพของจริง 
งำนวิจัยสำยสังคมศำสตร์เรียกปรำกฏกำรณ์นี้ว่ำ Infocalypse ซึ่งแตกต่ำงจำก AI Hallucination ตรงที่ปัญหำนี้เกิดจำก
ควำมตั้งใจของมนุษย์ โดยที่ AI เพียงท ำตำมค ำส่ังของผู้ใช้งำนเท่ำนั้น โดยไม่สำมำรถแยกแยะได้ว่ำผู้ใช้งำนที่ส่ังให้
สร้ำงคลิปวิดีโอนั้นมีเจตนำที่จะน ำไปสร้ำงควำมเสียหำย เส่ือมเสียชื่อเสียง หรือสร้ำงกระแสสังคมในทำงที่ผิดหรือไม่ 
ดังนั้นปัญหำนี้จึงไม่ใชค่วำมผิดของตวั AI โดยตรง แต่เป็นปัญหำส ำคัญที่ชี้ให้เหน็ว่ำเรำจ ำเป็นตอ้งมีกรอบจริยธรรมเพือ่
ก ำกับกำรใช้งำน AI หำกเรำพิจำรณำดูแล้วจะพบว่ำปัญหำในข้อ 2 และข้อ 3 นั้นมำจำกพฤติกรรมมนุษย์เป็นหลัก 
ดังนั้นเรำจึงต้องกำรกรอบก ำกับดูแลที่ครอบคลุมทั้งสองมิติไปพร้อมกัน คือ กำรพัฒนำเครื่องมือทำงเทคนิคเพื่อจ ำกัด
กำรใช้งำนในทำงที่ผิด ควบคู่ไปกับกำรสร้ำงควำมรับผิดชอบและทักษะกำรรู้เท่ำทันส่ือในตัวผู้ใช้งำนเอง  มิเช่นนั้น AI 
จะถูกใช้เป็นเคร่ืองมือที่สร้ำงปัญหำสังคมได้เป็นอย่ำงมำก 

4) ปัญหาต่อพัฒนาการของสมอง ซึ่งโดยส่วนตัวของผู้เขียนมองว่ำเป็นปัญหำส ำคัญของมวลมนุษยชำติ  
เน่ืองจำกเด็กที่เกิดมำในเจเนอเรชันแอลฟำและเบตำเป็นกลุ่มที่เติบโตมำพร้อมกับกำรใช้ GenAI ตั้งแต่วัยเยำว์ นักวิจัย
จ านวนหนึ่งเริ่มแสดงความกังวล (แม้หลักฐานเชิงประจักษ์ระยะยาวยังอยู่ระหว่างการศึกษา) ว่า  หำกเด็กกลุ่มนี้พึ่งพำ 
GenAI มำกเกินไป อำจส่งผลเสียต่อพัฒนำกำรของสมอง เช่น ควำมสำมำรถในกำรเรียบเรียงและกำรเขียนลดลง 
กล้ำมเนื้อมือไม่ได้รับกำรฝึกฝนเท่ำที่ควร ควำมจ ำใช้งำน (working memory) ถูกใช้น้อยลงเนื่องจำกพฤติกรรมหลัก
เป็นเพียงกำรคัดลอกและวำงข้อควำม ในทำงวิทยำศำสตร์สมอง ปรำกฏกำรณ์นี้เรียกว่ำ Cognitive Outsourcing  
ซึ่งหมำยถึงกำรที่มนุษย์มอบหมำยงำนด้ำนกำรคิด ตรรกะ และกำรสังเครำะห์เหตุผลให้เครื่องมือภำยนอกท ำแทน  
ซึ่งอำจส่งผลให้สมองในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนกำรคิด (Cognitive function) ท ำงำนน้อยลงและอ่อนแอลง 
ในระยะยำว 

ประเด็นปัญหำและควำมเส่ียงที่กล่ำวไปข้ำงต้นเป็นเพียงส่วนหนึ่งเท่ำนั้น ยังมีประเด็นอื่นที่ไม่อำจกล่ำว 
ได้หมดในพื้นที่จ ำกัดนี้ ที่ส ำคัญกว่ำนั้นคือ ทั้งส่ีประเด็นนี้มิใช่เพียงข้อสังเกตเชิงปรำกฏกำรณ์ แต่ล้วนมีรำกฐำน  
อยู่ในงำนวิจัยสำยระบบสำรสนเทศ (Information Systems) ที่ตีพิมพ์ในวำรสำรชั้นน ำมำก่อนยุค Generative AI จะแพร่หลำย
เสียอีก งำนศึกษำเรื่ อง  shadow IT ในวำรสำร MIS Quarterly Executive และ Business Information Review  
ได้วำงรำกฐำนแนวคิดเรื่องกำรรั่วไหลของควำมรู้ผ่ำนเทคโนโลยีที่ไม่ได้รับอนุญำตไว้ตั้งแต่ก่อนยุค GenAI งำนวิจัย
เรื่อง algorithm aversion และ algorithm appreciation ที่ตีพิมพ์ใน MIS Quarterly (Turel & Kalhan, 2023) และเรื่อง
กำรมอบหมำยงำนเชิงปัญญำให้ AI (Cognitive delegation) ใน Information Systems Research (Fügener et al., 
2022) ได้ฉำยภำพกลไกทำงจิตวิทยำที่อยู่เบื้องหลังกำรเชื่อหรือไม่เชื่อค ำแนะน ำของ AI อย่ำงไม่สมเหตุสมผล  
ซึ่งอธิบำยได้ว่ำเหตุใดผู้ใช้งำนจึงล้มเหลวในกำรตรวจสอบ AI Hallucination ดังกรณี Deloitte ในขณะที่งำนวิจัยเรื่อง
ข่ำวปลอมใน MIS Quarterly (Moravec et al., 2019) และ Information Systems Research (Moravec, Kim & Dennis, 
2020) ก็ได้ทดสอบมำตรกำรเชิงแพลตฟอร์มเพื่อต้ำนทำนข้อมูลเท็จมำก่อนที่ปัญหำ Infocalypse จำก Generative AI 
จะทวีควำมรุนแรงขึ้น ส่วนประเด็นผลกระทบทำงปัญญำควำมจ ำนั้น มีรำกฐำนจำกแนวคิด cognitive offloading และ
ปรำกฏกำรณ์ Google effect ที่ถูกศึกษำอย่ำงเป็นระบบในวำรสำร Science (Sparrow et al., 2011) และ Trends in 
Cognitive Sciences (Risko & Gilbert, 2016) 
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ส่ิงที่งำนวิจัยเหล่ำนี้ชี้ให้เห็นร่วมกันคือ ปัญหำทั้งส่ีประกำรที่กล่ำวมำไม่ใช่เรื่องใหม่ในเชิงทฤษฎี หำกแต่ 
Generative AI ได้ขยำยขนำดและควำมเร็วของปัญหำเดิมที่มีอยู่แล้วให้รุนแรงขึ้นอย่ำงก้ำวกระโดด ค ำถำมเชิงวิจัย 
ที่สำขำระบบสำรสนเทศจ ำเป็นต้องตอบจึงไม่ใช่เพียง "ควรมีกรอบจริยธรรมหรือไม่" แต่คือกลไกกำรก ำกับดูแลแบบใด
ที่ได้ผลจริงในบริบทของ Generative AI ผู้เขียนหวังว่ำประเด็นเหล่ำนี้จะเป็นตัวอย่ำงที่ชี้ให้เห็นถึงควำมส ำคัญเร่งด่วน
ของกำรก ำหนดกรอบจริยธรรม จรรยำบรรณ และธรรมำภิบำลก ำกับกำรใช้งำน AI ในอนำคต 

งำนวิจัยล่ำสุดในวำรสำร European Journal of Information Systems ได้ เริ่ม เรียกร้องให้สำขำระบบ
สำรสนเทศให้ควำมส ำคัญกับ "ด้ำนมืดของ AI" (the dark side of AI) อย่ำงเป็นระบบมำกขึ้น (Mikalef, Conboy, 
Lundström & Popovič, 2022) และงำนวิจัยใน Journal of Strategic Information Systems ก็ได้เสนอกรอบกำรวิจัย
ด้ำนธรรมำภิบำล AI ที่ยังต้องกำรกำรต่อยอดอีกมำก (Papagiannidis, Mikalef & Conboy, 2025) บทควำมนี้จึงเป็นอกี
หนึ่งเสียงที่สนับสนุนให้มีงำนวิจัยเชิงประจักษ์เพิ่มเติมในประเด็นต่อไปนี้โดยเฉพำะ: 

1. กลไกควบคุมการร่ัวไหลของข้อมลูผ่าน Shadow AI — องค์กรควรออกแบบนโยบำยและเคร่ืองมือทำง
เทคนิคแบบใดเพื่อให้พนักงำนยังคงได้รับประโยชน์จำก GenAI โดยไม่ต้องแลกมำด้วยควำมเส่ียงด้ำนข้อมูลควำมลับ 
และนโยบำยเหล่ำนั้นมีผลต่อพฤติกรรมกำรใช้งำนจริงอย่ำงไร 

2. โพรโทคอลการตรวจสอบผลลัพธ์จาก GenAI ในงานวิชาชีพ — วิชำชีพที่ต้องอำศัยควำมถูกต้องสูง 
เช่น งำนที่ปรึกษำ งำนบัญชี งำนกฎหมำย ควรมีมำตรฐำนกำรตรวจทำน (verification protocol) ส ำหรับเนื้อหำที่ผลิต
หรือร่วมผลิตโดย AI ในรูปแบบใด และมำตรฐำนดังกล่ำวควรอยู่ภำยใต้กำรก ำกับขององค์กรวิชำชีพหรือกฎหมำย 

3. ประสิทธิผลของเคร่ืองมือต้านข้อมูลเท็จ (anti-fake tools) ระดับแพลตฟอร์ม — ต่อยอดจำก
งำนวิจัยเรื่อง System 1/System 2 interventions (Moravec et al., 2020) เครื่องมือตรวจจับ deepfake และ AI-
generated content ในระดับแพลตฟอร์มมีประสิทธิผลเพียงใดเมื่อเทียบกับเทคนิคกำรสร้ำงคอนเทนต์ปลอมที่
พัฒนำขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง 

4. ผลกระทบระยะยาวของการพึ่งพา GenAI ต่อพัฒนาการทางปัญญาในเด็กและเยาวชน  — 
จ ำเป็นต้องมีงำนวิจัยเชิงระยะยำว ( longitudinal) ในกลุ่มเจเนอเรชันแอลฟำและเบตำโดยเฉพำะ เนื่องจำกหลักฐำน
ปัจจุบันส่วนใหญ่ยังจ ำกัดอยู่ในบริบทของผู้ใหญ่และเทคโนโลยีดิจิทัลทั่วไป ยังไม่ครอบคลุมถึง Generative AI โดยตรง 

5. รูปแบบธรรมาภิบาลที่เปรียบเทียบได้ระหว่างการก ากับดูแลตนเองของแพลตฟอร์ม การก ากับ
โดยสภาวิชาชีพ และการก ากับโดยกฎหมาย — รูปแบบใดมีต้นทุนกำรบังคับใช้ต่ ำที่สุดและมีประสิทธิผลสูงสุดใน
บริบทของแต่ละอุตสำหกรรม 

กล่ำวโดยสรุป AI ได้กลำยเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ ำวันของผู้คนไปแล้ว โดยเฉพำะในบริบทของธุรกิจ  
ไม่ว่ำจะเป็นกำรบริหำรจัดกำรธุรกิจ กำรตลำด กำรจัดกำร IT infrastructure ไปจนถึงกระบวนกำรจ้ำงงำน ดังนั้น 
คงปฏิเสธไม่ได้ว่ำกำรใช้ AI โดยไม่ค ำนึงถึงขอบเขตและผลลัพธ์ที่จะตำมมำ อำจสร้ำงควำมเสียหำยและส่งผลกระทบ
ต่อสังคมในวงกว้ำงได้ บทควำมนี้จึงต้องกำรเน้นย้ ำว่ำ งำนวิจัยในเชิงกำรยอมรับใช้งำนและกำรประยุกต์ใช้เพียงอย่ำงเดียว
อำจไม่เพียงพออีกต่อไป สำขำระบบสำรสนเทศซึ่งมีรำกฐำนทำงทฤษฎีและระเบียบวิธีที่เหมำะสมอยู่แล้วในกำรศึกษำ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงมนุษย์กับเทคโนโลยี จึงอยู่ในต ำแหน่งที่เหมำะสมที่สุดที่จะเป็นผู้น ำกำรวิจัยด้ำนธรรมำภิบำล AI  
ในทศวรรษนี้ — ทั้งในแง่ของควำมเหมำะสม ผลกระทบ และควำมยั่งยืนของกำรก ำกับดูแลกำรใช้งำน AI ต่อไป 

 
 

ลัดดำวัลย์ แก้วกิตพิงษ์, บรรณำธิกำร 
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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 pol icy 
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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งำนวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ ควำมวิตกกังวล ควำมผำสุกและกำรรับรู้
ของผู้ใช้งำนแชตจีพีทีในด้ำนต่ำง ๆ ผ่ำนกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงปริมำณ โดยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บ
รวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่ำงเป็นผู้ใช้งำนแชตจีพีที จ ำนวน 409 ตัวอย่ำง ผลกำรวิจัยพบว่ำ ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่ำง 
ให้ควำมกังวลมำกที่สุดคือ ควำมกังวลเรื่องควำมเป็นส่วนตัว และ ควำมไม่มั่นคงในงำน ซึ่งสะท้อนถึงควำมวิตกกังวล
เกี่ยวกับกำรเปิดเผยข้อมูลและควำมมั่นคงในกำรท ำงำนเมื่อน ำแชตจีพีที มำใช้ในองค์กร ในขณะที่ปัจจัยด้ำน กำรรับรู้
ควำมง่ำย ในกำรใช้งำน และ กำรรับรู้ประโยชน์ แสดงให้เห็นถึงกำรยอมรับและกำรมองว่ำเทคโนโลยีดังกล่ำวเป็น
เคร่ืองมือที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภำพในกำรท ำงำน งำนวิจัยนี้ได้พัฒนำเครื่องมือวัดที่มีควำมน่ำเชื่อถือและสำมำรถน ำไปใช้
ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมรู้สึกและทัศนคติของผู้ใช้งำนแชตจีพีที ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ข้อมูลที่ได้สำมำรถน ำไปใช้
เป็นแนวทำงในกำรพัฒนำนโยบำยหรือมำตรกำรที่ชว่ยจดักำรควำมกังวลของผู้ใชง้ำน ตลอดจนกำรออกแบบเทคโนโลยี
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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; 
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1. บทน า 
ในปัจจุบันโลกก ำลังเข้ำสู่ยุคกำรเปล่ียนแปลงครั้งส ำคัญที่ส่งผลต่อกำรเปล่ียนแปลงทำงสังคมในทั่วโลก  

เป็นอย่ำงมำกเรียกว่ำกำรปฏิวัติอุตสำหกรรมครั้งที่ 4 หรือ อุตสำหกรรม 4.0 เป็นยุคคิดค้นปัญญำประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence; AI) เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีกำรใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อกำรเรียนรู้และเข้ำใจควำมสำมำรถ 
ของมนุษย์ ซึ่งมีเป้ำหมำยที่จะท ำให้คอมพิวเตอร์ มีควำมสำมำรถคล้ำยกับมนุษย์โดยใช้ซอฟต์แวร์และฮำร์ดแวร์ในกำร
ออกแบบโปรแกรมให้สำมำรถท ำงำนได้แทนมนุษย์และท ำงำนร่วมกับมนุษย์เพื่อน ำไปใช้ก่อให้เกิดประโยชน์ในด้ำน  
กำรด ำเนินงำนพัฒนำองค์กรและยกระดับศักยภำพกำรประกอบธุรกิจ อีกทั้งยังส่งเสริมกิจกรรมต่ำง ๆ ของมนุษย์  
ให้มีประสิทธิภำพและสำมำรถบรรลุผลตำมเป้ำหมำยได้ดียิ่งขึ้น (สุกมล มุ่งพัฒนสุนทร, 2563) 

จำกแนวโน้มกำรที่เทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์เข้ำมำมีบทบำทกับชีวิตประจ ำวันของมนุษย์มำกขึ้นในปัจจุบัน 
หนึ่งในตัวอย่ำงที่โดดเด่นที่สุดและได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงมำกในปัจจุบัน คือ แชตจีพีที  (Chat Generative Pre-
trained Transformer) เป็นนวัตกรรมระบบหุ่นยนต์โต้ตอบสนทนำอัตโนมัติ (Chatbot) พัฒนำโดยบริษัทห้องปฏิบัติ 
กำรวิจัยปัญญำประดิษฐ์ (OpenAI) เป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์ชนิดหนึ่งที่มีปัญญำประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรือ AI) 
ใช้กำรเรียนรู้ของเครื่องจักร (Machine Learning) เข้ำมำช่วยเพื่อกำรจัดกำรกำรสนทนำโดยจ ำลองบทสนทนำของ
มนุษย์ให้สำมำรถพูดคุยส่ือสำรกับมนุษย์ผ่ำนทำงเสียงหรือข้อควำมแบบอัตโนมัติ  ด้วยข้อมูลจำกบริบท (Context)  
โดยกำรดึงข้อมูลส ำคัญจำกข้อควำมของผู้ใช้ (Action and Parameters) มำประมวลผลเป็นบทสนทนำโต้ตอบอัตโนมัติ
ระหว่ำงมนุษย์และหุ่นยนต์เพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ใช้ และปรับปรุงคุณภำพของผู้ใช้ในด้ำนต่ำง ๆ  
อย่ำงแพร่หลำย เช่น ด้ำนกำรศึกษำ (Tlili et al., 2023) ด้ำนกำรเขียนบทควำมเชิงวิชำกำร (Hill-Yardin et al., 2023) 
ด้ำนกำรวินิจฉัยโรคทำงกำรแพทย์ (Balas & Ing, 2023; Hirosawa et al., 2023) ด้ำนกำรวิจัยทำงวิทยำศำสตร์ 
(Krakowski et al., 2023) ด้ำนกำรเขียนโปรแกรมคอมพิวเตอร์ (Surameery & Shakor, 2023) และด้ำนเทคโนโลยี
สำรสนเทศ จะเห็นได้ว่ำควำมสำมำรถและประสิทธิภำพกำรใช้งำนแชตจีพทีี ที่มีหลำกหลำยนั้น ท ำให้หลำยธุรกิจเริ่มน ำ
แชตจีพีที ไปใช้ในกำรท ำงำนกันมำกขึ้น ส่งผลต่อคนท ำงำนในอำชีพที่มีควำมเส่ียงที่มีโอกำสตกงำนที่อำจใช้แชตจีพีที  
ทดแทนได้  มีควำมวิตกกังวล (Job anxiety) และรู้ สึกไม่มั่นคงในงำน (Job Insecurity) เมื่อไม่นำนนี้บริษัท
ห้องปฏิบัติกำรวิจัยปัญญำประดิษฐ์ ร่วมมือกับมหำวิทยำลัยเพนซิลเวเนีย ประเทศสหรัฐอเมริกำได้ศึกษำวิจัยเรื่อง
ศักยภำพของโมเดลภำษำขนำดใหญ่ หรือแอลแอลเอ็ม  (Large Language Model) ส่งผลกระทบต่อตลำดแรงงำน
อย่ำงไร เพื่อประเมินอำชีพที่ได้รับผลกระทบจำก แชตจีพีที ที่สำมำรถย่นระยะในกำรท ำงำนของมนุษย์ได้มำกกว่ำ 
ร้อยละ 50 จำกรำยงำนพบว่ำ ร้อยละ 19 ของงำนทั้งหมดในสหรัฐจ ำนวน 1,016 อำชีพ ได้รับผลกระทบจำกกำรท ำงำน
ด้วยแชตจีพีที และมำกกว่ำร้อยละ 50 เป็นกลุ่มอำชีพที่ต้องใช้ทักษะด้ำนกำรเขียนโปรแกรมและภำษำ เช่น ล่ำมและนักแปล 
ขณะที่งำนด้ำนวิทยำศำสตร์และงำนที่ต้องใช้ทักษะกำรคิดเชิงวิพำกษ์เป็นหลักจะได้รับผลกระทบน้อยกว่ำ ส่วนงำนที่ใช้
ทักษะเฉพำะ เช่น นักกีฬำ ช่ำงซ่อม และคนท ำอำหำร ไม่ได้รับผลกระทบจำกแชตจีพีที (กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2566)  

ในทำงตรงกันข้ำม แม้ว่ำแชตจีพีที อำจสร้ำงควำมวิตกกังวลต่อคนท ำงำนในบำงกลุ่ม แต่อีกด้ำนหนึ่งแชตจีพีที 
สำมำรถช่วยเพิ่มประสิทธิภำพกำรท ำงำนส ำหรับคนที่สำมำรถใช้งำนเทคโนโลยีนี้ได้เช่นกัน โดยเฉพำะในงำนที่ต้องใช้
ควำมคิดสร้ำงสรรค์ กำรเขียน หรือกำรแก้ปัญหำซับซ้อนแชตจีพีที สำมำรถช่วยลดระยะเวลำกำรท ำงำน และเพิ่ม
ผลผลิตได้ นอกจำกนี้ยังมีกำรศึกษำของ Necula et al. (2024) ที่ระบุว่ำ กำรใช้ปัญญำประดิษฐ์สำมำรถช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภำพของพนักงำนได้จริง อีกทั้งควำมผำสุกทำงจิต (Psychological Well-being) ยังมีบทบำทส ำคัญในกำรเพิ่ม
ประสิทธิภำพในกำรท ำงำน พนักงำนที่มีสุขภำพจิตที่ดี ไม่เพียงแค่มีควำมสุขในชีวิตกำรท ำงำนเท่ำนั้น แต่ยังสำมำรถ
ปรับตัวและมีผลงำนที่ดีขึ้นอีกด้วย งำนวิจัยของ Ryff and Singer (1998) กล่ำวว่ำ ควำมผำสุกทำงจิตช่วยส่งเสริมกำร
ท ำงำนที่มีประสิทธิภำพ เนื่องจำกพนักงำนที่มีควำมสุขทำงใจมีแนวโน้มที่จะมีควำมยืดหยุ่นในกำรรับมือกับปัญหำ 
รวมถึงกำรมีส่วนร่วมในทีมและองค์กรมำกขึ้น นอกจำกนี้ Huppert (2009) ยังชี้ให้เห็นว่ำ ควำมผำสุกทำงจิตช่วยให้
พนักงำนมีควำมคิดสร้ำงสรรค์และกำรตัดสินใจที่ในสถำนที่ท ำงำนดีขึ้นอีกด้วย 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 17 

อย่ำงไรก็ตำม งำนวิจัยในอดีตที่ศึกษำผลกระทบทำงจิตใจจำกกำรใช้งำนแชตจีพีทีนั้นยังมีจ ำนวนจ ำกัด  
โดยส่วนใหญ่เน้นไปที่ผลกระทบเชิงลบ เช่น ควำมวิตกกังวล ควำมเครียด และควำมรู้สึกไม่มั่นคงในงำน (Salah et al., 
2023) ซึ่งยังเปิดโอกำสให้มีกำรศึกษำเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลกระทบทั้ งเชิงบวกและเชิงลบในบริบทกำรท ำงำน 
ที่หลำกหลำยด้วยเหตุที่กล่ำวมำข้ำงต้นผู้วิจัยจึงมีควำมสนใจศึกษำควำมสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ  
ในกำรใช้งำนแชตจีพีที และควำมผำสุกทำงจิตของคนวัยท ำงำน  

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

แบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี (TAM) อธิบำยกำรยอมรับเทคโนโลยีของผูใ้ชง้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศและ
คอมพิวเตอร์โดยที่มีพื้นฐำนเกี่ยวข้องกับทัศนคติของผู้ใช้งำน เพื่อน ำไปสู่กำรให้ค ำอธิบำยและกำรสร้ำงควำมเข้ำใจ 
ในอิทธิพลของปัจจัยต่ำง ๆ ที่เป็นตัวช่วยและตัวเร่งให้เกิดกำรยอมรับและกำรใช้เทคโนโลยี หรือกำรตัดสินใจที่จะใช้
เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ และสำมำรถน ำมำใช้เป็นแบบแผนในกำรตัดสินใจในกำรพยำกรณ์กำรยอมรับด้ำน
เทคโนโลยีสำรสนเทศ โดยชี้ให้เห็นถึงสำเหตุที่เกี่ยวข้องกับกำรรับรู้ด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศของแต่ละบุคคล โดยมี  
2 ปัจจัยหลักคือ ควำมรู้สึกถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness - PU) ตรงกับควำมต้องกำรของบุคคลจะน ำไปสู่กำร
ยอมรับและใช้เทคโนโลยีนั้นต่อไป และควำมรู้สึกถึงควำมง่ำย (Perceived Ease of Use - PEOU) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
กำรใช้งำนปัจจัยหลักที่ส่งผลโดยตรงต่อกำรยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู้ใช้ คือ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิด
จำกกำรใช้ (Perceived Usefulness หรือ PU) และกำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำน (Perceived Ease-of Use หรือ 
PEOU) ว่ำสำมำรถศึกษำวิธีกำรใช้งำนได้โดยไม่จ ำเป็นต้องเป็นผู้เชี่ยวชำญในสำขำเฉพำะด้ำน 

ดังนั้นทั้ง 2 ปัจจัยหลักจำกแนวคิดแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี (TAM) คือกำรรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจำก
กำรใช้ (PU) และกำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำน (PEOU) มีควำมสอดคล้องกับงำนวิจัยนี้ที่ส่งผลต่อกำรแสดงออก
ทำงพฤติกรรมจำกควำมกังวลในที่ท ำงำนและกำรใช้งำนเทคโนโลยีใหม่อย่ำงแชตจีพีที อย่ำงไรก็ตำมจำกผลงำนวิจัยที่
ผ่ำนมำแสดงให้เห็นถึงควำมจ ำเป็นที่ต้องเพิ่มตัวแปรอ่ืน ๆ ในแบบจ ำลอง TAM เพื่อสำมำรถสร้ำงควำมเข้ำใจถึงวิธีกำร
อธิบำยกำรยอมรับกำรใช้เทคโนโลยีใหม่ของแต่ละบุคคลได้ชัดเจนขึ้น และเพื่อให้สำมำรถอธิบำยเหตุผลของบุคคลใน
กำรรับรู้ถึงประโยชน์จำกกำรใช้เทคโนโลยีและควำมง่ำยในกำรใช้งำน งำนวิจัยของ Venkatesh and Bala (2008) ได้
เสนอเพิ่มเติมว่ำสมรรถนะด้ำนคอมพิวเตอร์ (Computer Self-Efficacy) และ ควำมวิตกกังวลต่อกำรใช้งำนคอมพิวเตอร์ 
(Computer Anxiety) และควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนคอมพิวเตอร์ (Computer Playfulness) ส่งผลต่อกำรยอมรับ
และควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนเทคโนโลยีด้วยเช่นกัน  
2.2 ทฤษฎีความเครียดของลาซารัส (Psychological Stress theory) ของ Lazarus and Folkman (1984) 

เป็นทฤษฎีที่คิดค้นโดย Lazarus and Folkman (1984) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับกำรปฏิสัมพันธ์กันระหว่ำง
บุคคลและส่ิงแวดล้อม ซึ่งมีอิทธิพลซึ่งกันและกัน และเกิดขึ้นตลอดเวลำ ประกอบด้วย แนวคิดส ำคัญคือ ควำมเครียด 
กำรประเมินตัดสิน กำรเผชิญ ควำมเครียด และผลลัพธ์กำรปรับตัว โดยบุคคลเป็นผู้ประเมินตัดสินควำมเครียดว่ำ
สถำนกำรณ์หรือเหตุกำรณ์นั้นจะมีผลเสียต่อ สวัสดิภำพหรือควำมผำสุกของตน และจะต้องใช้แหล่งประโยชน์ในกำร
ปรับตัวอย่ำงเต็มที่หรือเกินก ำลังเพื่อที่จะจัดกำรกับสถำนกำรณ์นั้น ๆ กำรประเมินตัดสิน (cognitive appraisal) เป็น
กำรพิจำรณำตัดสินควำมหมำยหรือควำมส ำคัญของสถำนกำรณ์ที่เผชิญ ซึ่งเป็นกระบวนกำรประเมินควำมเป็นไปได้
และผลลัพธ์ในกำรที่จะจัดกำรกับสถำนกำรณ์นั้น 

จำกทฤษฎีควำมเครียดของลำซำรัส Lazarus (2011) ส่วนใหญ่มักถูกน ำมำใช้ในงำนวิจัยเกี่ยวกับ
ควำมสัมพันธ์ของควำมเป็นอยู่ที่ดีทำงใจ (Psychological well-being) และควำมจัดกำรควำมเครียด (Stress 
Management) (Rabenu et al., 2017) 
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ส ำหรับงำนวิจัยนี้ผู้วิจัยจะใช้ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดทฤษฎีควำมเครียดของลำซำรัส ได้แก่ ควำมวิตก
กังวลในกำรพัฒนำอันรวดเร็วของเทคโนโลยี (Anxiety about the speed of Technological Development) โดยปัจจัยนี้
มีผลกระทบทำงตรงกับควำมไม่มั่นคงในงำน (Job Insecurity) (Erebak & Turgut, 2021) 
2.3 ทฤษฎีแคลคูลัสภาวะส่วนตัว (Privacy Calculus theory) ของ Dinev and Hart (2006) 

ทฤษฎีแคลคูลัสภำวะส่วนตัว ส่วนใหญ่มักถูกน ำมำใช้ในงำนวิจัยเกี่ยวกับควำมกังวลด้ำนควำมปลอดภัยของ
ข้อมูลส่วนตัวซึ่งส่งผลกระทบต่อกำรตัดสินใจใช้เทคโนโลยีหรือกำรตัดสินใจปฏิสัมพันธ์บนโลกออนไลน์ ส ำหรับงำนวิจัยนี้ 
แนวคิดทฤษฎีแคลคูลัสสภำะส่วนตัวจะถูกน ำมำใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ผู้วิจัยจะใช้ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดทฤษฎี
แคลคูลัสภำวะส่วนตัว ได้แก่ ควำมกังวลควำมเป็นส่วนตัว (Privacy Concern) โดยส่งผลกระทบทำงตรงกับควำมพึงพอใจ
ในกำรท ำงำน (Job Satisfaction) เช่น งำนวิจัยของ Princi and Krämer (2020) ส ำรวจควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมกังวล
ด้ำนควำมเป็นส่วนตัวและกำรใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตในทุกส่ิง (Internet of Things: IoT) ในกำรดูแลสุขภำพ 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องการใช้เทคโนโลยีดิจทิัลเพื่อการสื่อสารกับสุขภาวะ (well-being) 

Hassan et al. (2023) ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมไว้วำงใจในแชตจีพีที กำรรับรู้ของผู้ใช้เกี่ยวกับแชตจีพีที 
และผลลัพธ์ทำงจิตวิทยำสองประกำร ได้แก่  ควำมผำสุกทำงจิต (psychological well-being) และกำรเห็นคุณค่ำ 
ในตนเอง (self-esteem) โดยมุ่งเน้นที่ผลกระทบของอคติที่เป็นอันตรำย (harmful stereotypes) และควำมวิตกกังวลใน
กำรท ำงำน (job anxiety) เป็นตัวแปรก ำกับ (moderator) ในควำมสัมพันธ์เหล่ำนี้ โดยกำรเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง
ผู้ใช้แชตจีพีที ผ่ำนแบบสอบถำม กำรศึกษำในครั้งนี้ชี้ให้เห็นถึงควำมส ำคัญของกำรรับรู้และควำมไว้วำงใจในแชตจีพีที 
ที่มีผลต่อควำมผำสุกทำงจิตและกำรเห็นคุณค่ำในตนเองของผู้ใช้ ผลกำรศึกษำพบว่ำ กำรรับรู้ของผู้ใช้เกี่ยวกับ แชตจีพีที 
และควำมไว้วำงใจในแชตจีพีที มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกโดยตรงกับกำรเห็นคุณค่ำในตนเองโดยเฉพำะในบริบทของ
ควำมวิตกกังวลในกำรท ำงำนและอคติต่อแชตจีพีที 

Torous et al. (2021) ได้ศึกษำเกี่ยวกับได้ท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับกำรพัฒนำของจิตเวชดิจิทัล (digital 
psychiatry) โดยมุ่งเน้นที่กำรใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น แอปพลิเคชัน โซเชียลมีเดีย แชตบอท และควำมจริงเสมือน 
(virtual reality) ในกำรดูแลสุขภำพจิต ทีมวิจัยได้ใช้วิธีกำรทบทวนวรรณกรรมเพื่อรวบรวมข้อมูลและวิเครำะห์หลักฐำน
ที่มีอยู่เกี่ยวกับประสิทธิภำพของเทคโนโลยีในกำรจัดกำรสุขภำพจิตในระยะต่ำง ๆ จำกกำรศึกษำพบว่ ำเทคโนโลยี
ดิจิทัลมีศักยภำพในกำรสนับสนุนกำรดูแลสุขภำพจิต โดยเฉพำะในด้ำนกำรจัดกำรตนเองและกำรแทรกแซงในระยะ
เริ่มต้น 

อีกทั้งยังมีหลำยวิจัยที่ศึกษำเกี่ยวกับผลกระทบควำมพึงพอใจ ไม่ว่ำจะเป็นควำมพึงพอใจด้ำนกำรงำน  
(Job Satisfaction) ควำมพึงพอใจของผู้ใช้งำน (User Satisfaction) หรือควำมพึงพอใจในชีวิต (Life Satisfaction) ก็ตำม 
อีกทั้งควำมวิตกกังวลในงำน (Job Anxiety) ควำมรู้สึกไม่มั่นคงในงำนที่เกิดจำกเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์ก็ตำม  
ซึ่งอำจก่อให้เกิดควำมเครียดด้วย ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อควำมพึงพอใจ ควำมวิตกกังวล 
และควำมผำสุกทำงจิตจำกกำรใช้งำนแชตจีพีที 

จำกกำรทบทวนวรรณกรรมข้ำงต้นผู้วิจัยพบปว่ำควำมผำสุกทำงจิต (psychological well-being) (Hills and 
Argyle, 2002) มักมีควำมเกี่ยวข้องกับปัจจัยดังต่อไปนี้ ควำมวิตกกังวลในกำรพัฒนำอันรวดเร็วของแชตจีพีท ี(Erebak 
and Turgut (2021) กำรรับรู้ควำมไม่มั่นคงในงำน (Låstad et al. (2015) ควำมพึงพอใจจำกกำรใช้แชตจีพีทีช่วยในกำร
ท ำงำน (Jo, 2023; Efendi et al., 2024) กำรรับรู้ควำมง่ำยจำกกำรใช้แชตจีพีทีช่วยในกำรท ำงำน (Wulandari et al., 
2024; Efendi et al., 2024) ควำมกังวลเรื่องควำมเป็นส่วนตัวต่อกำรใชแ้ชตจพีีที (Metzger, 2004; Smith et al., 2011) 
และกำรรับรู้ประโยชน์กำรใช้แชตจีพีที (Chen et al., 2024; Abdalla, 2024) ซึ่งผู้วิจัยจึงได้ทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติม
เพื่อสร้ำงเป็นสมมติฐำนและกรอบแนวคิดวิจัย ดังมีรำยละเอียดในหัวข้อต่อไป 
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3. กรอบแนวคิดการวิจัย และสมมติฐานการวิจัย  
3.1 กรอบแนวคิดการวจิัย  

กรอบแนวคิดงำนวิจัยของกำรศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจในงำน ควำมวิตกกังวลในกำรท ำงำน  
จำกกำรใช้งำนแชตจีพีที และควำมผำสุกทำงจิตของคนวัยท ำงำน แสดงได้ดังภำพที่ 1   

 

 
ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดงำนวจิัยของกำรศึกษำปจัจัยที่ส่งผลต่อควำมพงึพอใจในงำน ควำมวิตกกงัวลในกำรท ำงำน  

จำกกำรใช้งำนแชตจีพทีี และควำมผำสุกทำงจิตของคนวยัท ำงำน 
 
3.2  สมมติฐานการวจิัย 

3.2.1 ความสมัพันธ์ระหว่างความความวิตกกังวลในการพฒันาอันรวดเร็วของเทคโนโลยีกับ
ความรู้สึกความไม่มั่นคงในงาน 

ในยุคที่เทคโนโลยีพัฒนำอย่ำงรวดเร็วควำมวิตกกังวลในกำรพัฒนำอันรวดเร็วของเทคโนโลยีได้กลำยเป็น
ประเด็นที่ท้ำทำยควำมมั่นคงในงำนของบุคคล จำกกำรศึกษำของ Erebak and Turgut (2021) พบว่ำ กำรพัฒนำ
อันรวดเร็วของเทคโนโลยีที่เกิดใหม่ในทุก ๆ ปีส่งผลกระทบเชิงบวกโดยตรงกับควำมรู้สึกไม่มั่นคงในงำนของพนักงำน
ในองค์กรหรือควำมรู้สึกว่ำตนเองอำจจะถูกแทนที่ด้วยเทคโนโลยีใหม่ในไม่ช้ำ อีกทั้งจำกกำรศึกษำของ Yam et al. 
(2023) ยังได้ศึกษำเพิ่มเติมถึงผลกระทบที่เกิดจำกกำรน ำเทคโนโลยีหุ่นยนต์และปัญญำประดิษฐ์มำใช้ในสถำนที่ท ำงำน 
โดยพบว่ำกำรเพิ่มขึ้นของหุ่นยนต์และเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์ท ำให้พนักงำนรู้สึกไม่มั่นคงในงำนมำกขึ้น  
จำกข้อค้นพบงำนวิจัยดังกล่ำวจึงสำมำรถตั้งสมมติฐำน ดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 1: H1(+) ควำมวิตกกังวลในกำรพัฒนำอันรวดเร็วของแชตจีพีที ส่งผลเชิงบวกต่อควำมไม่มั่นคง
ในงำน 

3.2.2 ความสมัพันธ์ระหว่างความไมม่ั่นคงในงานกับความผาสุกทางจิต 
นอกจำกพบว่ำกำรเพิ่มขึ้นของหุ่นยนต์และเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์ไม่เพียงแต่ท ำให้พนักงำนรู้สึกไม่มั่นคง

ในงำนมำกขึ้นอีกทั้งน ำไปสู่ปัญหำควำมผำสุกทำงจิตอีกด้วย (Yam et al., 2023) งำนวิจัยของ Witte (2010) ศึกษำโดยใช้
แบบสอบถำมเพื่อวัดควำมคิดเห็นของพนักงำนในหลำกหลำยอุตสำหกรรม เช่น อุตสำหกรรมกำรผลิต อุตสำหกรรม
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กำรบริกำร และอุตสำหกรรมกำรเงิน เป็นต้น พบว่ำ ควำมไม่มั่นคงในงำนส่งผลกระทบทำงลบอย่ำงมนีัยส ำคัญต่อควำม
ผำสุกทำงจิตของพนักงำน อีกทั้งกำรวิเครำะห์เชิงเมตำของ Sverke et al. (2002) ยืนยันว่ำควำมไม่มั่นคงในงำนเป็น
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องควำมผำสุกทำงจิตในทิศทำงลบ จำกข้อค้นพบงำนวิจัยดังกล่ำวจึงสำมำรถตั้งสมมติฐำน ดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 2: H2(-) ควำมไม่มั่นคงในงำนส่งผลเชิงลบต่อควำมผำสุกทำงจิต 
3.2.3 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ประโยชน์กบัความพึงพอใจ  
กำรรับรู้ถึงประโยชน์ในกำรใช้เทคโนโลยีเป็นตัวแปรส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจในงำนของพนักงำน  

ในองค์กร ตำมที่ได้รับกำรยืนยันจำกงำนวิจัยมำหลำยทศวรรษ พนักงำนที่รู้สึกว่ำเทคโนโลยีที่ใช้งำนช่วยให้เพิ่ม
ประสิทธิภำพในกำรท ำงำนของพวกเขำมักจะท ำให้เกิดควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนที่สูงขึ้นด้วย ตัวอย่ำงเช่น กำรศึกษำ
ของ Venkatesh and Davis (2000) ได้แสดงให้เห็นว่ำกำรรับรู้ถึงควำมมีประโยชน์ของระบบเทคโนโลยีสำรสนเทศ
ส่งผลโดยตรงต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้ระบบนั้น และจำกกำรศึกษำของ Davis (1989) ที่ชี้ว่ำกำรรับรู้ถึงควำมมีประโยชน์ 
จำกเทคโนโลยีเชื่อมโยงโดยตรงกับกำรตัดสินใจใช้เทคโนโลยีและควำมพึงพอใจต่อเทคโนโลยีนั้น ๆ จำกงำนวิจัยของ 
Park et al. (2023) พบว่ำ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ของกำรใช้แชตบอทมีควำมสัมพันธ์กับควำมพึงพอใจของผู้ใช้และควำมตั้งใจ 
ในกำรกลับมำใช้บริกำรแชตบอทด้ำนสุขภำพจิต จำกข้อค้นพบงำนวิจัยดังกล่ำวจึงสำมำรถตั้งสมมติฐำน ดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 3: H3(+) กำรรับรู้ประโยชน์จำกกำรใช้แชตจีพีที ส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน
แชตจีพีที 

3.2.4 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายกับความพึงพอใจ 
จำกงำนวิจัยของ Davis (1989) นอกจำกกำรรับรู้ประโยชน์จำกเทคโนโลยีแล้ว กำรรับรู้ควำมง่ำยของ

เทคโนโลยียังช่วยให้เกิดควำมพึงพอใจต่อเทคโนโลยีตำมแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model - TAM) เช่นกัน อีกทั้งงำนวิจัยของ Saqr et al. (2023) พบว่ำ กำรรับรู้ควำมง่ำยของแพลตฟอร์มกำรเรียน
ออนไลน์ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของนักศึกษำ เนื่องจำกเมื่อผู้ใช้รู้สึกว่ำแพลตฟอร์มหรือระบบใช้งำนง่ำย พวกเขำจะ
สำมำรถท ำงำนหรือบรรลุเป้ำหมำยได้อย่ำงสะดวกและมีประสิทธิภำพ ซึ่งช่วยลดควำมเครียดและเพิ่มควำมมั่นใจ  
ในกำรใช้งำน ท ำให้เกิดควำมพึงพอใจต่อระบบมำกขึ้น จำกข้อค้นพบงำนวิจัยดังกล่ำวจึงสำมำรถตั้งสมมติฐำน ดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 4: H4(+) กำรรับรู้ควำมง่ำยจำกกำรใช้แชตจีพีที ส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน
แชตจีพีที 

3.2.5 ความสมัพันธ์ระหว่างความกังวลเร่ืองความเป็นส่วนตัวกับความพึงพอใจ 
งำนวิจัยของ Ayaburi and Daniel (2020) แสดงให้เห็นว่ำ ควำมกังวลด้ำนควำมเป็นส่วนตัวของผู้ใช้เฟซบุ๊ก

ส่งผลเชิงลบต่อควำมไว้วำงใจในควำมปลอดภัย และควำมกังวลเรื่องควำมเป็นส่วนตัวส่งผลกระทบต่อควำมพึงพอใจ
ของผู้ใช้โดยตรง เพรำะเมื่อผู้ใช้รู้สึกไม่ปลอดภัยหรือกังวลว่ำแพลตฟอร์มอำจละเมิดข้อมูลส่วนตัว ควำมเชื่อมั่ นและ
ควำมไว้วำงใจต่อแพลตฟอร์มจะลดลง ส่งผลให้ประสบกำรณ์กำรใช้งำนไม่เป็นที่น่ำพอใจ และอำจท ำให้ผู้ใช้หลีกเล่ียง
กำรใช้งำนในระยะยำว แสดงให้เห็นว่ำ ควำมกังวลเรื่องเป็นส่วนตัวมีควำมสัมพันธ์เชิงลบกับควำมพึงพอใจในกำรใช้เฟซบุ๊ก 
จำกข้อค้นพบงำนวิจัยดังกล่ำวจึงสำมำรถตั้งสมมติฐำน ดังนี ้

สมมติฐำนที่ 5: H5(-) ควำมกังวลเรื่องควำมเป็นส่วนตัวส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจในแชตจีพีที 
3.2.6 ความสมัพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความผาความสุกทางจิต 
Salah, M. et al (2024) ศึกษำเกี่ยวกับควำมคิดและควำมเชื่อใจของผู้ใช้ต่อ ChatGPT ส่งผลกระทบต่อ

ควำมรู้สึกสุขภำพจิตของผู้ใช้ ผลกำรศึกษำพบว่ำบุคคลที่มีทัศนคติเชิงบวกต่อ ChatGPT พวกเขำเหล่ำนั้นจะมี
ควำมรู้สึกที่ดีและพึงพอใจในกำรใช้งำนเทคโนโลยีมำกขึ้น ซึ่งส่งผลให้ระดับควำมผำสุกทำงจิต (Psychological Well-
being) เพิ่มสูงขึ้น ยิ่งไปกว่ำนั้นควำมพึงพอใจและควำมรู้สึกเชิงบวกของผู้ใช้ ChatGPT สำมำรถส่งผลดีต่อสุขภำพจิต 
จำกข้อค้นพบงำนวิจัยดังกล่ำวจึงสำมำรถตั้งสมมติฐำน ดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 6: H6(+) ควำมพึงพอใจในงำนแชตจีพีทีส่งผลเชิงบวกต่อควำมผำสุกทำงจิต 
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4. วิธีการวิจัย 
กำรศึกษำเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมผำสุกทำงจิตในกำรใช้งำนแชตจีพีทีของคนวัยท ำงำน” เป็นงำนวิจัย 

เชิงปริมำณ (Quantitative Research) ในเชิงส ำรวจ (Survey Research) โดยกำรใช้เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถำม 
(Questionnaire) ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง ประชำกรที่ใช้ในงำนวิจัยนี้ คือ ผู้ที่อยู่ในวัยท ำงำนตั้ งแต่
อำยุ 22-60 ปี ในพื้นที่ประเทศไทย และมีประสบกำรณ์ในกำรใช้แชตจีพีทีอย่ำงน้อย 1 ครั้งในกำรท ำงำน เช่น  
กำรแก้ปัญหำ กำรตัดสินใจ กำรสร้ำงเนื้อหำและเอกสำร รวมถึงค้นหำข้อมูลที่เกี่ยวข้อง เนื่องจำกขนำดของประชำกร
กลุ่มดังกล่ำวไม่เคยถูกส ำรวจมำก่อน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีกำรก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงโดยใช้สูตรกำรค ำนวณขนำด
กลุ่มตัวอย่ำงที่ไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรของ Cochran (1953) โดยก ำหนดระดับค่ำควำมควำมเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และ
ระดับค่ำควำมคลำดเคล่ือน ที่ร้อยละ 5 จำกสูตรกำรค ำนวณท ำให้ได้ขนำดตัวอย่ำงอย่ำงน้อย 384 คน จึงจะสำมำรถ
ประมำณค่ำร้อยละ โดยมีควำมผิดพลำดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95  

ผู้วิจัยใช้วิธีกำรสุ่มตำมควำมสะดวก (Convenient Sampling) โดยกำรกระจำยลิงก์แบบสอบถำมออนไลน์ผ่ำน
ทำงเพื่อนร่วมงำนและกำรขอให้แนะน ำกลุ่มตัวอย่ำงต่อไป (Snowball) ท ำให้เก็บข้อมูลได้ทั้งหมด 409 ชุด   

ค ำถำมที่ใช้วัดปัจจัยแต่ละปัจจัยมีลักษณะค ำถำมเป็นแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating scale) มีคะแนน 1 
ถึง 5 ระดับ ตำมรูปแบบของ Likert’s scale โดยเห็นด้วยกับข้อค ำถำมมำกที่สุด คือ คะแนน 5 และระดับคะแนน 1 คือ 
เห็นด้วยกับข้อค ำถำมน้อยที่สุด (Likert & Roslow, 1934) 

ค ำถำมที่ใช้เครื่องมือวัดเพื่อประเมินปัจจัยต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกำรใช้งำนแชตจีพีประกอบด้วยค ำถำม 
(Measurement Item) ที่วัดในแต่ละมิติ (Construct) โดยอิงตำมแนวคิดทำงทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้มั่นใจ
ว่ำเครื่องมือวัดมีควำมเหมำะสมและครอบคลุมประเด็นที่ต้องกำรศึกษำ โดยมีรำยละเอียด ดังตำรำงที่ 1 

 
ตำรำงที่ 1 ค ำถำมเพื่อวัดตวัแปรต่ำง ๆ ในงำนวิจยั 

ตัวแปร ข้อค าถาม แหล่งที่มา 
ควำมผำสุกทำงจติ ฉันรู้สึกพึงพอใจกับงำนที่ฉันท ำอยู่ในปัจจุบัน Hills and Argyle (2002) 

ฉันมักท ำให้ผู้อื่นรู้สึกสดใสและมีควำมสุขอยู่เสมอ 
ฉันรู้สึกว่ำฉันสำมำรถบรรลุเป้ำหมำยที่ตั้งไว้ในงำนของฉันได้ 
ฉันรู้สึกว่ำชีวิตกำรงำนของฉันในปัจจุบันรำบรื่นดี 
ฉันเคยมีประสบกำรณ์ในกำรท ำงำนที่ฉันรู้สึกภูมิใจ 

ควำมวิตกกังวลใน
กำรพัฒนำ
อันรวดเร็วของแชต
จีพีท ี

ฉันกังวลว่ำจะตำมพนักงำนคนอื่นไม่ทันในกำรปรับตัวเข้ำกับ  
แชตจีพีทีทีม่ีกำรพัฒนำอย่ำงรวดเร็ว 

Erebak and Turgut 
(2021) 

ฉันกังวลว่ำฉันจะไม่สำมำรถปรบัใช้แชตจีพีทีที่พฒันำไปอย่ำง
รวดเร็วเพื่อกำรท ำงำนของฉันได้ 
ฉันรู้สึกกังวลว่ำฉันไม่มีเวลำเพียงพอในกำรติดตำมควำมก้ำวหน้ำ
ของแชตจีพีทีที่พัฒนำอย่ำงรวดเร็ว 

กำรรับรู ้
ควำมไม่มั่นคงใน
งำน 

ฉันมีควำมกังวลเร่ืองกำรปรับต ำแหน่งหรือเส้นทำงกำรเติบโต 
ในองค์กร 

Låstad et al. (2015) 

ฉันมีควำมกังวลเร่ืองกำรถูกพิจำรณำเพิ่มเงินเดือนในอนำคต 
ฉันมีควำมกังวลเร่ืองกำรสูญเสียต ำแหนง่งำนของฉันในอนำคต 
อันใกล้ 
บุคคลในองคก์รของฉันมีควำมกงัวลเรื่องกำรสูญเสียต ำแหนง่งำนของ
พวกเขำ 

 



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

ตำรำงที่ 1 ค ำถำมเพื่อวัดตวัแปรต่ำง ๆ ในงำนวิจยั (ต่อ) 
ตัวแปร ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ควำมพงึพอใจจำก
กำรใชแ้ชตจีพทีี
ช่วยในกำรท ำงำน 

ฉันพึงพอใจต่อควำมช่วยเหลือที่ได้รับจำกกำรใช้งำนแชตจีพีที Jo (2023) 
แชตจีพีทีชว่ยงำนฉันได้อย่ำงมปีระสิทธิภำพ 
ฉันรู้สึกว่ำแชตจีพีทีสำมำรถช่วยงำนฉันได้ตำมควำมคำดหวัง 
ฉันรู้สึกพึงพอใจอย่ำงมำกกับควำมถูกต้องของค ำตอบที่ได้รับจำก 
แชตจีพีที 
ฉันรู้สึกพึงพอใจอย่ำงมำกกับควำมถูกต้องของค ำตอบที่ได้รับจำก 
แชตจีพที ี

Efendi et al. (2024) 

กำรรบัรู้ควำมงำ่ยจำก
กำรใชแ้ชตจีพที ี
ช่วยในกำรท ำงำน 

ฉันคิดว่ำแชตจีพีทีใชง้ำนง่ำย Wulandari  
et al. (2024) ฉันพบวำ่ตวัเองสำมำรถเข้ำใจและปฏิบัตติำมค ำแนะน ำเพื่อใช้งำน 

แชตจีพีทีได้โดยไมม่ีอุปสรรค 
ฉันพบว่ำแชตจีพีทีตอบสนองอย่ำงรวดเร็ว 
ฉันพบว่ำค ำตอบหรือค ำอธิบำยที่ได้รับจำกแชตจีพีทีเข้ำใจไดง้ำ่ย Efendi et al. (2024) 

ควำมกังวลเร่ือง
ควำมเป็นส่วนตวั 

ฉันกังวลว่ำข้อมูลบทสนทนำทั้งหมดระหว่ำงฉันกับแชตจีพีทีไม่ถกู
เก็บรักษำอย่ำงปลอดภัย 

Metzger (2004) 

ฉันกังวลว่ำข้อมูลส่วนบุคคลของฉันที่เกิดขึ้นในกำรสนทนำกับ 
แชตจีพีทีไมถู่กเก็บรักษำอย่ำงปลอดภัย 
ฉันกังวลว่ำจำกบทสนทนำกับแชตจีพีทีจะเปิดเผยข้อมูล 
ส่วนบุคคลของฉันเพื่อจุดประสงค์อื่น 
ฉันกังวลว่ำข้อควำมบทสนทนำจะถูกเก็บรวมรวบอัตโนมัติ 
และถูกวิเครำะห ์

Smith et al. (2011) 

กำรรับรู้ประโยชน ์ ฉันพบวำ่กำรใช้แชตจีพีทีจะชว่ยใหฉ้ันท ำส่ิงตำ่ง  ๆได้รวดเรว็ขึ้น Chen et al. (2024) 
ฉันพบว่ำแชตจีพีทีช่วยเสริมใหฉ้ันท ำงำนได้ตรงควำมต้องกำร 
ของฉัน 
ฉันพบว่ำกำรใช้แชตจีพีทีมปีระโยชนใ์นชวีิตประจ ำวัน 
หรือในกำรท ำงำน 
ฉันพบว่ำแชตจีพีทีสำมำรถใหค้ ำตอบและแนวทำงแก้ไขที่มี
คุณภำพต่อค ำถำมหรือปญัหำของฉัน 

Abdalla (2024) 

 
ในส่วนของกำรวิเครำะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้กำรวิเครำะห์เชิงอนุมำน ( Inferential Statistics) เป็นกำรวิเครำะห์

ข้อมูลเพื่อทดสอบหำค่ำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระและตัวแปรตำมโดยตัวแปรตำมจะถูกแบ่งออกมำเป็นตัวแปร
ทำงตรงและตัวแปรแฝงเพื่อหำควำมสัมพันธ์ของตัวแปรได้อย่ำงชัดเจนมำกยิ่งขึ้น ด้วยเทคนิคกำรวิเครำะห์โมเดล  
ด้วยสมกำรเชิงโครงสร้ำง หรือ SEM (Structural Equation Modeling) ด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปที่ใช้ทำงสถิติ ( IBM 
SPSS AMOS) เป็นกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้ โดยเป็นกำรวิเครำะห์โครงสร้ำง
ของตัวแปรทั้งหมด หรือตรวจสอบหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรแฝงและตัวแปรงสังเกตได้ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป 
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5. ผลการวิจัย 
5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนำ เป็นกำรวิเครำะห์เพื่ออธิบำยลักษณะข้อมูลพื้นฐำน คือ ค่ำต่ ำสุด 
ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของตัวแปรจำกกลุ่มตัวอย่ำง ผู้ที่อยู่ในวัยท ำงำนตั้งแต่อำยุ 22-60 ปี 
และมีประสบกำรณ์ในกำรใช้แชตจีพีทีในกำรท ำงำน ตำรำงที่ 2 แสดงค่ำสถิติเชิงพรรณนำ ระหว่ำ งปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ควำมผำสุกทำงจิตในกำรใช้งำนแชตจีพีทีของคนวัยท ำงำน โดยแสดง ค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และค่ำส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี้ ค่ำควำมพึงพอใจในกำรใช้แชตจีพีทีช่วยในกำรท ำงำนของกลุ่มตัวอย่ำงค่อนข้ำงสูง 
โดยเฉพำะในด้ำนกำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และควำมพึงพอใจในกำรใช้แชตจีพีที ช่วยในกำรท ำงำน 
(Satisfaction) ซึ่งมีค่ำเฉล่ียอยู่ที่ 4.42 และ 4.38 ตำมล ำดับ โดยมีค่ำสูงสุดที่ 5.00 และค่ำต่ ำสุดที่ 2.00 นอกจำกนี้  
ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนในทั้งสองด้ำนนี้อยู่ที่ 0.419 และ 0.472 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำควำมคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่ำงมี
ควำมสอดคล้องกัน ในขณะเดียวกัน ควำมวิตกกังวลในกำรพัฒนำอันรวดเร็วของแชตจีพีที (Anxiety about the speed 
of Technological Development) และควำมไม่มั่นคงในงำน (Job Insecurity) มีค่ำเฉล่ียอยู่ที่ 1.66 และ 1.68 ตำมล ำดบั 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมีควำมวิตกกังวลในระดับต่ ำ โดยมีค่ำสูงสุดที่ 5.00 และค่ำต่ ำสุดที่ 1.00 แต่พบว่ำผู้ตอบ
แบบสอบถำมที่ให้คะแนน 5 มีเพียง 7 คนเท่ำนั้นและค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนอยู่ที่ 0.934 และ 0.974  

กำรรับรู้ควำมง่ำย (Perceived Ease of Use) มีค่ำเฉล่ียอยู่ที่ 4.42 ซึ่งแสดงถึงควำมสะดวกในกำรใช้งำนแชตจีพีที 
และมีค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนที่ต่ ำเพียง 0.529 สะท้อนให้เห็นว่ำผู้ใช้งำนส่วนใหญ่รู้สึกว่ำกำรใช้งำนแชตจีพีทีเป็น
เรื่องง่ำย นอกจำกนี้ควำมผำสุกทำงจิต (Psychological well-being) มีค่ำเฉล่ียอยู่ที่ 4.41 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำผู้ใช้งำน 
มีควำมผำสุกทำงจิตในระดับที่สูง โดยมีค่ำสูงสุดที่ 5.00 และค่ำต่ ำสุดที่ 1.75 ซึ่งบ่งชี้ว่ำกำรใช้งำนแชตจีพีทีมีส่วนช่วย
ในกำรส่งเสริมควำมผำสุกทำงจิตของผู้ใช้งำน 

อย่ำงไรก็ตำมก่อนกำรเก็บข้อมูลจริงผู้วิจัยท ำกำรทดสอบควำมเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือวัดโดยกำร
ค ำนวณค่ำสัมประสิทธิ์ควำมเชื่อมั่นภำยใน (Cronbach’s Alpha) จำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 53 คน ซึ่งผลกำรวิเครำะห์
แสดงให้เห็นว่ำค่ำควำมเชื่อมั่นของแต่ละปัจจัยอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ทั้งหมด โดยมีค่ำครอนบำคแอลฟำอยู่ระหว่ำง 
0.719 ถึง 0.918 ซึ่งสูงกว่ำเกณฑ์ขั้นต่ ำที่ยอมรับได้ (0.7) (Cronbach, 1949) โดยเฉพำะในปัจจัย ควำมกังวลเรื่อง 
ควำมเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) มีค่ำสัมประสิทธิ์ควำมเชื่อมั่นสูงสุดที่ 0.918 แสดงให้เห็นว่ำเครื่องมือวัดมีควำมเสถียร
และควำมสอดคล้องภำยในสูง ส่วนปัจจัยอื่น ๆ เช่น ควำมไม่มั่นคงในงำน (Job Insecurity) กำรรับรู้ควำมง่ำยในกำรใช้งำน 
(Perceived Ease of Use) และ ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) ก็มีค่ำควำมเชื่อมั่นอยู่ในระดับดีมำก 

โดยสรุปกลุ่มตัวอย่ำงมีควำมพึงพอใจต่อกำรใช้งำนแชตจีพีทีอยู่ในระดับสูง โดยมีกำรรับรู้ประโยชน์และควำม
พึงพอใจที่โดดเด่นเป็นพิเศษ นอกจำกนี้ควำมวิตกกังวลในกำรพัฒนำของแชตจีพีทีและควำมไม่มั่นคงในงำนปรำกฏอยู่
ในระดับต่ ำ อำจกล่ำวได้ว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมองว่ำแชตจีพีทีมีบทบำทสนับสนุนกำรท ำงำนมำกกว่ำที่จะสร้ำงผลกระทบเชิง
ลบต่อควำมมั่นคงในกำรท ำงำนและควำมผำสุกทำงจิต  

 
ตำรำงที่ 2 ค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด คำ่เฉล่ีย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของตัวแปรทัง้หมด 

ตัวแปรแฝง ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด 

ควำมวิตกกังวลในกำรพฒันำอันรวดเร็วของ แชตจีพที ี 1.66 0.934 1.00 5.00 
ควำมไม่มั่นคงในงำน   1.68 0.974 1.00 5.00 
กำรรับรู้ควำมง่ำย 4.42 0.529 1.25 5.00 
ควำมกังวลเร่ืองควำมเป็นส่วนตวั 1.96 1.227 1.00 5.00 
กำรรับรู้ประโยชน ์ 4.42 0.419 2.00 5.00 
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ตำรำงที่ 2 ค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด คำ่เฉล่ีย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของตัวแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด 

ควำมพงึพอใจควำมพงึพอใจในกำรใชแ้ชตจีพทีี ชว่ยใน
กำรท ำงำน 

4.38 0.472 2.00 5.00 

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

ในกำรศึกษำครั้งนี้ ได้ท ำกำรตรวจสอบเพื่อประเมินคุณภำพของเครื่องมือวัด โดยผลกำรวิเครำะห์ค่ำน้ ำหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ซึ่งข้อค ำถำมส่วนใหญ่มีค่ำอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (≥ 0.5) โดยมีค่ำน้ ำหนัก
องค์ประกอบ อยู่ระหว่ำง 0.526 ถึง 0.937 (รำยละเอียดดังแสดงในตำรำงที่ 3) แสดงถึงควำมสำมำรถของข้อค ำถำม 
แต่ละข้อในกำรวัดตัวแปรแฝงได้อย่ำงเหมำะสม แต่พบว่ำมีเพียงข้อค ำถำมเดียว คือ “ฉันรู้สึกพึงพอใจกับงำนที่ฉันท ำ
อยู่ ในปัจจุบัน” หรือ “Well1” ที่ไม่สำมำรถเกำะกลุ่มกับตัวแปรแฝงใด ๆ ได้อย่ำงมีนัยส ำคัญ แสดงให้เห็นถึง 
ควำมไม่สัมพันธ์กับโมเดลกำรวัดในครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้ท ำกำรตัดข้อค ำถำมนี้ออกจำกกำรวิเครำะห์ 

 
ตำรำงที่ 3 ค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของเคร่ืองมือวจิัย 

 ชื่อ 
ตัวแปร 

ค่าน  าหนักส่วนประกอบ 
1 2 3 4 5 6 

ฉันมีควำมกังวลเร่ืองกำรปรับต ำแหน่งหรือเส้นทำง 
กำรเติบโตในองค์กร 

Job_in1 .758      

ฉันมีควำมกังวลเรื่องกำรถูกพิจำรณำเพิ่มเงินเดือนใน
อนำคต 

Job_in2 .826      

ฉันมีควำมกังวลเร่ืองกำรสูญเสียต ำแหนง่งำนของฉันใน
อนำคตอันใกล ้

Job_in3 .827      

บุคคลในองค์กรของฉันมคีวำมกงัวลเรื่องกำรสูญเสีย
ต ำแหนง่งำนของพวกเขำ 

Job_in4 .802      

ฉันคิดว่ำแชตจีพีทใีชง้ำนง่ำย Easy1 .826      
ฉันพบว่ำตัวเองสำมำรถเข้ำใจและปฏิบัติตำมค ำแนะน ำ
เพื่อใช้งำนแชตจพีีทีไดโ้ดยไม่มอีุปสรรค 

Easy2    .584   

ฉันพบว่ำแชตจีพทีีตอบสนองอยำ่งรวดเร็ว Easy3    .679   
ฉันพบว่ำค ำตอบหรือค ำอธิบำยที่ได้รับจำกแชตจีพทีีเข้ำใจ
ได้ง่ำย 

Easy4    .727   

ฉันกังวลว่ำข้อมูลบทสนทนำทั้งหมดระหว่ำงฉันกับ  
แชตจีพทีีไมถู่กเก็บรักษำอย่ำงปลอดภัย 

Privacy1    .625   

ฉันกังวลว่ำข้อมูลส่วนบุคคลของฉันที่เกิดขึ้นในกำรสนทนำ
กับแชตจพีีทีไม่ถูกเก็บรักษำอยำ่งปลอดภัย 

Privacy2 .750      

ฉันกังวลว่ำจำกบทสนทนำกับแชตจีพีที จะเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคลของฉันเพื่อจุดประสงค์อื่น 

Privacy3 .740      
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ตำรำงที่ 3 ค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของเคร่ืองมือวจิัย (ต่อ) 
 ชื่อ 

ตัวแปร 
ค่าน  าหนักส่วนประกอบ 

1 2 3 4 5 6 
ฉันกังวลว่ำข้อควำมบทสนทนำจะถูกเก็บรวมรวบอัตโนมัติ
และถูกวิเครำะห ์

Privacy4 .748      

ฉันพบว่ำกำรใชแ้ชตจพีีที จะชว่ยใหคุ้ณท ำสิ่งต่ำง ๆ ได้
รวดเร็วขึ้น 

Useful1 .764      

ฉันพบว่ำแชตจีพทีี ชว่ยเสริมใหฉ้ันท ำงำนได้ตรง 
ควำมต้องกำรของฉัน 

Useful2     .706  

ฉันพบว่ำกำรใชแ้ชตจพีีทีมปีระโยชน์ในชีวติประจ ำวันหรือ
ในกำรท ำงำน 

Useful3     .526  

ฉันพบว่ำแชตจีพทีีสำมำรถใหค้ ำตอบและแนวทำง แก้ไขที่
มีคุณภำพต่อค ำถำมหรือปัญหำของฉัน 

Useful4      .822 

ฉันพึงพอใจต่อควำมช่วยเหลือทีไ่ด้รับจำกกำรใช้งำน แชต
จีพีท ี

Sat1      .657 

แชตจีพทีีชว่ยงำนฉันได้อย่ำงมปีระสิทธิภำพ Sat2  .577     
ฉันรู้สึกว่ำแชตจพีีทีสำมำรถช่วยงำนฉันได้ตำม 
ควำมคำดหวัง 

Sat3  .728     

ฉันรู้สึกพึงพอใจอย่ำงมำกกับควำมถูกต้องของค ำตอบที่
ได้รับจำกแชตจีพีท ี

Sat4  .535     

ฉันรู้สึกพึงพอใจกับงำนที่ฉันท ำอยู่ในปัจจุบัน Well1       
ฉันมักท ำให้ผู้อื่นรู้สึกสดใสและมคีวำมสุขอยู่เสมอ Well2   .502    
ฉันรู้สึกว่ำฉันสำมำรถบรรลุเป้ำหมำยที่ตัง้ไวใ้นงำนของฉัน
ได ้

Well3   .586    

ฉันรู้สึกว่ำชีวติกำรงำนของฉันในปัจจุบันรำบรื่นดี Well4   .538    
ฉันเคยมีประสบกำรณ์ในกำรท ำงำนที่ฉันรู้สึกภูมใิจ Well5   .756    
ฉันกังวลว่ำจะตำมพนักงำนคนอืน่ไม่ทันในกำรปรบัตัวเข้ำ
กับแชตจพีีทีทีม่ีกำรพฒันำอย่ำงรวดเร็ว 

Anxiety1     .582  

ฉันกังวลว่ำฉันจะไม่สำมำรถปรบัใชแ้ชตจพีีทีที่พฒันำไป
อย่ำงรวดเร็วเพื่อกำรท ำงำนของฉันได้ 

Anxiety2 .739      

ฉันรู้สึกกังวลว่ำฉันไม่มีเวลำเพียงพอในกำรติดตำม
ควำมก้ำวหน้ำของแชตจีพีททีี่พฒันำอย่ำงรวดเร็ว 

Anxiety3 .761      

 
5.3 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

จำกภำพที่ 2 พบว่ำ 2 39.830 2/องศำควำมเป็นอิสระ = 0.885 องศำควำมเป็นอิสระ = 45  P-value  = 
0.690 GFI  = 0.993  CFI = 1.000  RMR  =0.039  RESEA <0.0009 และ AGFI = 0.941 ซึ่งทุกค่ำสอดคล้องกับ
ข้อก ำหนดตำมตำรำงที่ 3 
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ภำพที่ 2 ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องหลังจำกกำรปรับโมเดล 
 

จำกตำรำงที่ 4 สรุปได้ว่ำ ควำมวิตกกังวลในกำรพัฒนำอันรวดเร็วของแชตจีพีที มีอิทธิพลทำงตรงต่อ ควำมไม่
มั่นคงในงำน ควำมกังวลเรื่องควำมเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทำงอ้อมต่อควำมพึงพอใจ ที่ P-value < 0.0009 กำรรับรู้
ประโยชน์และกำรรับรู้ควำมง่ำยมีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมพึงพอใจ ที่ P-value < 0.0009ควำมไม่มั่นคงในงำน และ 
ควำมพึงพอใจ มีอิทธิพลทำงตรงต่อ ควำมผำสุกทำงจิต ที่ P-value < 0.0009 

 
ตำรำงที่ 4 ผลกำรวิเครำะห์ด้วยกำรสร้ำงแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำง 

   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 

 
งำนวิจัยนี้ช่วยขยำยควำมเข้ำใจเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อควำมผำสุกทำงจิต (Psychological 

well-being) ของคนวัยท ำงำน ตำรำงที่ 5 ชี้ให้เห็นว่ำค่ำอิทธิพลทำงตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทำงอ้อม (Indirect 
Effect: IE) และอิทธิพลโดยรวม (Total Effect: TE) มีควำมสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีที่ได้กล่ำวไว้ในส่วนของ
ทบทวนวรรณกรรม โดยค่ำอิทธิพลโดยรวม (TE) คือผลรวมของค่ำอิทธิพลทำงตรงและอิทธิพลทำงอ้อม ซึ่งสะท้อนถึง
ผลกระทบทั้งหมดที่ตัวแปรหนึ่งส่งผลต่อตัวแปรเป้ำหมำย ในกรณีของควำมวิตกกังวลเกี่ยวกับกำรพัฒนำอันรวดเร็ว
เทคโนโลยี (Anxiety about the speed of Technological Development) พบว่ำ มีค่ำอิทธิพลทำงตรงตอ่ ควำมไม่มั่นคง
ในงำน (Job Insecurity) เท่ำกับ 0.889 อย่ำงไรก็ตำม ผลกำรวิจัยยังชี้ให้เห็นว่ำผู้ใช้งำนส่วนใหญ่ไม่ได้แสดงระดับ 
ควำมวิตกกังวลที่สูง แต่ควำมสัมพันธ์เชิงบวกระหว่ำงควำมวิตกกังวลและควำมไม่มั่นคงในงำนนี้ยังคงมีนัยส ำคัญและ
สอดคล้องกับทฤษฎีควำมเครียดของลำซำรัส (Psychological Stress Theory) และควำมกังวลเรื่องควำมเป็นส่วนตัว 
(Privacy Concerns) พบว่ำ มีค่ำอิทธิพลทำงตรงต่อควำมพึงพอใจ (Satisfaction) เท่ำกับ -0.766 และค่ำอิทธิพล
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ทำงอ้อมต่อควำมผำสุกทำงจิต (Psychological Well-being) เท่ำกับ -0.667 แสดงถึงผลกระทบเชิงลบที่ควำมกังวล 
ในเรื่องควำมเป็นส่วนตัวส่งผลต่อทั้งควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแชตจีพีที และควำมผำสุกทำงจิต ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ำ
กำรจัดเก็บและกำรใช้ข้อมูลของเทคโนโลยีนี้ยั งคงเป็นประเด็นส ำคัญในมุมมองของผู้ใช้งำน สอดคล้องกับทฤษฎี
แคลคูลัสภำวะส่วนตัว (Privacy Calculus Theory) ซึ่งอธิบำยว่ำผู้ใช้งำนมีแนวโน้มที่จะประเมินควำมเส่ียงของกำร
เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวก่อนตัดสินใจใช้งำนเทคโนโลยี หำกควำมกังวลเพิ่มขึ้น จะลดควำมพึงพอใจและส่งผลต่ อ
สุขภำพจิตในทำงลบ อีกทั้งกำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และกำรรับรู้ควำมง่ำย (Perceived Ease of Use) 
พบว่ำ มีค่ำอิทธิพลทำงตรงต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน (Satisfaction) เท่ำกับ 0.886 และ 0.814 ตำมล ำดับ แสดง
ถึงผลกระทบเชิงบวกที่มีนัยส ำคัญของกำรรับรู้ประโยชน์และควำมง่ำยในกำรใช้งำนแชตจีพีทีต่อควำมพึงพอใจของ
ผู้ใช้งำน สอดคล้องกับแนวคิด แบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยีรุ่นที่ 3 (TAM3) ที่ระบุว่ำกำรรับรู้ถึงควำมง่ำยและ
ประโยชน์ของเทคโนโลยีส่งผลต่อกำรยอมรับและควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน นอกจำกนี้ ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) 
ยังส่งผลโดยตรงต่อ ควำมผำสุกทำงจิต (Psychological Well-being) โดยมีค่ำสัมประสิทธิ์เส้นทำง (Path Coefficient) 
เท่ำกับ 0.870 ซึ่งชี้ให้เห็นว่ำควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแชตจีพีที มีบทบำทส ำคัญในกำรส่งเสริมสุขภำพจิตในทำงบวก 
จึงสำมำรถกล่ำวได้ว่ำจำกผลกำรวิเครำะห์มีควำมสอดคล้องกับทฤษฎีที่ได้ทบทวนไว้ข้ำงต้น อย่ำงชัดเจน 

งำนวิจัยนี้ยังพบว่ำควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแชตจีพีที มีผลโดยตรงต่อควำมผำสุกทำงจิต (Psychological 
Well-being) ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำกำรใช้งำนแชตจีพีที ที่ส่งผลให้พนักงำนสำมำรถท ำงำนได้อย่ำงมีประสิทธิภำพและตรง
ตำมควำมต้องกำร มีบทบำทในกำรเสริมสร้ำงสุขภำพจิตในเชิงบวกของพนักงำน ควำมพึงพอใจนี้สะท้อนผ่ำน
องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับกำรรับรู้ว่ำชีวิตกำรงำนมีควำมรำบรื่น ควำมสำมำรถในกำรบรรลุเป้ำหมำย และกำรส่งต่อ
ควำมรู้สึกในเชิงบวกให้กับผู้อื่น 

 
ตำรำงที่ 5 ผลของค่ำอทิธิพลทำงตรง (DE) อิทธพิลทำงอ้อม (IE) และอิทธิพลโดยรวม (TE) ระหว่ำงตัวแปรแฝงแต่ละคู ่ 

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) 

ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมำนเพื่อทดสอบสมมติฐำนงำนวิจัย ใช้โมเดลสมกำรโครงสร้ำง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลก่อนปรับโมเดลและหลังปรับโมเดลเพื่อควำมสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลสมกำรโครงสร้ำง ด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปที่ใช้ทำงสถิติ (IBM SPSS AMOS) และแบ่งกำรวิเครำะห์ 
ดังแสดงในตำรำงที่ 6  
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ตำรำงที่ 6 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมกำรโครงสร้ำง 
ดัชนีวัด 

ความเหมาะสม 
เกณฑ์ที่แนะน าโดย  

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

CMIN (df, sig) ไม่มีนยัส ำคัญทำงสถิติ (p>0.05) แต่
ตัวอย่ำงขนำดใหญห่รือโมเดล 

ที่ซับซ้อนมักไม่ fit 

1585.904  
(df = 318, p = .000) 

- 

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

ค่ำต่ ำกว่ำ GFI 
0.941 เหมำะสม 

NFI ค่ำควรใกล้เคียงกบั 1 0.995 เหมำะสม 
TLI > 0.92 1.005 เหมำะสม 
CFI > 0.92 1.000 เหมำะสม 

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

AVE > 0.5 มำกกวำ่ 0.5 ทัง้หมด เหมำะสม 
CR > 0.7 มำกกวำ่ 0.7 ทัง้หมด เหมำะสม 

 
จำกกำรวิเครำะห์ผลเบื้องต้น น ำมำสู่ข้อสรุปสมมติฐำนดังตำรำงที่ 7 โดยผลกำรทดสอบทั้ง 6 ปัจจัยมีค่ำ  

p-value < 0.0009 แสดงถึงควำมสัมพันธ์เชิงบวกระหว่ำงตัวแปรทั้งสอง คือ มีกำรยอมรับสมมติฐำนว่ำตัวแปรทั้ง 6 
ส่งผลต่อควำมผำสุกทำงจิตในกำรใช้งำนแชตจีพีทีของคนวัยท ำงำน ซึ่ งค่ำสัมประสิทธิ์เส้นทำงของ H1 มีค่ำบวก  
หรือ ควำมวิตกกังวลในกำรพัฒนำอันรวดเร็วของ แชตจีพีที มีควำมสัมพันธ์ทิศทำงเดียวกันต่อควำมไม่มั่นคงในงำน 
หมำยถึง ยิ่งผู้ใช้รู้สึกกังวลต่อกำรใช้งำนแชตจีพีทีสูงส่งผลให้ผู้ใช้มีควำมไม่มั่นคงสูงตำมไปด้วย ส ำหรับ H2 ควำมไม่มั่นคง
ในงำนส่งผลเชิงลบต่อควำมผำสุกทำงจิต  มีค่ำสัมประสิทธิ์เส้นทำงเป็นลบ หรือควำมไม่มั่นคงในงำนส่งผลเชิงลบต่อ
ควำมผำสุกทำงจิต หมำยถึงยิ่งผู้ใช้รับรู้ถึงควำมเส่ียงในกำรสูญเสียงำนเพิ่มมำกขึ้นเท่ำไหร่ จะท ำให้ผู้ใช้มีควำมทุกข์ใจ
มำกขึ้นเท่ำนั้น ถัดมำ H3 กำรรับรู้ประโยชน์จำกกำรใช้แชตจีพีทีส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใชง้ำน แชตจพีทีี 
มีค่ำสัมประสิทธิ์เส้นทำงเป็นบวกหรือทิศทำงเดียวกัน หมำยถึงผู้ใช้งำนรับรู้ว่ำแชตจีพีทีมีประโยชน์มำก ควำมพึงพอใจ
ก็ยิ่งเพิ่มสูงขึ้น ถัดมำ H4 กำรรับรู้ควำมง่ำยจำกกำรใชแ้ชตจพีีท ีส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใชง้ำน แชตจพีทีี 
มีค่ำสัมประสิทธิ์เส้นทำงเป็นบวกหรือทิศทำงเดียวกัน หมำยถึงยิ่งผู้ใช้รับรู้ว่ำกำรใช้แชตจีพีทีนั้นง่ำยเท่ำไหร่ ผู้ใช้ก็ยิ่ง
แฮปปี้มำกขึ้นเท่ำนั้น ถัดมำ H5 ควำมกังวลเรื่องควำมเป็นส่วนตัวส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจในแชตจีพีที   
มีค่ำสัมประสิทธิ์เส้นทำงเป็นลบ หมำยถึงยิ่งผู้ใช้แชตจีพีทีมีควำมกังวลเรื่องข้อมูลรั่วไหลมำกเท่ำไหร่ ระดับควำมพึงพอใจ
ในกำรใช้งำนก็จะลดลง และ H6 ควำมพึงพอใจในงำนแชตจีพีทีส่งผลเชิงบวกต่อควำมผำสุกทำงจิต มีค่ำสัมประสิทธิ์
เส้นทำงเป็นบวกหรือทิศทำงเดียวกัน หมำยถึงเมื่อผู้ใช้งำนมีระดับควำมพึงพอใจจำกกำรใช้งำนแชตจีพีทีเพิ่มสูงขึ้น  
จะส่งผลให้มีควำมสุขเพิ่มขึ้น 
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ตำรำงที่ 7 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปจัจยัที่ส่งผลต่อควำมผำสุกทำงจติ 
ในกำรใช้งำนแชตจีพีทขีองคนวยัท ำงำน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ P 
ค่าสมัประสทิธิ์

เส้นทาง 
H1 ควำมวติกกงัวลในกำรพัฒนำอันรวดเรว็ของ  

แชตจีพทีี ส่งผลเชิงบวกต่อควำมไม่มั่นคงในงำน 
ยอมรับ

สมมติฐำน 
<0.0009 0.889 

H2 ควำมไม่มั่นคงในงำนส่งผลเชิงลบต่อควำมผำสุก
ทำงจติ 

ยอมรับ
สมมติฐำน 

<0.0009 -0.754 

H3 กำรรับรู้ประโยชน์จำกกำรใชแ้ชตจีพทีีส่งผล 
เชิงบวกตอ่ควำมพงึพอใจในกำรใช้งำน แชตจีพีท ี

ยอมรับ
สมมติฐำน 

<0.0009 0.886 

H4 กำรรับรู้ควำมง่ำยจำกกำรใช้แชตจีพทีี ส่งผล 
เชิงบวกตอ่ควำมพงึพอใจในกำรใช้งำน แชตจีพีท ี

ยอมรับ
สมมติฐำน 

<0.0009 0.814 

H5 ควำมกังวลเร่ืองควำมเป็นส่วนตวัส่งผลเชิงลบ 
ต่อควำมพึงพอใจในแชตจีพีท ี

ยอมรับ
สมมติฐำน 

<0.0009 -0.766 

H6 ควำมพงึพอใจในงำนแชตจีพีทีสง่ผลเชิงบวก 
ต่อควำมผำสุกทำงจิต 

ยอมรับ
สมมติฐำน 

<0.0009 0.870 

 
6. สรุปผลการวิจัย 

งำนวิจัยนี้เป็นกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมผำสุกทำงจิตในกำรใช้งำนแชตจีพีที   
ของคนวัยท ำงำน เป็นจ ำนวนทั้งหมด 409 ตัวอย่ำง ในกำรศึกษำครั้งนี้ได้มีกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนำ 
เพื่ออธิบำยลักษณะข้อมูลพื้นฐำน เช่น ค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน นอกจำกนี้วิเครำะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมำนโดยใช้โมเดลสมกำรโครงสร้ำง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อทดสอบ
สมมติฐำนงำนวิจัย ผ่ำนโปรแกรมส ำเร็จรูปที่ใช้ทำงสถิติ (IBM SPSS AMOS) ซึ่งตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัยประกอบด้วย 
ตัวแปรแฝงอิสระ (Independent Latent Variables) คือ ควำมวิตกกังวลเกี่ยวกับกำรพัฒนำอันรวดเร็วเทคโนโลยี 
(Anxiety about the speed of Technological Development) กำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) กำรรับรู้
ควำมง่ำย (Perceived Ease of Use) และควำมกังวลเรื่องควำมเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) ตัวแปรแฝง
กระบวนกำร (Mediating Latent Variables) คือ ควำมไม่มั่นคงในงำน (Job Insecurity) และควำมพึงพอใจจำกกำรใช้
แชตจีพีทีช่วยในกำรท ำงำน (Work Satisfaction with ChatGPT) และตัวแปรแฝงตำม (Dependent Latent Variable) 
คือ ควำมผำสุกทำงจิต (Psychological Well-being) โดยมีผลลัพธ์ คือ เป็นไปตำมสมมติฐำนทั้ง 6 ข้อ จำกผลกำร
วิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ กำรใช้งำนแชตจีพีที ส่งผลในเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจและควำมผำสุกทำงจิตของผู้ใช้งำน 
ผู้ใช้งำนส่วนใหญ่มองว่ำแชตจีพีทีมีบทบำทส ำคัญในกำรสนับสนุนกำรท ำงำนให้เกิดประสิทธิภำพและควำมรำบรื่น  
กำรรับรู้ประโยชน์จำกกำรใช้งำน เช่น ควำมสำมำรถในกำรเพิ่มควำมรวดเร็วในกำรท ำงำน และกำ รตอบโจทย์  
ควำมต้องกำรของผู้ใช้งำน ส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจโดยตรง และมีผลเชิงบวกต่อสุขภำพจิตในระดับสูง 

นอกจำกนี้ กำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำนแชตจีพีที เช่น ควำมสะดวกในกำรเรียนรู้และกำรใชง้ำน รวมถึง
ควำมชัดเจนของค ำแนะน ำ ก็มีบทบำทส ำคัญในกำรเสริมสร้ำงควำมพงึพอใจต่อกำรใช้งำน และส่งผลต่อควำมผำสุกทำง
จิตด้วยเช่นกัน อย่ำงไรก็ตำม ควำมกังวลในด้ำนควำมเป็นส่วนตัว เช่น กำรจัดเก็บข้อมูลหรือกำรน ำข้อมูลไปใช้  
โดยไม่ได้รับควำมยินยอม ยังคงเป็นประเด็นที่ต้องได้รับกำรพิจำรณำ เนื่องจำกพบว่ำ ควำมกังวลในด้ำนนี้สำมำรถ  
ลดระดับควำมพึงพอใจต่อกำรใช้งำนแชตจีพีที ได้อย่ำงมีนัยส ำคัญกำรวิเครำะห์ยังพบว่ำ แม้ควำมกังวลเรื่องควำมเป็น
ส่วนตัวและควำมไม่มั่นคงในงำนจะอยู่ในระดับต่ ำ แต่หำกเพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อยก็อำจส่งผลกระทบในเชิงลบต่อควำมพึงพอใจ



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 30 

และสุขภำพจิตของผู้ใช้งำนได้อย่ำงมีนัยส ำคัญ ดังนั้น กำรออกแบบแชตจีพีทีและมำตรกำรสนับสนุนจำกองค์กร เช่น  
กำรเพิ่มควำมโปร่งใสในกำรจัดกำรข้อมูลและกำรให้กำรอบรมที่เหมำะสม จึงเป็นปัจจัยส ำคัญในกำรลดควำมวิตกกังวล 
และช่วยให้ผู้ใช้งำนได้รับประโยชน์สูงสุดจำกกำรใช้งำนแชตจีพีที อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

ดังนั้นสำมำรถสรุปควำมสอดคล้องทั้ง 6 สมมติฐำน ดังนี้ 1) สมมติฐำนที่ 1 หำกกำรพัฒนำอันรวดเร็ว 
ของเทคโนโลยีที่เกิดใหม่เพิ่มขึ้น ควำมรู้สึกไม่มั่นคงในงำนของพนักงำนในองค์กรหรือควำมรู้สึกว่ำตนเองอำจจะถูก
แทนที่ด้วยเทคโนโลยีใหม่ในไม่ช้ำจะเพิ่มขึ้นด้วยสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Erebak and Turgut (2021) และ Yam et 
al. (2023) 2) สมมติฐำนที่ 2 หำกพนักงำนรู้สึกไม่มั่นคงในงำนจะส่งผลเชิงลบต่อควำมผำสุกทำงจิตของพนักงำนด้วย 
จึงสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Yam et al. (2023); Witte (2010) และ Sverke et al. (2002) 3) สมมติฐำนที่  3  
หำกผู้ใช้งำนรับรู้ถึงประโยชน์ของแชตจีพีทีจะส่งผลโดยตรงต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนในระดับที่สูงขึ้น สอดคล้อง
กับงำนวิจัยของ Venkatesh and Davis (2000) และ Saqr (2023) ที่ระบุว่ำกำรรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี
สำรสนเทศส่งผลโดยตรงต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้งำน 4) สมมติฐำนที่ 4 หำกผู้ใช้งำนรับรู้ ว่ำแชตจีพีทีใช้งำนง่ำย  
จะส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนในระดับสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Davis (1989) ที่ชี้ว่ำกำรรับรู้
ควำมง่ำยของเทคโนโลยีส่งผลต่อกำรยอมรับและควำมพึงพอใจในเทคโนโลยีนั้นตำมแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model - TAM) อีกทั้งยังสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Saqr et al. (2023) พบว่ำ กำรรับรู้ควำม
ง่ำยของแพลตฟอร์มกำรเรียนออนไลน์ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของนักศึกษำอีกด้วย 5) สมมติฐำนที่ 5 หำกผู้ใช้งำน  
มีควำมกังวลเกี่ยวกับควำมเป็นส่วนตัว จะส่งผลต่อระดับควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนลดลง ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
Ayaburi and Daniel (2020) ที่ชี้ว่ำควำมกังวลด้ำนควำมเป็นส่วนตัวส่งผลกระทบเชิงลบต่อควำมไว้วำงใจในเทคโนโลยี 
และงำนของ Khan et al. (2023) ที่พบว่ำควำมกังวลเรื่องควำมเป็นส่วนตัวมีผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้ 
ส่ือสังคม และ6) สมมติฐำนที่ 6 ผู้วิจัยได้ท ำกำรวิเครำะห์พบว่ำ ควำมพึงพอใจในงำนที่แชตจีพีทีมอบให้นั้น ส่งผลต่อ
กำรเสริมสร้ำงควำมผำสุกทำงจิตของกลุ่มตัวอย่ำง โดยเฉพำะในด้ำนกำรส่งต่อพลังบวกและควำมภำคภูมิใจ  
ในควำมส ำเร็จที่ผ่ำนมำ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงบทบำทส ำคัญของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบันที่ไม่เพียงช่วยเพิ่มประสิทธิภำพ
ในกำรท ำงำน แต่ยังส่งผลในเชิงบวกต่อสุขภำพจิตและควำมเป็นอยู่ที่ดีของผู้ใช้งำนอีกด้วย 

ข้อจ ำกัดของงำนวิจัย ข้อมูลในกำรส ำรวจกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมผำสุกทำงจิต
ในกำรใช้งำนแชตจีพทีีจะอยู่กลุ่มส ำรวจของคนวยัท ำงำนในประเทศไทย ซึ่งอำจมีลักษณะทำงวัฒนธรรม ควำมเชื่อ และ
กำรใช้เทคโนโลยีที่แตกต่ำงจำกกลุ่มคนในบริบทอื่น เช่น ต่ำงประเทศ หรือกลุ่มวัยอื่น ๆ ดังนั้นผลกำรวิจัยอำจไม่
สำมำรถสะท้อนถึงพฤติกรรมหรือควำมผำสุกทำงจิตของผู้ใช้งำนในประเทศหรือบริบทอื่นได้โดยตรง งำนวิจัยมุ่งเน้นไป
ที่กำรใช้งำนแชตจีพีทีซึ่งเป็นเพียงหนึ่งในเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์เท่ำนั้น ดังนั้นผลลัพธ์อำจไม่สำมำรถน ำไปสรุปกับ
กำรใช้งำนเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์อื่น ๆ ได้ทั้งหมด ตัวแปรที่ใช้ในงำนวิจัยนี้ เช่น ควำมวิตกกังวลในกำรพัฒนำ
เทคโนโลยี (Anxiety) ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) และควำมผำสุกทำงจิต (Psychological Well-being) อำจไม่ได้
ครอบคลุมปัจจัยที่ซับซ้อนทั้งหมดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและควำมรู้สึกของผู้ใช้งำนแชตจีพีที  เช่น ปัจจัยด้ำนองค์กร 
สภำพแวดล้อมกำรท ำงำน หรือปัจจัยทำงเศรษฐกิจ  

ข้อเสนอแนะส ำหรับงำนวิจัยในอนำคต ในกำรศึกษำครั้งต่อไปอำจศึกษำโดยให้ควำมส ำคัญกับกำรศึกษำ
ผลกระทบของกำรน ำ ปัญญำประดิษฐ์มำใช้ในกลุ่มอำชีพที่มีควำมเส่ียงต่อกำรถูกแทนที่สูง เช่น งำนที่เน้นกำรท ำซ้ ำ
หรืองำนเชิงปฏิบัติกำร เปรียบเทียบกับกลุ่มอำชีพที่มีควำมเส่ียงต่อกำรถูกแทนที่ต่ ำ เช่น งำนที่ต้องใช้ทักษะ  
เชิงสร้ำงสรรค์หรือกำรตัดสินใจที่ซับซ้อน เพื่อท ำควำมเข้ำใจถึงผลกระทบที่แตกต่ำงกันต่อควำมผำสุกทำงจิตของ
พนักงำนในแต่ละกลุ่ม จำกงำนวิจัยของ Morandini et al. (2023) ได้ศึกษำกำรเปล่ียนแปลงทักษะวิชำชีพที่เกิดจำกกำร
ใช้ปัญญำประดิษฐ์โดยระบุถึงควำมแตกต่ำงในควำมต้องกำรทักษะระหว่ำงอำชีพที่มีควำมเส่ียงต่อกำรถูกแทนที่สูงและต่ ำ 
ส่งผลให้พนักงำนมีควำมจ ำเป็นในกำรพัฒนำทักษะใหม่เพื่อปรับตัวให้เข้ำกับข้อก ำหนดของงำนที่เปล่ียนแปลงไป และ
องค์กรต้องวำงกลยุทธ์เพื่อสนับสนุนกำรเปล่ียนผ่ำนน้ีอย่ำงมีประสิทธิภำพ อีกทั้งสำมำรถประยุกต์ใช้เพื่อเพิ่มศักยภำพ
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เชิงนโยบำยส ำหรับฝ่ำยทรัพยำกรมนุษย์ (HR Recommendations) กำรจัดอบรมเชิงรุก (Targeted Training) ควรเน้น
กำรสอนที่ท ำให้พนักงำนรู้สึกว่ำ ChatGPT "ใช้ง่ำย" (Ease of Use) และ "เห็นประโยชน์จริง" (Usefulness) ต่อภำระ
งำนประจ ำวัน (Task-Technology Fit) ซึ่งจะช่วยเปล่ียนควำมกลัวให้เป็นควำมพึงพอใจ 
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บทคัดย่อ  

กำรวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติ
ด้วยปัญญำประดิษฐ์ กำรวิจัยนี้ใช้กำรวิจัยเชิงส ำรวจ ประชำกร คือ พนักงำนบริกำรด้ำนสินเชื่อรำยย่อยของสถำบัน
กำรเงินไทย ขนำดตัวอย่ำง 176 คน ด้วยแบบสอบถำมออนไลน์ ที่เก็บรวบรวมและน ำมำวิเครำะห์ข้อมูลทำงสถิติด้วย
โปรแกรมส ำเร็จรูป ข้อมูลถูกวิเครำะห์โดยใช้ทฤษฎีกำรยอมรับและกำรใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology: UTAUT) แนวคิดเกี่ยวกับกำรรับรู้ควำมเส่ียงต่อควำมตั้งใจใช้เทคโนโลยี และ
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อควำมตั้งใจใช้เทคโนโลยี เพื่อวิเครำะห์อิทธิพลของปัจจัยต่ำง ๆ ที่มีควำมสัมพันธ์กัน 

ผลกำรวิจัย พบว่ำ ปัจจัยในทฤษฎีกำรยอมรับและกำรใช้เทคโนโลยีโดยรวมมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกอย่ำงมี
นัยส ำคัญ โดยควำมคำดหวังในประสิทธิภำพ ควำมคำดหวังของควำมพยำยำม อิทธิพลทำงด้ำนสังคม และเงื่อนไข   
ในกำรอ ำนวยควำมสะดวกส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ส่วนปัจจยั 
ในแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อควำมตั้งใจใช้เทคโนโลยี พบว่ำ ทัศนคติ ส่งผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อ   
รำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ในขณะที่ปัจจัยควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลยี และปัจจัยกำรรับรู้    
ควำมเส่ียงในแนวคิดเกี่ยวกับกำรรับรู้ควำมเส่ียงต่อควำมตั้งใจใช้เทคโนโลยีไม่ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญต่อควำมตั้งใจ  
ใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์  
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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 
ปัจจุบันปริมำณสินเชื่อบุคคลธรรมดำมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง สะท้อนกับควำมต้องกำรของสินเชื่อ  

ส่วนบุคคลโดยรวมที่ยังเติบโตเพิ่มขึ้น ตำมควำมเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีแนวโน้มปรับดีขึ้น แต่พบว่ำกระบวนกำรอนุมัติ
สินเชื่อแบบดั้งเดิมในหลำยสถำบันกำรเงินยังคงเผชิญกับควำมล่ำช้ำ เนื่องจำกต้องผ่ำนขั้นตอนกำรตรวจสอบเอกสำร
และกำรวิเครำะห์ข้อมูลที่ซับซ้อน โดยผลส ำรวจจำกพัชรพร ลีพิพัฒน์ไพบูลย์ และ ณัฐพล เลิศเมธำพัฒน์ (2562) พบว่ำ 
กระบวนกำรพิจำรณำสินเชื่อส ำหรับผู้กู้รำยย่อยในระบบธนำคำรพำณิชย์ใช้เวลำเฉล่ีย 7-14 วัน ซึ่งส่งผลต่อควำมพึงพอใจ
ของลูกค้ำและอำจท ำให้เกิดควำมล่ำช้ำในกำรน ำเงินไปใช้ประโยชน์ 

 
ภำพที่ 1 สถิติยอดคงค้ำงเงินใหสิ้นเชื่อบุคคลธรรมดำ ตัง้แต่ปี 2560 ถึงปี 2566 

 

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

        
ภำพที่ 2 ควำมต้องกำรสินเชื่อบคุคลธรรมดำ ตัง้แตป่ี 2564 ถงึ ไตรมำสที่ 1 ปี 2567 

 

หมายเหตุ. จำก รายงานผลการส ารวจภาวะและแนวโน้มสินเชื่อ (Credit Conditions Report), โดย ธนำคำรแห่ง
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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ยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีพัฒนำไปอย่ำงก้ำวกระโดด อุตสำหกรรมธนำคำรและกำรเงินก ำลังเผชิญกับคล่ืน  
แห่งกำรเปล่ียนแปลงครั้งใหญ่ กำรผสมผสำนเทคโนโลยีล้ ำสมัยเข้ำกับบริกำรทำงกำรเงิน ไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภำพและลดต้นทุน แต่ยังสร้ำงโอกำสใหม่ ๆ ในกำรเข้ำถึงและตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้อย่ำงตรงจุด 
โดยปัจจุบันธนำคำรได้น ำเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์ (AI) เข้ำมำใช้ในกระบวนกำรอนุมัติสินเชื่อรำยย่อยเพื่อปรับปรุง
บริกำรลูกค้ำเพิ่มประสิทธิภำพกำรด ำเนินงำน และส่งเสริมกำรด ำเนินงำนของธุรกิจ ซึ่งกำรใช้ปัญญำประดิษ ฐ์ 
ถูกน ำไปใช้อย่ำงแพร่หลำย ไม่ว่ำจะเป็น กำรโฆษณำ กำรส่ือสำร หรือแม้กระทั่งกำรเงิน ด้วยเหตุนี้ธนำคำรจึงต้องกำร
ข้อมูลขนำดใหญ่ (Big Data) เพื่อรวบรวมข้อมูลลูกค้ำในแง่มุมต่ำง ๆ เช่น ลักษณะงำน ก ำไร ยอดขำย ข้อมูล
ประชำกรศำสตร์ ควำมเส่ียง เพื่อดูควำมสำมำรถในกำรช ำระหนี้คืน จะช่วยให้ธนำคำรสำมำรถให้บริกำรกับผู้บริโภค
และสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ (Abuhusain, 2020) ได้มีกำรทดสอบว่ำกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์ 
เพื่อช่วยในกำรตัดสินใจเรื่องสินเชื่อมีประสิทธิภำพ โดยกำรท ำงำนของปัญญำประดิษฐ์นั้น จะต้องอำศัยข้อมูลขนำดใหญ่ 
(Big Data) โดยผนวกกับกำรเติบโตของปัญญำประดิษฐ์เชิงพยำกรณ์ (Predictive AI) และน ำข้อมูลเข้ำมำใช้ใน
กระบวนกำรตัดสินใจ เพื่อเพิ่มประสิทธิภำพกำรท ำงำน และลดควำมเส่ียงในกำรตัดสินใจได้ (Mitchell & Pavur, 2002) 
หำกน ำเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ำมำประยุกต์ใช้จะสำมำรถสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรตลำดและประสิทธิภำพที่เหนือ
คู่แข่งจำกรำยงำน ปริญญำ มิ่งสกุล (2566) ชี้ให้เห็นว่ำ ปัญญำประดิษฐ์ช่วยร่นระยะเวลำกำรพิจำรณำสินเชื่อได้ถึง  
ร้อยละ 30 ถึงร้อยละ 50 และลดต้นทุนกำรด ำเนินงำนลงร้อยละ 20 ถึงร้อยละ 25 อย่ำงไรก็ตำม กำรน ำเทคโนโลยีนี้มำ
ใช้อย่ำงเต็มศักยภำพ จ ำเป็นต้องค ำนึงถึงควำมท้ำทำยต่ำง ๆ ทั้งในด้ำนกำรยอมรับของลูกค้ำ ควำมปลอดภัยของ
ข้อมูล และกำรพัฒนำบุคลำกรให้พร้อมรับมือกับกำรเปล่ียนแปลง โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในกลุ่มที่ไม่คุ้นเคยกับเทคโนโลยี 
เน่ืองจำกกำรเปล่ียนผ่ำนสู่ยุคดิจิทัลเป็นไปอย่ำงรำบรื่น ธนำคำรต้องไม่เพียงแค่ลงทุนในเทคโนโลยีที่ล้ ำสมัย แต่ยังต้อง
ลงทุนในบุคลำกรด้วย (Kitsios et al., 2021) 

ถึงแม้ว่ำประโยชน์ของปัญญำประดิษฐ์จะมีอย่ำงหลำกหลำยแต่กระบวนกำรกำรท ำงำนบำงกระบวนกำรยัง
ต้องมีกำรพึ่งพำมนุษย์อยู่ เช่น ในกำรน ำปัญญำประดิษฐ์อนุมัติสินเชื่อมำใช้จะสำมำรถวิเครำะห์ข้อมูลจ ำนวนมำกได้
อย่ำงรวดเร็ว สำมำรถลดควำมเส่ียงจำกอคติส่วนบุคคล (Mehrabi et al., 2021) แต่เจ้ำหน้ำที่สินเชื่อยังมีบทบำทส ำคัญอยู่ 
เนื่องจำกหำกค ำขอสินเชื่อมีควำมซับซ้อน เจ้ำหน้ำที่สินเชื่อสำมำรถเข้ำใจบริบทและสถำนกำรณ์ของลูกค้ำได้  
และพิจำรณำปัจจัยด้ำนอื่นที่ไม่ใช่ตัวเลข ทั้งนี้กำรผสมผสำนกำรท ำงำนระหว่ำงปัญญำประดิษฐ์กับเจ้ำหน้ำที่สินเชื่อจะ
ท ำให้กำรท ำงำนมีประสิทธิภำพยิ่งขึ้น (Chaudhuri et al., 2023) โดยจะใช้ปัญญำประดิษฐ์ช่วยคัดกรองและประเมิน
ควำมเส่ียงเบื้องต้น ท ำให้เจ้ำหน้ำที่สินเชื่อมีเวลำโฟกัสกับงำนที่ต้องใช้วิจำรณญำณและควำมเข้ำใจลูกค้ำมำกขึ้น หรือ
ในกรณีที่ซับซ้อนอำจเป็นกำรให้เจ้ำหน้ำที่สินเชื่อตัดสินใจขั้นสุดท้ำย และบทบำทนี้ของเจ้ำหน้ำที่สินเชื่อจะสำมำรถ
พัฒนำและปรับปรุงระบบปัญญำประดิษฐ์ให้แม่นย ำ และมีควำมถูกต้องขึ้นในอนำคต  

ดังนั้น กำรวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วย
ปัญญำประดิษฐ์ เพื่อน ำเสนอข้อมูลเชิงลึกที่จะช่วยให้สถำบันกำรเงินสำมำรถออกแบบกลยุทธ์ในกำรเพิ่มกำรยอมรับ
ระบบปัญญำประดิษฐ์ในหมู่ผู้ใช้ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ เพื่อให้กำรน ำปัญญำประดิษฐ์มำใช้งำนในกระบวนกำรพิจำรณำ
สินเชื่อเกิดประโยชน์สูงสุดในอนำคต 
 

2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 ความรู้เบื องต้นเก่ียวกบัการน าปญัญาประดษิฐ์มาใช้ในอุตสาหกรรมธนาคารและการเงิน  

กระบวนกำรอนุมัติสินเชื่อนั้น ขั้นตอนกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์เริ่มต้นจำกกำรเก็บข้อมูลและรวบรวมข้อมูล 
ที่จ ำเป็น อำจประกอบไปด้วยประวัติลูกค้ำ ข้อมูลธุรกรรมทำงกำรเงิน และข้อมูลทำงสังคม เช่น ประวัติกำรช ำระเงิน 
รำยได้ หนี้สิน บัญชีธนำคำร พฤติกรรมกำรใช้จ่ำย อำชีพ กำรศึกษำ และสถำนภำพ น ำมำประมวลผลข้อมูล โดยก ำจัด
ข้อมูลที่ผิดพลำดหรือไม่สมบูรณ์ เพื่อให้อยู่ในรูปแบบที่เหมำะสมส ำหรับกำรวิเครำะห์ และคัดเลือกตัวแปรที่มี
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ควำมส ำคัญต่อกำรพิจำรณำสินเชื่อ ซึ่งปัญญำประดิษฐ์ใช้เทคนิคกำรเรียนรู้ของเครื่องจักร (Machine Learning) ในกำร
สร้ำงโมเดลที่สำมำรถประเมินควำมเส่ียงและวิเครำะห์ควำมสำมำรถในกำรช ำระหนี้ของผู้ขอสินเชื่อ และระบบจะท ำกำร
ตัดสินใจอนุมัติสินเชื่อโดยอัตโนมตัิตำมเกณฑท์ี่ก ำหนดไว ้(Bellotti & Crook, 2009) จำกกำรศึกษำของ Temelkov and 
Svrtinov (2024) พบว่ำกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์มีศักยภำพในกำรประเมินควำมเส่ียง ลดเวลำในกำรอนุมัติสินเชื่อ และลด
ต้นทุนกำรด ำเนินงำน เมื่อเทียบกับวิธีกำรแบบดั้งเดิม นอกจำกนี้ Mwangi (2024) ยังชี้ให้เห็นว่ำกำรใช้เทคนิคกำร
เรียนรู้ของเครื่องจักร ช่วยลดควำมเส่ียง ประหยัดเวลำและทรัพยำกรส ำหรับธนำคำร จึงจะเห็นได้ว่ำปัญญำประดิษฐ์ 
(AI) ก ำลังเปล่ียนแปลงอุตสำหกรรมธนำคำรและกำรเงินอย่ำงรวดเร็ว โดยน ำเสนอโอกำสและสร้ำงควำมท้ำทำยใหม่ ๆ 
ให้กับผู้ประกอบกำรในอุตสำหกรรมนี้ ธนำคำรและสถำบันกำรเงินที่สำมำรถน ำปัญญำประดิษฐ์มำใช้ประโยชน์ได้อย่ำง
มีประสิทธิภำพ จะสำมำรถสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขันและตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดียิ่งขึ้น   
(Maple et al., 2023) 
2.2 ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: 
UTAUT)  

ทฤษฎีกำรยอมรับและกำรใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: 
UTAUT) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำพฤติกรรมกำรยอมรับและกำรใช้งำนเทคโนโลยีของบุคคลในองค์กรหรือในบรบิท
ต่ำง ๆ (Venkatesh et al., 2003) ถูกพัฒนำมำจำกกำรผสมผสำนทฤษฎีด้ำนพฤติกรรมกำรยอมรับ 8 ทฤษฎีเข้ำ
ด้วยกัน ประกอบด้วยทฤษฎีพฤติกรรมตำมแผน (Theory of planned behavior: TPB) แบบจ ำลองกำรยอมรับ
นวัตกรรมและเทคโนโลยี (A technology acceptance model: TAM) ทฤษฎีผสมผสำนระหว่ำง TAM และ TPB 
(Combined –TAM-TPB หรือ C-TAM-TPB) แบบจ ำลองทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation model: MM) ทฤษฎีกำรกระท ำ
ตำมหลักเหตุและผล (The theory of reasoned action: TRA) แบบจ ำลองกำรใช้ประโยชน์เครื่องคอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล (Model of PC Utilization: MPCU) ทฤษฎีกำรเผยแพร่นวัตกรรม (Diffusion of innovation theory: DOI) ปัญญำ
ทำงสังคม (Social cognitive theory: SCT) เพื่อลดข้อจ ำกัดและเพิ่มประสิทธิภำพในกำรศึกษำวิจัย โดย UTAUT 
ประกอบด้วยปัจจัยส ำคัญ 4 ประกำรที่มีผลต่อกำรยอมรับและกำรใช้งำนเทคโนโลยี ได้แก่ ควำมคำดหวังด้ำน
ประสิทธิภำพ (Performance Expectancy: PE) ควำมคำดหวังด้ำนควำมพยำยำม (Effort Expectancy: EE) อิทธิพล
ทำงด้ำนสังคม (Social Influence: SI) และเงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก (Facilitating Conditions: FC) ซึ่งมี
ควำมสัมพันธ์ต่อกำรใช้งำนโดยตรง นอกจำกนี้ยังมีตัวแปรผันแปรอีก 4 ปัจจัย ได้แก่ เพศ (Sex) อำยุ (Age) 
ประสบกำรณ์ (Experience) และควำมสมัครใจ (Voluntariness of Use)  

2.2.1 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ หมำยถึง กำรรับรู้ว่ำระบบปฏิบัติกำรมีบทบำทส ำคัญในกำรเพิ่มควำม
สะดวกสบำยและควำมเสถียรในกำรใช้งำน (Venkatesh et al., 2003) และในกำรศึกษำของ Morales and Trinidad 
(2019) พบว่ำ ควำมคำดหวังในประสิทธิภำพจะถูกวัดจำกกำรรับรู้ของลูกค้ำในกำรใช้บริกำรจ ำนองบ้ำนดิจิทัลของ
ธนำคำรในแง่ของประโยชน์ที่ได้รับ เช่น กำรประหยัดเวลำ เงิน และกำรให้โอกำสที่ เท่ำเทียมกันแก่ลูกค้ำในกำร
ด ำเนินกำรสมัครจ ำนองบ้ำนกับธนำคำร ประกอบกับกำรศึกษำของ Pham et al. (2022) สอดคล้องเช่นเดียวกันว่ำ 
บริกำรออนไลน์ของธนำคำรจะช่วยให้ผู้ใช้งำนสำมำรถเข้ำใช้งำนได้ตลอดเวลำ และผลของกำรศึกษำพบว่ำควำม
คำดหวังในประสิทธิภำพมีผลกระทบเชิงบวกต่อควำมตั้งใจของลูกค้ำในกำรใช้บริกำร อีกทั้งยังถูกน ำมำใช้เพื่อท ำให้กำร
ตัดสินใจเป็นไปโดยอัตโนมัติ และเพิ่มประสิทธิภำพในกำรตัดสินใจจำกข้อมูลขนำดใหญ่ (Big Data) ไม่ว่ำจะเป็น
พฤติกรรมของผู้บริโภค และข้อมูลด้ำนเครดิตของผู้บริโภค (Maple et al., 2023) 

2.2.2 ความคาดหวังของความพยายาม หมำยถึง กำรรับรู้ควำมง่ำยในกำรใช้เทคโนโลยีที่ผู้ใชรู้้สึก สำมำรถ
เรียนรู้ได้ง่ำย ไม่ซับซ้อน (Venkatesh et al., 2003) สอดคล้องกับกำรศึกษำของ Tanantong  and Wongras (2024)  
ว่ำควำมคำดหวังของควำมพยำยำมมีส่วนช่วยต่อควำมเต็มใจใช้บริกำร ผู้ใช้สำมำรถเข้ำถึงทรัพยำกรที่ต้องกำรได้ผ่ำน
ช่องทำงที่น่ำเชื่อถือ 
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2.2.3 อิทธิพลทางด้านสังคม  เป็นปัจจัยที่มีผลต่อกำรก ำหนดควำมคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม  
กำรแสดงออกต่ำง ๆ ของมนุษย์ ผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มที่จะปฏิบัติตำมควำมคิดเห็นของบุคคลในสังคม (Venkatesh, 
2003) สอดคล้องกับกำรศึกษำของ Chandran and Alammari (2021) มองว่ำวัฒนธรรมและบรรทัดฐำนของครอบครัว 
มีส่วนส ำคัญในกำรก ำหนดพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคในซำอุดีอำระเบีย ปัจจัยเหล่ำนี้มีผลกระทบอย่ำงมำกต่อ
กำรยอมรับบริกำรเทคโนโลยีทำงด้ำนกำรเงิน (Fintech) ตัวอย่ำงเช่น หำกบุคคลมำจำกครอบครัวที่เน้นควำมรู้ทำง
กำรเงินและกำรใช้เทคโนโลยี พวกเขำมีแนวโน้มที่จะยอมรับบริกำร Fintech มำกขึ้น (Bajunaied et al., 2023) 

2.2.4 เง่ือนไขในการอ านวยความสะดวก หมำยถึง กำรรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ “ควำมพร้อมขององค์กร
และทรัพยำกรทั้งในด้ำนโครงสร้ำงพื้นฐำนในกำรสนับสนุนในกำรใช้เทคโนโลยี” (Venkatesh et al., 2003) ดังนั้นจึง
สะท้อนกำรรับรู้ของผู้ใช้เกี่ยวกับกำรยอมรับซอฟต์แวร์ในกำรสรรหำบุคลำกรที่ใช้ปัญญำประดิษฐ์ โดยควำมท้ำทำย  
ขององค์กรจะต้องมีระบบฮำร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ที่ทันสมัยเพื่อรองรับกำรน ำปัญญำประดิษฐ์เข้ำมำใช้งำนเพื่อสำมำรถ
จัดเก็บข้อมูลที่จ ำเป็นและฝึกฝนโมเดลปัญญำประดิษฐ์ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ (Maple et al., 2023) และองค์กรยังต้อง
สนับสนุนกำรฝึกฝนส ำหรับพนักงำนในกำรใช้งำนเพื่อให้เกิดประสิทธิภำพสูงสุด เน้นให้เห็นถึงควำมส ำคัญของ  
กำรอ ำนวยควำมสะดวกที่น ำปัญญำประดิษฐ์มำใช้ในกระบวนกำรกำรท ำงำน (Tanantong  & Wongras, 2024)  

อย่ำงไรก็ตำมกำรศึกษำในครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่ควำมเต็มใจในกำรใช้งำนเทคโนโลยี ซึ่งเป็นลักษณะของกำรรับรู้
ในกำรยอมรับกำรใช้งำน โดยไม่ได้อ้ำงอิงถึงเพศ อำยุ ประสบกำรณ์และควำมสมัครใจเนื่องจำกในกำรประเมิน  
กำรให้สินเชื่อของธนำคำรไม่ได้ใช้ปัจจัยดังกล่ำวมำพิจำรณำ 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงต่อความตั งใจใช้เทคโนโลยี  

ควำมเส่ียงเป็นโครงสร้ำงทำงทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในกระบวนกำรตัดสินใจด้ำนเทคโนโลยี (Ferri et al., 2023) 
ในกำรศึกษำปัจจุบัน กำรรับรู้ควำมเส่ียง หมำยถึง ระดับของควำมเส่ียงของกำรใช้นวัตกรรมใหม่ ๆ ที่ผู้ใช้บริกำร 
ต้องเผชิญในกำรตัดสินใจใช้บริกำร สำมำรถแตกต่ำงกันตำมบริบทของผู้ใช้บริกำร ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของ
ผู้ใช้บริกำรที่แตกต่ำงกันออกไป โดยกำรรับรู้ควำมเส่ียงไม่ได้วัดค่ำควำมเส่ียงที่แท้จริง แต่เป็นกำรวัดส่ิงที่บุคคลคำดว่ำ
จะมีควำมเส่ียงเกิดขึ้นหำกมีกำรตัดสินใจที่ผิดพลำด (Fraedrich & Ferrell, 1992) ในบริบทขององค์กร หมำยถึง 
ควำมรู้สึกไม่แน่นอน หรือโอกำสที่จะเกิดผลลัพธ์เชิงลบ ที่พนักงำนหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรรู้สึกได้ เกี่ยวกับ
กำรน ำเทคโนโลยีใหม่มำใช้ หำกพิจำรณำถึงควำมเส่ียงที่อำจเกิดขึ้นจำกกำรน ำปัญญำประดิษฐ์ (AI) มำใช้ใน
กระบวนกำรอนุมัติสินเชื่อ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งเมื่อใช้กำรเรียนรู้ของเคร่ืองจักร ในกำรพัฒนำโมเดลที่อ้ำงอิงข้อมูลในอดตี
เพื่อประเมินควำมเส่ียง อำจน ำไปสู่กำรตัดสินใจที่ไม่ยุติธรรมหำกข้อมูลในอดีตมีควำมล ำเอียงหรือไม่ครอบคลุม 
(Mehrabi et al., 2021) เนื่องจำกปัญญำประดิษฐ์พึ่งพำข้อมูลที่ใช้ในกำรฝึกฝน หำกข้อมูลดังกล่ำวมีควำมผิดพลำด 
ขำดคุณภำพ หรือไม่เป็นปัจจุบัน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจของปัญญำประดิษฐ์ผิดพลำด (Dietvorst et al, 2015) และ
กำรใช้งำนปัญญำประดิษฐ์ที่ตัดสินใจผิดพลำดหรือมีแนวโน้มเลือกปฏิบัติ อำจน ำมำซึ่งควำมเส่ียงทำงกฎหมำย เช่น 
กำรละเมิดกฎหมำยป้องกันกำรเลือกปฏิบัติ (Fair Lending Laws) หรือสร้ำงควำมเสียหำยต่อชื่อเสียงขององค์กร 

แม้ว่ำเทคโนโลยีจะมีประโยชน์ แต่ผู้ใช้อำจต้องเผชิญกับควำมไม่แน่นอนในกำรท ำธุรกรรม โดยกำรรับรู้ควำม
เส่ียงเป็นปัจจัยส ำคัญที่มีผลต่อกำรตั้งใจใช้ ดังนั้น กำรรับรู้ควำมเส่ียงจึงเป็นส่ิงส ำคัญในกำรตัดสินใจว่ำจะรับเอำ
เทคโนโลยีหรือบริกำรใหม่หรือไม่ Kailani and Kumar (2011) ชี้ให้เห็นว่ำในสังคมที่มีกำรหลีกเล่ียงควำมไม่แน่นอนสูง 
ส ำหรับธุรกิจบนมือถือในยุคปัจจุบันพบควำมสัมพันธ์ที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติระหว่ำงกำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมตั้งใจที่
จะใช้ธุรกิจมือถือในไต้หวัน (Wu & Wang, 2005) และในบริบทของปัญญำประดิษฐ์กำรรับรู้ควำมเส่ียงมีควำมส ำคัญ
เช่นเดียวกัน 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อความตั งใจใช้เทคโนโลยี  

จำกกรอบแนวคิดของ Jeng et al. (2022) พบว่ำทัศนคติมีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้เทคโนโลยีโดยมีควำมวิตก
กังวลทำงเทคโนโลยีเป็นส่ือกลำง โดยทัศนคติ หมำยถึง กำรประเมินของบุคคลต่อพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ซึ่งอำจเป็นไปใน
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เชิงบวกหรือลบ โดยหำกบุคคลเชื่อว่ำกำรกระท ำนั้นก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ดี ก็มีแนวโน้มจะพัฒนำเป็นทัศนคติเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมนั้น แต่หำกเชื่อว่ำผลลัพธ์จะเป็นไปในทำงลบ ก็จะมีแนวโน้มแสดงออกเป็นทัศนคติเชิงลบ (Ajzen, 1991) 
ขณะเดียวกัน Ajzen and Fishbein (1977) กล่ำวว่ำ ทัศนคติสำมำรถคำดกำรณ์ได้จำกองค์ประกอบภำยในของแต่ละ
บุคคล เช่น ควำมรู้ ควำมเชื่อ และกำรประเมินส่วนบุคคลต่อส่ิงต่ำง ๆ จำกโมเดลนี้ ทัศนคติของผู้ใช้ที่มีต่อบริกำร
อิเล็กทรอนิกส์แบงก์กิ้งสะท้อนถึงควำมเชื่อมั่นในประสิทธิภำพของระบบ สำมำรถด ำเนินกำรตำมหน้ำที่ได้อย่ำง
เหมำะสม ส่งผลให้ทัศนคติเหล่ำนั้นมีควำมมั่นคง ชัดเจน และเอ้ือต่อควำมตั้งใจในกำรใช้งำนจริง (Zamzami, 2021) ทั้ง
ในแง่ของนวัตกรรมใหม่ เทคโนโลยี และระบบที่พัฒนำขึ้นใหม่ด้วยเช่นกัน (Hernandez & Mazzon, 2007) แต่อย่ำงไร
ก็ตำมหำกผู้ใช้งำนประสบกับควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลยี กล่ำวคือ ควำมรู้สึกกังวลและควำมกลัวในกำรใช้อุปกรณ์
เทคโนโลยี ซึ่งเป็นปฏิกิริยำของแต่ละบุคคลที่รู้สึกไม่สบำยใจ กลัว กังวลใจ หรือวิตกกังวลเมื่อเรียนรู้วิธีใช้เทคโนโลยี 
ควำมรู้สึกเหล่ำนี้ถือเป็นปฏิกิริยำเชิงลบที่อำจบั่นทอนทัศนคติเชิงบวกต่อเทคโนโลยี และส่งผลกระทบต่อระดับควำม
ตั้งใจในกำรใช้งำน (Khasawneh, 2018) 
3.1 สมมติฐานการวจิัย และกรอบแนวคิดการวจิัย 

3.1.1 ความสมัพันธ์ระหว่างความคาดหวังในประสทิธิภาพกับความตั งใจใช้งาน  
กำรศึกษำของ Pham et al. (2022) แสดงให้เห็นว่ำ ควำมคำดหวังในประสิทธิภำพมีผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมในกำรใช้บริกำรธนำคำรออนไลน์ เนื่องจำกบริกำรธนำคำรออนไลน์ท ำให้สำมำรถใช้งำนได้ในทุกที่ทุก
เวลำที่สะดวก ซึ่งน ำมำเป็นข้อได้เปรียบด้ำนควำมสะดวกสบำยส ำหรับผู้ใช้ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Morales and 
Trinidad (2019) พบว่ำ คำดหวังในประสิทธิภำพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนำในกำรยอมรับบริกำรสินเชื่อบ้ำนในรูปแบบ
ดิจิทัล เช่นเดียวกับกับงำนวิจัยของ Handoko and Liusman (2021) ที่กล่ำวว่ำ ควำมคำดหวังในประสิทธิภำพ  
มีบทบำทส ำคัญในกำรรับรู้ถึงประโยชน์และข้อได้เปรียบ นอกจำกนี้ควำมคำดหวังของผลลัพธ์จำกกำรใช้เทคโนโลยี  
จะสำมำรถเพิ่มประสิทธิภำพในกำรท ำงำน กล่ำวคือ กำรน ำปัญญำประดิษฐ์เข้ำมำใช้ในกำรตรวจจับกำรทุจริต ได้แก่ 
ปัญญำประดิษฐ์ช่วยให้ผู้ตรวจสอบบัญชีสำมำรถน ำมำใช้ตรวจจับกำรทุจริตได้อย่ำงแม่นย ำยิ่งขึ้น จึงน ำไปสู่สมมติฐำน
ที่ว่ำ 

สมมติฐำนที่ 1 ควำมคำดหวังในประสิทธิภำพ (PE) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อย
ผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ (IU) 

3.1.2 ความสมัพันธ์ระหว่างความคาดหวังของความพยายามกบัความตั งใจใช้งาน 
กำรศึกษำของ Elkhatibi et al. (2024) แสดงให้เห็นว่ำ ควำมคำดหวังของควำมพยำยำมมีอิทธิพลเชิงบวก 

ต่อควำมตั้งใจในกำรใช้แชทบอทในธุรกิจธนำคำร สอดคล้องกับกำรศึกษำของ Bajunaied et al. (2023) แสดงให้เห็นว่ำ 
ควำมคำดหวังของควำมพยำยำมส่งผลกระทบต่อควำมตั้งใจใช้ของระบบฟินเทค (Fintech) ในซำอุดีอำระเบียอย่ำงมี
นัยส ำคัญ นอกจำกนี้งำนวิจัยของ Tanantong and Wongras (2024) ที่พบว่ำควำมคำดหวังของควำมพยำยำมมีผลเชิงบวก
กับกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์ในกำรสรรหำบุคลำกร จึงน ำไปสู่สมมติฐำนที่ว่ำ 

สมมติฐำนที่ 2 ควำมคำดหวังของควำมพยำยำม (EE) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อย
ผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ (IU) 

3.1.3 ความสมัพันธ์ระหว่างอทิธิพลทางด้านสังคมกับความตั งใจใช้งาน 
กำรศึกษำของ Venkatesh et al. (2003) แสดงให้เห็นว่ำ อิทธิพลทำงด้ำนสังคม ส่งผลต่อควำมรู้สึกของผู้ใช้

เทคโนโลยี สอดคล้องกับกำรศึกษำของ Gupta and Arora (2020) ที่กล่ำวว่ำ อิทธิพลทำงด้ำนสังคมเป็นปัจจัยหนึ่ง 
ที่ส่งผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจของลูกค้ำในกำรใชธ้นำคำรออนไลน์อย่ำงมีนัยส ำคัญ นอกจำกนี้กำรศึกษำของ Pawaskar 
and Nattuvathuckal (2024) พบว่ำ อิทธิพลทำงด้ำนสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกกับกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์ที่สร้ำงควำมพึงพอใจ
ให้กับลูกค้ำ จึงน ำไปสู่สมมติฐำนที่ว่ำ 
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สมมติฐำนที่ 3 อิทธิพลทำงด้ำนสังคม (SI) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบ
อนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ (IU) 

3.1.4 ความสมัพันธ์ระหว่างเงือ่นไขในการอ านวยความสะดวกกับความตั งใจใช้งาน 
กำรศึกษำของ Venkatesh et al. (2003) แสดงให้เห็นว่ำ กำรมีทรัพยำกรและส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ  

ที่สนับสนุนกำรใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ส่งผลให้ผู้ใช้ตั้งใจใช้งำนเทคโนโลยี สอดคล้องกับกำรศึกษำของ Tanantong and 
Wongras (2024) กล่ำวว่ำ เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวกมีอิทธิพลทำงบวกต่อควำมตั้งใจของผู้ใช้ในกำรยอมรับ
ซอฟต์แวร์กำรสรรหำบุคลำกรที่ใช้ปัญญำประดิษฐ์ เช่นเดียวกับกำรศึกษำของ Brown et al. (2010) ยังพบว่ำ เงื่อนไข
ในกำรอ ำนวยควำมสะดวกเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับกำรใช้งำนเทคโนโลยีกำรท ำงำนร่วมกัน จึงน ำไปสู่
สมมติฐำนที่ว่ำ 

สมมติฐำนที่ 4 เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก (FC) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อย
ผ่ำนระบบอนมุัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ (IU) 

3.1.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงกับความตั งใจใช้งาน 
กำรศึกษำของ Pham et al. (2022) แสดงให้เห็นว่ำ กำรรับรู้ควำมเส่ียงมีผลกระทบต่อควำมตั้งใจในกำรแสดง

พฤติกรรมที่จะเลือกใช้บริกำรธนำคำรออนไลน์ หำกมีควำมเสียหำยอันเนื่องมำจำกควำมผิดปกติหรือข้อบกพร่องของ
ธนำคำร จะส่งผลในเชิงลบต่อกำรตั้งใจใช้เทคโนโลยี สอดคล้องกับกำรศึกษำของ Li (2025) กล่ำวว่ำ พนักงำนมักกังวล
เกี่ยวกับควำมไม่แน่นอนในกำรท ำงำนของปัญญำประดิษฐ์ว่ำจะสำมำรถท ำงำนได้อย่ำงถูกต้อง อีกทั้งกำรศึกษำของ 
Littler and Melanthiou (2006) กล่ำวว่ำ ปัญหำทำงเทคนิคของเว็บไซต์อำจลดควำมตั้งใจใช้งำนบริกำรทำงออนไลน์ได้ 
จึงน ำไปสู่สมมติฐำนที่ว่ำ 

สมมติฐำนที่ 5 กำรรับรู้ควำมเส่ียง (PR) มีอิทธิพลเชิงลบต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบ
อนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ (IU) 

3.1.6 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความตั งใจใช้งานโดยมีความวิตกกังวลทางเทคโนโลยีเป็น
สื่อกลาง 

กำรศึกษำของ Jeng et al. (2022) แสดงให้เห็นว่ำ ควำมกลัวและควำมกังวลใจในระหว่ำงกำรใช้งำนหรือ
วำงแผนที่จะใช้ จะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อกำรใช้คอมพิวเตอร์ ซึ่งปฏิกิริยำเช่นนี้อำจเป็นทัศนคติ เชิงลบต่อกำรตั้งใจ 
ใช้งำนเทคโนโลยี เป็นอุปสรรคต่อกำรเรียนรู้หรือกำรใช้งำนเทคโนโลยีในอนำคต จึงน ำไปสู่สมมติฐำนที่ว่ำ 

สมมติฐำนที่ 6 ควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลยี (TA) มีอิทธิพลเชิงลบในกำรปรับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงทัศนคติ 
(AT) กับควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ (IU) 

3.1.7 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความตั งใจใช้งาน 
กำรศึกษำของ Andrews et al. (2021) แสดงให้เห็นว่ำ ทัศนคติมีผลกระทบทำงบวกอย่ำงมีนัยส ำคัญต่อควำม

ตั้งใจที่จะน ำเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์มำใช้ในระบบบริกำรห้องสมุด สอดคล้องกับกำรศึกษำของ Chandran and 
Alammari (2021) ที่พบว่ำทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกในกำรเรียนรู้แบบออนไลน์ในประเทศซำอุดิอำรเบีย นอกจำกนี้
กำรศึกษำของ Cao et al. (2021) พบว่ำ ทัศนคติมีผลกระทบเชิงบวกกับกำรน ำปัญญำประดิษฐ์เข้ำมำช่วยกำรตัดสินใจ
ในองค์กร จึงน ำไปสู่สมมติฐำนที่ว่ำ 

สมมติฐำนที่ 7 ทัศนคติ (AT) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วย
ปัญญำประดิษฐ์ (IU) 
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3.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
กรอบแนวคิดควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ แสดงได้ดังภำพที่ 3 

  

 
ภำพที่ 3 กรอบแนวคิดควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติดว้ยปญัญำประดิษฐ์ 

 
4. วิธีการวิจัย 

กำรวิจัยนี้ เป็นงำนวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถำม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงเพื่อน ำมำวิเครำะห์ด้วยวิธีกำรทำงสถิติใน
กำรศึกษำควำมสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อควำมทัศนคติ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบ
อนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ และมีประชำกรของงำนวิจัย คือ พนักงำนบริกำรด้ำนสินเชื่อรำยย่อยของสถำบันกำรเงินไทย  
โดยค ำถำมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์  
ให้เลือกตอบเป็นลักษณะมำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) โดยใช้เกณฑ์ในกำรก ำหนดค่ำน้ ำหนักของควำม
คิดเห็น 5 ระดับ อ้ำงอิงจำกวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) ดังต่อไปนี ้

ระดับ 5 หมำยถึง เห็นดว้ยอย่ำงยิ่ง 
ระดับ 4 หมำยถึง เห็นดว้ยมำก 
ระดับ 3 หมำยถึง เห็นดว้ยปำนกลำง 
ระดับ 2 หมำยถึง ไม่เห็นด้วย 
ระดับ 1 หมำยถึง ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 

งำนวิจัยนี้ได้ก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำงจำกกำรวิเครำะห์ค่ำอ ำนำจในกำรทดสอบ (Power Analysis) โดยกำร
ใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป G*Power Version 3.1.9.4 เป็นเครื่องมือในกำรค ำนวณ ซึ่งก ำหนดตำมสถิติกำรวิเครำะห์ 
กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล โดยก ำหนดค่ำพำรำมิเตอร์ ดังนี้ 

ค่ำขนำดอิทธิพล (Effect Size) คือ ค่ำสถิติที่ใช้บอกขนำดควำมต่ำง เมื่อกำรทดสอบสมมติฐำนต่ำงกันอย่ำงมี
นัยส ำคัญ = 0.15 
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α คือ ค่ำควำมเชื่อมั่นที่ใช้ในกำรทดสอบทำงสถิติถูกก ำหนดไว้ที่ระดับนัยส ำคัญ (Level of Significant)  
โดยก ำหนดที่ระดับ 0.05 (α = 0.05) 

1 – β คือ ค่ำอ ำนำจกำรทดสอบ (Power of Test) โดยก ำหนดให้ผลต่ำงของควำมผิดพลำดเท่ำกับ 0.05 และ
ควำมน่ำจะเป็นในกำรตัดสินที่ถูกต้อง = 0.95 (1 – β  = 0.95) 

Number of Predictors คือ จ ำนวนตัวแปร = 8 
จำกผลกำรค ำนวณท ำให้ได้ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมด 160 รำย เพื่อป้องกันควำมผิดพลำดในกรณี  

ตอบแบบสอบถำมไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยได้ก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 ดังนั้นขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 
คือ 176 รำย 

งำนวิจัยนี้จัดเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถำมในรูปแบบออนไลน์ ผ่ำนกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) ซึ่งเป็น
เว็บไซต์ที่ให้บริกำรแบบสอบถำมออนไลน์และแจกจ่ำยไปยังพนักงำนที่ให้บริกำรสินเชื่อของสถำบันกำรเงิน โดยส่งผ่ำน
อีเมล แอปพลิเคชันไลน์ และเฟซบุ๊ก ในกำรตอบค ำถำม  

จำกแบบสอบถำมจ ำนวน 192 ชุด พบว่ำข้อมูลแบบสอบถำมบำงชุดถูกพิจำรณำตัดออกเนื่องจำกไม่มี
คุณสมบัติเพียงพอที่จะให้ข้อมูลได้ จ ำนวน 16 ชุด ดังนั้นข้อมูลที่จะน ำมำพิจำรณำจะได้จำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 176 ชุด 
ถูกน ำมำประมวลผลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติเพื่อสอบทำนข้อตกลงเบื้องต้นทำงสถิติเกี่ยวกับข้อมูลที่ขำดหำย 
(Missing Data) ข้อมูลสุดโต่ง (Outlier) และกำรกระจำยตัวของข้อมูล (Normality Distribution) ผลกำรสอบทำนพบว่ำ 
ไม่มีข้อมูลที่ขำดหำย นอกจำกนี้ ได้มีกำรสอบทำนควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระ พบว่ำ ไม่มีภำวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) และไม่มีภำวะร่วมเส้นตรง (Singularity) ซึ่งแสดงว่ำแบบจ ำลองไม่มปีัญหำด้ำนควำมสัมพันธ์ระหว่ำง 

ตัวแปรอิสระ และสำมำรถใช้ในกำรวิเครำะห์ถดถอยได้อย่ำงเหมำะสม ดังตำรำงที่ 1 และ 2 ส ำหรับกำรสอบ
ทำนลักษณะกำรกระจำยตัวของข้อมูล พบว่ำมีเพียงบำงตัวแปรเท่ำนั้นที่ไม่ได้มีกำรกระจำยตัวแบบปกติ โดยมีกำร
กระจำยข้อมูลแบบเบ้ซ้ำย ได้แก่ ตัวแปรคำดหวังของควำมพยำยำม ควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบ
อนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ แต่เมื่อพิจำรณำจำกขนำดกลุ่มตัวอย่ำงมีจ ำนวนมำกเพียงพอ (N = 176) จึงสำมำรถใช้
ข้อมูลชุดนี้ในกำรวิเครำะห์ถดถอยได้ โดยไม่จ ำเป็นต้องแปลงข้อมูลเพื่อให้กำรกระจำยตัวแบบปกติ (Hair et al., 2013) 
ส่วนค่ำควำมโด่ง (Kurtosis) ของข้อมูลมีค่ำอยู่ระหว่ำง -3 ถึง +3 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่ำข้อมูลจ ำนวน 176 ชุดมี
คุณภำพเพียงพอส ำหรับกำรวิเครำะห์ข้อมูลทำงสถิติ 
 

ตำรำงที่ 1 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (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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ตำรำงที่ 2 ผลกำรวิเครำะห์ภำวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ของตัวแปรควำมคำดหวงัในประสิทธิภำพ  
ควำมคำดหวังของควำมพยำยำม อิทธพิลทำงด้ำนสังคม เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก  

กำรรับรู้ควำมเส่ียง ทัศนคต ิและควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนมุัติด้วยปัญญำประดิษฐ ์

ตัวแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
ควำมคำดหวังในประสิทธภิำพ 0.870 1.149 
ควำมคำดหวังของควำมพยำยำม 0.578 1.729 
อิทธิพลทำงด้ำนสังคม 0.746 1.340 
เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก 0.725 1.379 
กำรรับรู้ควำมเส่ียง 0.939 1.065 
ทัศนคต ิ 0.689 1.452 

 
ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้วิเครำะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อพิจำรณำกำรจัดกลุ่มตัวแปรที่มี

ควำมสัมพันธ์กัน หำกพบว่ำมีข้อค ำถำมที่จัดกลุ่มไม่เหมำะสม ผู้วิจัยจะท ำกำรทบทวนและปรับปรุงข้อค ำถำมและท ำ
กำรทดสอบอีกครั้งนอกจำกนี้ผู้วิจัยได้ท ำกำรทดสอบ Confirmatory Factor Analysis เพื่อวิเครำะห์ปัจจัย (Factor 
Analysis) เพื่อให้กำรจัดกลุ่มของตัวแปรมีควำมเหมำะสมและตรงวัตถุประสงค์ของงำนวิจัยมำกที่สุด ทั้งนี้งำนวิจัยฉบับ
นี้ได้ก ำหนดค่ำ Factor Loading ให้ไม่ต่ ำกว่ำ 0.5 เพื่อข้อค ำถำมในแบบสอบถำมมีควำมเกำะกลุ่มและสอดคล้องกับ
ปัจจัยเดียวกัน กำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงของแบบสอบถำม (Reliability) เพื่อทดสอบและประเมินควำมเหมำะสม
ของควำมเที่ยงตรงของแบบสอบถำม ซึ่งกำรทดสอบนั้นวัดค่ำด้วยค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค (Cronbach’s 
Alpha) ที่มีค่ำอยู่ระหว่ำง 0 ถึง 1 โดยค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค และสำมำรถอธิบำยได้ดังนี้ เมื่อค่ำ
สัมประสิทธิ์แอลฟำเข้ำใกล้ 1 แสดงว่ำมีควำมน่ำเชื่อถือได้สูงหำกเข้ำใกล้ 0.5 แสดงถึงควำมน่ำเชื่อถือในระดับปำนกลำง
และหำกเข้ำใกล้ 0 แสดงว่ำมีควำมน่ำเชื่อถือได้ค่อนข้ำงน้อยโดยงำนวิจัยนี้ใช้เกณฑ์ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำต้องมำกกว่ำ 
0.7 ถือเป็นระดับที่เหมำะสมส ำหรับควำมน่ำเชื่อถือของเครื่องมือวิจัยแบบ Basic Research (เพ็ญแข ศิริวรรณ, 2546) 

ในกำรทดสอบสมมติฐำนทำงกำรวิจัย ผู้วิจัยได้ท ำกำรส ำรวจและวิเครำะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
เพื่อท ำกำรจัดกลุ่มควำมสัมพันธ์ของตัวแปรให้สอดคล้องกับปัจจัยต่ำง ๆ ที่น ำเสนอในกรอบแนวคิดกำรวิจัยฉบับนี้อยำ่ง
ถูกต้องและมีควำมเหมำะสมกับปัจจัยต่ำง ๆ มำกที่สุด จำกนั้นผู้วิจัยได้ท ำกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัยด้วยสถิติกำร
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) โดยใช้ค่ำ P-value ที่น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 0.05 เป็นตัวก ำหนดระดับควำมมี
นัยส ำคัญทำงสถิติ (Significant level) เพื่อสรุปผลกำรวิจัย 
 
5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

จำกกำรวิเครำะห์ค่ำสถิติในส่วนของลักษณะประชำกรศำสตร์ พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ ที่ตอบ
แบบสอบถำมเป็นเพศหญิง ร้อยละ 69.3 อำยุอยู่ในช่วง 21-30 ปี ร้อยละ 45.5 ระดับกำรศึกษำปริญญำตรีหรือเทียบเทำ่ 
ร้อยละ 59.1 ระดับต ำแหน่งงำนเป็นพนักงำนระดับกลำง (Senior Level) ร้อยละ 37.5 และส่วนใหญ่รู้จักหรือเคยใช้
ปัญญำประดิษฐ์มำก่อน ร้อยละ 94.9 
5.2 ทดสอบความเที่ยงของเคร่ืองมือในการวิจัย (Reliability of Instruments) 

ผลกำรทดสอบผลจำกกำรทดสอบเชื่อถือได้ พบว่ำ งำนวิจัยนี้ได้น ำองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยมำค ำนวณ  
ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha) ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำทุกปัจจัยมีค่ำมำกกว่ำ 0.7 ซึ่งเป็น
เกณฑ์ที่เหมำะสมส ำหรับงำนวิจัย Basic Research (เพ็ญแข ศิริวรรณ, 2546) จึงสรุปได้ว่ำเครื่องมือที่ใช้ในงำนวิจัยนี้ 
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มีควำมเหมำะสม เชื่อถือได้ โดยค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha) ในแต่กลุ่มปัจจัยสำมำรถ
แสดงได้ในตำรำงที่ 3 

 
ตำรำงที่ 3 กำรวิเครำะห์ควำมนำ่เชื่อถือของเครื่องมือ 

ปัจจยั ตัวแปร 
Cronbach’s 

Alpha 
N of 

Items 
ควำมคำดหวังในประสิทธภิำพ PE 0.702 3 
ควำมคำดหวังของควำมพยำยำม EE 0.893 3 
อิทธิพลทำงด้ำนสังคม SI 0.761 3 
เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก FC 0.720 3 
กำรรับรู้ควำมเส่ียง PR 0.787 3 
ทัศนคต ิ AT 0.772 3 
ควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลย ี TA 0.827 3 
ควำมตัง้ใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนมุัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ IU 0.906 3 

 
5.2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ  
ครอนบาคและค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย  

5.2.1 วิเคราะห์การจัดกลุ่มปัจจัยตัวแปรอิสระตามทฤษฎี ได้แก่ ปัจจัยควำมคำดหวังในประสิทธิภำพ 
ปัจจัยควำมคำดหวังของควำมพยำยำม ปัจจัยอิทธิพลทำงด้ำนสังคม และปัจจัยเงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก  
จำกกำรประมวลผลพบว่ำข้อค ำถำม จัดกลุ่มตัวอย่ำงถูกต้องในปัจจัยเดียวกันและมีค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของค ำถำมแต่ละข้อมำกกว่ำ 0.5 และมีค่ำ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 
ของตัวแปรเท่ำกับ 0.740 และ Bartlett’s Test of Sphericity แสดงค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติซึ่งแสดงผลทดสอบในตำรำงที่ 4 
 

ตำรำงที่ 4 ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน น้ ำหนักองคป์ระกอบ และค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค 
ของปัจจัยควำมคำดหวงัในประสิทธิภำพ ปจัจยัควำมคำดหวังของควำมพยำยำม ปจัจยัอิทธพิลทำงด้ำนสังคม  

และปัจจัยเงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก 

ปัจจยั ค่าเฉลีย่ 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น  าหนัก
องค์ประกอบ 

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

ท่ำนประหยัดเวลำ 
3.95 1.065 0.744 

PE2 ท่ำนคิดว่ำปัญญำประดิษฐ์ในกำรอนุมัติสินเชื่อรำยย่อยชว่ยเพิม่
ควำมถูกต้องแม่นย ำของกำรพจิำรณำสินเชื่อ 

3.73 0.927 0.867 

PE3 ท่ำนคิดว่ำปัญญำประดิษฐ์ในกำรอนุมัติสินเชื่อรำยย่อยชว่ยลด
ควำมผิดพลำดของมนษุย์ในกำรท ำงำนของท่ำนได ้

3.48 1.025 0.721 
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ตำรำงที่ 4 ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน น้ ำหนักองคป์ระกอบ และค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค 
ของปัจจัยควำมคำดหวงัในประสิทธิภำพ ปจัจยัควำมคำดหวังของควำมพยำยำม ปจัจยัอิทธพิลทำงด้ำนสังคม  

และปัจจัยเงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น  าหนัก
องค์ประกอบ 

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

ง่ำย ไม่ซับซ้อน 
4.28 0.848 0.723 

EE2 ท่ำนคิดว่ำสำมำรถเรียนรูแ้ละท ำควำมเข้ำใจปัญญำประดิษฐ์ใน
กำรอนุมัติสินเชื่อรำยย่อยได ้

4.23 0.873 0.904 

EE3 ท่ำนคิดว่ำหำกท่ำนได้รับค ำแนะน ำ ท่ำนสำมำรถใช้ระบบอนมุัติ
สินเชื่อรำยย่อยโดยปัญญำประดษิฐ์ได้อย่ำงคล่องแคล่ว 

4.09 0.900 0.915 

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

ควำมส ำคัญ เนื่องจำกผู้บงัคับบญัชำให้ควำมส ำคัญในกำรใช้
ปัญญำประดิษฐใ์นกำรอนุมัติสินเชื่อรำยย่อย 

3.60 0.945 0.753 

SI2 องค์กรของท่ำนให้กำรสนับสนุนกำรน ำปัญญำประดิษฐ์ในกำร
อนุมัติสินเชื่อรำยย่อยเข้ำมำใช้ในองค์กร 

3.45 1.046 0.839 

SI3 เพื่อนร่วมงำนส่วนใหญ่ มองว่ำปัญญำประดิษฐ์ เป็นเคร่ืองมือทีด่ี
ในกำรพิจำรณำสินเชื่อ 

3.75 0.959 0.828 

ปัจจยัเงื่อนไขในการอ านวยความสะดวก (Facilitating Condition: FC) (% of Variance = 16.386, 
Cronbach’s alpha = 0.720) 
FC1 กำรได้รับกำรแนะน ำจำก คูม่ือ, ผู้เชี่ยวชำญ เพียงพอที่ท ำให้ท่ำน

สำมำรถใช้งำนปัญญำประดิษฐ์ได้ 
3.64 0.830 0.632 

FC2 องค์กรของท่ำน มีเคร่ืองมือในกำรน ำปัญญำประดิษฐ์อนุมตัิ
สินเชื่อรำยย่อยมำใช้งำนอย่ำงเพียบพร้อม 

3.64 0.795 0.809 

FC3 ท่ำนสำมำรถขอควำมช่วยเหลือจำกผู้อ่ืนได้ เมื่อเกิดปัญหำในกำร
ใช้งำนปญัญำประดิษฐ์ในกำรอนมุัติสินเชื่อรำยย่อย 

3.78 0.780 0.823 

 
5.2.2 ผลการวิเคราะห์การจัดกลุ่มปัจจัยตัวแปรอิสระตามแนวคิดกับตัวแปรตาม ได้แก่ ปัจจัยกำรรับรู้

ควำมเส่ียง ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลยี  และปัจจัยควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำน
ระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ จำกกำรประมวลผลพบว่ำข้อค ำถำมจัดกลุ่มตัวอย่ำงถูกต้องในปัจจัยเดียวกันและ  
มีค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของค ำถำมแต่ละข้อมำกกว่ำ 0.5 และมีค่ำ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy) ของตัวแปรเท่ำกับ 0.783 และ Bartlett’s Test of Sphericity แสดงค่ำนัยส ำคัญทำง
สถิติซึ่งแสดงผลทดสอบในตำรำงที่ 5 
 
  



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 48 

ตำรำงที่ 5 ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน น้ ำหนักองคป์ระกอบ และค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค 
ของปัจจัยกำรรบัรู้ควำมเส่ียง ปจัจยัทัศนคติ ปัจจัยควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลยี  
และปัจจัยควำมตัง้ใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมตัิดว้ยปัญญำประดิษฐ์ 

 
ตัววัด Mean 

Std 
Deviation 

Factor 
Loading 

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

ปัญญำประดิษฐใ์นกำรอนุมัติสินเชื่อรำยย่อย 
2.29 0.863 0.768 

PR2 ท่ำนคิดว่ำกำรท ำงำนของปญัญำประดิษฐ์ในกำรอนุมัติสินเชื่อรำย
ย่อยอำจเกิดควำมผิดพลำด จนท ำให้กำรท ำรำยกำรทำงกำรเงินไม่
ถูกต้อง 

2.53 0.967 0.854 

PR3 ท่ำนมีควำมสงสัยอย่ำงมำกว่ำกำรอนุมัติสินเชื่อรำยย่อยด้วย
ปัญญำประดิษฐจ์ะท ำงำนได้อย่ำงน่ำพึงพอใจจริงหรือไม่ รวมไปถึง
อำจก่อปัญหำจำกกำรใชง้ำนได ้

2.60 1.004 0.833 

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

ใชใ้นธนำคำร 
3.81 0.860 0.787 

AT2 ท่ำนคิดว่ำกำรท ำงำนดว้ยปญัญำประดิษฐ์ในกำรอนุมัติสินเชื่อรำย
ย่อยเป็นควำมคิดที่น่ำตื่นเต้น 

4.02 0.817 0.830 

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

สินเชื่อแทนระบบงำนเดิม 
3.53 1.223 0.793 

TA2 ท่ำนรู้สึกไม่มั่นใจในควำมสำมำรถของตนเอง หำกองค์กรน ำ
เทคโนโลยีปญัญำประดิษฐ์เข้ำมำใช้อนุมัติสินเชื่อรำยย่อย 

3.34 1.134 0.890 

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

ปัญญำประดิษฐ ์
3.98 0.962 0.851 

IU2 ท่ำนพร้อมทีจ่ะเปล่ียนแปลงวิธีกำรท ำงำนของท่ำนส ำหรับกำรน ำ
ปัญญำประดิษฐม์ำใช้พจิำรณำสินเชื่อ 

4.11 0.824 0.855 

IU3 ท่ำนมีควำมเตม็ใจทีจ่ะใช้ปญัญำประดิษฐ์ในกำรอนุมัติสินเชื่อรำย
ย่อย 

4.15 0.858 0.910 
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5.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
งำนวิจัยนี้ได้ท ำกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัยด้วยกำรวิเครำะห์ด้วยสถิติกำรถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) โดยแบ่งกำรวิเครำะห์ออกเป็น 2 ส่วน คือ ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยและตัวปรับค่ำควำมสัมพันธ์ 
(Moderator) ระหว่ำงปัจจัย ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัยได้แสดงภำพที่ 2 และตำรำงรำยละเอียดกำรวิเครำะห์ผล
ทำงสถิติของงำนวิจัยนี้ได้ โดยสำมำรถวิเครำะห์ผลทำงสถิติได้ ดังนี้  

5.3.1 อิทธิพลทำงตรงต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ผลทำงสถิติ
แสดงให้เห็นว่ำควำมคำดหวังในประสิทธิภำพ ควำมคำดหวังของควำมพยำยำม อิทธิพลทำงด้ำนสังคม เงื่อนไขในกำร
อ ำนวยควำมสะดวก และทัศนคติ ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ 
โดยมีควำมผันแปรของตัวแปรตำมเท่ำกับร้อยละ 70.6 (R2 = 0.706) ในขณะที่กำรรับรู้ควำมเส่ียง ไม่ส่งผลทำงตรงต่อ
ควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ซึ่งมีรำยละเอียดของอิทธิพลในแต่ละปัจจัย 
ดังนี ้

5.3.1.1 ควำมคำดหวังในประสิทธิภำพ ผลทำงสถิติแสดงให้เห็นว่ำ ควำมคำดหวังในประสิทธิภำพส่งผล
โดยตรงต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ โดยมีค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ 
0.163 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐำนที่ 1 ที่ระบุว่ำ ควำมคำดหวังในประสิทธิภำพมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ Pham et al. (2022) ที่กล่ำวว่ำ ควำมคำดหวังในประสิทธิภำพส่งผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ในกำรใช้บริกำรธนำคำรออนไลน์ รวมถึงงำนวิจัยของ Handoko and Liusman (2021) ที่ระบุว่ำ ควำมคำดหวังใน
ประสิทธิภำพมีบทบำทส ำคัญต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์และข้อได้เปรียบจำกเทคโนโลยี 

5.3.1.2 ควำมคำดหวังของควำมพยำยำมผลทำงสถิติแสดงให้เห็นว่ำ ควำมคำดหวังของควำมพยำยำมส่งผล
โดยตรงต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ โดยมีค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ 
0.380 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐำนที่ 2 ที่ระบุว่ำ ควำมคำดหวังของควำมพยำยำม
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ Elkhatibi et al. (2024) ที่กล่ำวว่ำ ควำมคำดหวังของควำมพยำยำมมอีิทธิพลเชิงบวกตอ่ควำมตัง้ใจในกำร
ใช้แชทบอทในธุรกิจธนำคำร รวมถึงงำนวิจัยของ Bajunaied et al. (2023) ที่ระบุว่ำ ควำมคำดหวังของควำมพยำยำม 
ส่งผลกระทบต่อควำมตั้งใจใช้ของระบบฟินเทค (Fintech) ในซำอุดีอำระเบียอย่ำงมีนัยส ำคัญ และงำนวิจัยของ 
Tanantong and Wongras (2024) ที่พบว่ำควำมคำดหวังในควำมพยำยำมมีผลเชิงบวกกับกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์ใน
กำรสรรหำบุคลำกร 

5.3.1.3 อิทธิพลทำงด้ำนสังคม ผลทำงสถิติแสดงให้เห็นว่ำ อิทธิพลทำงด้ำนสังคมส่งผลโดยตรงต่อควำมตั้งใจ
ใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ โดยมีค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ 0.135 อย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐำนที่ 3 ที่ระบุว่ำ อิทธิพลทำงด้ำนสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้
บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Gupta and Arora 
(2020) ที่กล่ำวว่ำ อิทธิพลทำงด้ำนสังคมเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจของลูกค้ำในกำรใช้ธนำคำร
ออนไลน์อย่ำงมีนัยส ำคัญ และงำนวิจัยของ Pawaskar and Nattuvathuckal (2024) พบว่ำ อิทธิพลทำงด้ำนสังคมมี
อิทธิพลเชิงบวกกับกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์ที่สร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ 

5.3.1.4 เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก ผลทำงสถิติแสดงให้เห็นว่ำ เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก
ส่งผลโดยตรงต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ โดยมีค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพล
ที่ 0.325 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐำน ที่ 4 ที่ระบุว่ำ เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำม
สะดวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ผลลัพธ์นี้
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Tanantong  and Wongras (2024) ที่กล่ำวว่ำ เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวกมีอิทธิพล



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 50 

ทำงบวกต่อควำมตั้งใจของผู้ใช้ในกำรยอมรับซอฟต์แวร์กำรสรรหำบุคลำกรที่ใช้ปัญญำประดิษฐ์ เช่นเดียวกับกำรศึกษำ
ของ Brown et al. (2010) ยังพบว่ำ เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวกเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับกำรใช้งำน
เทคโนโลยีกำรท ำงำนร่วมกัน 

5.3.1.5 กำรรับรู้ควำมเส่ียง ผลทำงสถิติแสดงให้เห็นว่ำ กำรรับรู้ควำมเส่ียงไม่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำร
สินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ โดยมีค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ -0.026 และมีค่ำระดับนัยส ำคัญทำง
สถิติที่อยู่ที่ 0.546 ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐำนกำรวิจัยที่ 5 ที่ระบุว่ำ กำรรับรู้ควำมเส่ียงมีอิทธิพลเชิงลบต่อควำมตั้งใจใช้
บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ผลทำงสถิตินี้ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Cope et al. 
(2013) ที่กล่ำวว่ำ ควำมเส่ียงทำงกำรเงินที่อำจเกิดขึ้นไม่ได้ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำน เน่ืองจำกผู้ใช้บริกำรยอมรับ 

ควำมเส่ียงที่อำจเกิดขึ้นได้ โดยเฉพำะผู้ที่มีควำมสำมำรถในกำรรับควำมเส่ียงในระดับสูง ซึ่งมักเชื่อว่ำควำม
เส่ียงนั้นจะน ำมำซึ่งผลตอบแทนที่คุ้มค่ำ เช่นเดียวกับงำนวิจัยของ Kasilingam (2020) ที่ศึกษำในเรื่องทัศนคติและ
ควำมตั้งใจในกำรใช้แชทบอทบนสมำร์ทโฟนเพื่อกำรช้อปปิ้ง พบว่ำ ผู้ใช้งำนไม่ได้ตระหนักถึงควำมเส่ียงทำงกำรเงิน 
และยอมรับกำรใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนหนึ่งของกิจวัตรประจ ำวัน แม้มีโอกำสที่จะเกิดควำมผิดพลำดจำกระบบก็ตำม 

5.3.1.6 ทัศนคติ ผลทำงสถิติแสดงให้เห็นว่ำ ทัศนคติส่งผลโดยตรงต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อย  
ผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ โดยมีค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ 0.180 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐำนที่ 7 ที่ระบุว่ำ ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบ
อนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Andrews et al. (2021) ที่กล่ำวว่ำ ทัศนคติมีผลกระทบ
ทำงบวกอย่ำงมีนัยส ำคัญต่อควำมตั้งใจที่จะน ำเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์มำใช้ในระบบบริกำรห้องสมุด เช่นเดียวกับ
งำนวิจัยของ Chandran and Alammari (2021) ที่พบว่ำทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกในกำรเรียนรู้แบบออนไลน์ในประเทศ
ซำอุดิอำรเบีย และงำนวิจัยของ Cao et al. (2021) พบว่ำ ทัศนคติมีกระทบเชิงบวกกับกำรน ำปัญญำประดิษฐ์เข้ำมำ
ช่วยกำรตัดสินใจในองค์กร 

5.6.2 อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางระหว่างทัศนคติกับความตั งใจใช้บริการสินเชื่อ 
รำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ผลทำงสถิติแสดงให้เห็นว่ำ ควำมสัมพันธ์ของตัวแปรคั่นกลำง

ระหว่ำงทัศนคติกับควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ มีค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลที่ 
0.546 ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.199 ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐำนกำรวิจัยที่ 6 ที่ระบุว่ำควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลยี มีอิทธิพล
เชิงลบในกำรปรับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงทัศนคตกิับควำมตัง้ใจใช้บริกำรดังกล่ำว ผลทำงสถิตินี้สอดคล้องกับงำนวจิยัของ 
An et al. (2024) ที่กล่ำวว่ำ ควำมวิตกทำงเทคโนโลยีไม่ส่งผลโดยตรงต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสำธำรณะดิจิทัล 
เช่นเดียวกับ งำนวิจัยของ Khan et al. (2022) พบว่ำไม่มีควำมสัมพันธ์ทำงลบระหว่ำงควำมวิตกทำงเทคโนโลยีกับ
ควำมตั้งใจใช้บริกำรสุขภำพผ่ำนมือถือ (mHealth) จำกผลกำรวิเครำะห์ด้วยสถิติกำรถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) นั้นผู้วิจัยสำมำรถสรุปผลกำรวิเครำะห์กรอบแนวคิดปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อ 

รำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ดังแสดงในภำพที่ 4 และผลกำรวิจัยจำกสมมติฐำนของงำนวิจัย 
แสดงในตำรำงที่ 6  
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ภำพที่ 4 ผลกำรวิเครำะห์กรอบแนวคิดปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อควำมตั้งใจใชบ้ริกำรสินเชื่อรำยย่อย 

ผ่ำนระบบอนุมัติดว้ยปญัญำประดิษฐ์ 
 

ตำรำงที่ 6 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนงำนวิจยั 
ล าดับ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H1 ควำมคำดหวังในประสิทธภิำพมอีิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใชบ้ริกำรสินเชื่อรำย
ย่อยผ่ำนระบบอนมุัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ 

สนับสนุน 

H2 ควำมคำดหวังของควำมพยำยำมมีอิทธิพลเชงิบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อ
รำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติดว้ยปญัญำประดิษฐ ์

สนับสนุน 

H3 อิทธิพลทำงด้ำนสังคมมีอทิธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำน
ระบบอนุมัติดว้ยปัญญำประดิษฐ์ 

สนับสนุน 

H4 เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อ
รำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติดว้ยปญัญำประดิษฐ ์

สนับสนุน 

H5 กำรรับรู้ควำมเส่ียงมีอิทธิพลเชิงลบต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชือ่รำยย่อยผ่ำน
ระบบอนุมัติดว้ยปัญญำประดิษฐ์ 

ไม่สนับสนุน 

H6 ควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลยมีอีิทธิพลเชิงลบในกำรปรับควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ทัศนคติกับควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัตดิ้วย
ปัญญำประดิษฐ ์

ไม่สนับสนุน 

H7 ทัศนคตมิีอิทธพิลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใชบ้ริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมตัิ
ด้วยปัญญำประดิษฐ์ 

สนับสนุน 

 
6. สรุปผลการวิจัย 

งำนวิจัยนี้ศึกษำ ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วย
ปัญญำประดิษฐ์ เป็นกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ในลักษณะของกำรวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลและ
งำนวิจัยนี้ได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีกำรยอมรับและกำรใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology: UTAUT) แนวคิดเกี่ยวกับกำรรับรู้ควำมเส่ียงต่อควำมตั้งใจใช้เทคโนโลยี และแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อ
ควำมตั้งใจใช้เทคโนโลยี เพื่อมำเป็นแนวทำงในกำรสร้ำงกรอบแนวคิดกำรวิจัย โดยกลุ่มตัวอย่ำงที่เป็นประชำกร คือ 
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พนักงำนบริกำรด้ำนสินเชื่อรำยย่อยของสถำบันกำรเงินไทย ทั้งนี้มีผู้ตอบแบบสอบถำมเป็นจ ำนวนทั้งส้ิน 192 ชุด 
อย่ำงไรก็ตำม ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลทำงสถิติในครั้งนี้ใช้ข้อมูลแบบสอบถำมจ ำนวน 176 ชุด เนื่องจำกแบบสอบถำม
บำงชุดถูกพิจำรณำตัดออกจำกกำรที่ผู้ตอบแบบสอบถำมไม่มีคุณสมบัติเพียงพอที่จะให้ข้อมูลได้ เพื่อให้ได้ข้อมูล  
ที่เหมำะสม และน ำมำวิเครำะห์ผลทำงสถิติตำมกระบวนกำรวิจัย ด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ เพื่อตอบสมมติฐำน
กำรวิจัย 

ผลกำรวิเครำะห์คุณลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงในงำนวิจัยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมำกกว่ำ
เพศชำย (ร้อยละ 69.3) ช่วงอำยุเฉล่ียตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป โดยช่วงอำยุที่ตอบแบบสอบถำมมำกที่สุด คือ ช่วงอำยุ 21-30 ปี 
(ร้อยละ 45.5) กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีระดับกำรศึกษำสูงสุดส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ (ร้อยละ 
59.1) ระดับต ำแหน่งงำนอยู่ในระดับกลำง (ร้อยละ 37.5) และรู้จักหรือเคยใช้ปัญญำประดิษฐ์มำก่อน (ร้อยละ 94.9)  
ผลกำรวิเครำะห์ทำงสถิติเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วย
ปัญญำประดิษฐ์ พบว่ำ ควำมคำดหวังในประสิทธิภำพ ควำมคำดหวังของควำมพยำยำม อิทธิพลทำงด้ำนสังคม เงื่อนไข
ในกำรอ ำนวยควำมสะดวก ทัศนคติ ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ 
ในขณะที่ กำรรับรู้ ควำมเ ส่ียง  และควำมสัมพันธ์ของตั วแปรคั่ นกลำงระหว่ ำ งทัศนคติกั บควำมตั้ ง ใจ  
ใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ คือ ควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลยี ไม่ส่งผลต่อควำม
ตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ 
6.1 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี 

ผลกำรวิจัยก่อให้เกิดประโยชน์ทำงทฤษฎีต่อทฤษฎีกำรยอมรับและกำรใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology) แนวคิดเกี่ยวกับกำรรับรู้ควำมเส่ียงต่อควำมตั้งใจใช้เทคโนโลยี และ
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อควำมตั้งใจใช้เทคโนโลยี ซึ่งน ำมำเป็นแนวทำงในกำรสร้ำงกรอบแนวคิดกำรวิจัย  
โดยมีรำยละเอียด ดังนี้ ข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันทฤษฎีกำรยอมรับและกำรใช้เทคโนโลยีโดยรวม (Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology) ได้ กล่ำวคือ ปัจจัยควำมคำดหวังในประสิทธิภำพ ปัจจัยควำมคำดหวังของ
ควำมพยำยำม ปัจจัยอิทธิพลทำงด้ำนสังคม ปัจจัยเงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก ส่งผลต่อปัจจัยควำมตั้งใจ  
ใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันว่ำปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียงไ  
ม่เป็นไปตำมแนวคิดเกี่ยวกับกำรรับรู้ควำมเส่ียงต่อควำมตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยี กล่ำวคือ ปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียง ไม่ส่งผล
ต่อปัจจัยควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ดังนั้นจึงควรพิจำรณำกำรประยุกษ์
ใช้แนวคิดนี้อย่ำงระมัดระวังต่อไปข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันว่ำปัจจัยควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลยีเป็นตัวแปรคั่นกลำง 
ไม่เป็นไปตำมแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อควำมตั้งใจใช้เทคโนโลยี กล่ำวคือ ปัจจัยควำมวิตกกังวลทำ งเทคโนโลยี  
ไม่ส่งผลระหว่ำงปัจจัยทัศนคติกับปัจจัยควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ดังนั้น
จึงควรพิจำรณำกำรประยุกษ์ใช้แนวคิดนี้อย่ำงระมัดระวังต่อไปข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันว่ำปัจจัยทัศนคติเป็นไป  
ตำมแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อควำมตั้งใจใช้เทคโนโลยี กล่ำวคือ ปัจจัยทัศนคติ ส่งผลต่อปัจจัยควำมตั้งใจใช้บริกำร
สินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ส ำหรับงำนวิจัยที่ต้องกำรศึกษำถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจ
ใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ โดยสำมำรถน ำกรอบแนวคิดของงำนวิจัยนี้ไปศึกษำ 
ต่อยอดในอนำคตได้ เพื่อศึกษำปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติมเกี่ยวกับควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติ  
ด้วยปัญญำประดิษฐ์ 
 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ  

ผลกำรวิจัยสำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ในภำคปฏิบัติอย่ำงกว้ำงขวำง โดยเฉพำะในกลุ่มผู้ประกอบกำร  
ในอุตสำหกรรมกำรเงินที่มีควำมสนใจในกำรน ำเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์ เข้ำมำประยุกต์ใช้ในกระบวนกำรอนุมัติ
สินเชื่อรำยย่อย ตลอดจนถึงองค์กรที่เริ่มมีกำรน ำระบบปัญญำประดิษฐ์มำใช้งำนแล้ว แต่อยู่ในระยะของกำรปรับปรุงและ
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พัฒนำ เพื่อเพิ่มประสิทธิภำพและควำมน่ำเชื่อถือมำกยิ่งขึ้น โดยมีรำยละเอียด ดังนี้ ควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำน
ระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ได้รับอิทธิพลจำกควำมคำดหวังในประสิทธิภำพ ควำมคำดหวังของควำมพยำยำม 
อิทธิพลด้ำนสังคม เงื่อนไขในกำรอ ำนวยควำมสะดวก และทัศนคติ ผลกำรวิจัยชี้ให้เห็นว่ำผู้ประกอบกำรในภำคกำรเงิน
หรือผู้บริหำรองค์กรควรมุ่งเน้นและให้ควำมส ำคัญกับกำรพัฒนำระบบ ที่เน้นในด้ำนประสิทธิภำพและควำมถูกต้อง
แม่นย ำ ลดข้อผิดพลำดในกำรพิจำรณำอนุมัติสินเชื่อ อีกทั้งต้องออกแบบระบบให้มีควำมง่ำยกับผู้ใช้ มีคู่มือกำรใช้งำนที่
ชัดเจน รวมถึงกำรจัดให้มีกำรฝึกอบรมผู้ใช้งำนอย่ำงเหมำะสม เพื่อเสริมสร้ำงควำมเข้ำใจในกำรใช้งำนระบบดังกล่ำว 
นอกจำกกำรพัฒนำเทคโนโลยีและปรับปรุงกระบวนกำรใช้งำนแล้ว ผู้บริหำรควรมีบทบำทในกำรก ำหนดนโยบำย
สนับสนุนกำรใช้เทคโนโลยี โดยเฉพำะกำรส่ือสำรถึงควำมส ำคัญของระบบอนุมัติสินเชื่อด้วยปัญญำประดิษฐ์ พร้อมทั้ง 
กำรจัดหำอุปกรณ์เทคโนโลยีที่เหมำะสม กำรจัดจ้ำงหรือพัฒนำบุคลำกรที่มีควำมเชี่ยวชำญ เพื่อเสริมสร้ำงควำมเชื่อมั่น
และแรงจูงใจ อันจะน ำไปสู่ควำมตั้งใจใช้งำนระบบอย่ำงต่อเนื่อง และส่งเสริมกำรเปล่ียนแปลงเชิงระบบภำยในองค์กรใน
ระยะยำวส ำหรับปัจจัยและควำมสัมพันธ์ของตัวแปรคั่นกลำงที่ไม่ส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรใช้บริกำรสินเชื่ อรำยย่อย
ผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ได้แก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลยี ตำมล ำดับ โดยที่
ปัจจัยเหล่ำนี้ไม่ได้มีผลกระทบที่มีนัยส ำคัญต่อกำรตัดสินใจใช้งำน อย่ำงไรก็ตำม ผลกำรวิจัยสำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์
ได้ ซึ่งอำจบ่งชี้ได้ว่ำผู้ใช้งำนมองวำ่ระบบอนุมตัิสินเชื่อด้วยปัญญำประดิษฐ์ไม่น่ำจะเกิดข้อผิดพลำดหรือปัญหำที่ร้ำยแรง 
ดังนั้น ผู้บริหำรและองค์กรอำจพิจำรณำส่งเสริมควำมปลอดภัยของระบบและพัฒนำโมเดลให้มีควำมแม่นย ำที่มำกขึ้น 
เพื่อเพิ่มประสิทธิภำพและควำมมั่นใจในกำรใช้งำนมำกยิ่งขึ้น 
6.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย และงานวิจัยต่อเน่ือง 

6.3.1 ข้อจ ากัดงานวิจัย จำกกำรศึกษำค้นคว้ำและวิเครำะห์ผลกำรวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่ำมีบำงประเด็นที่
เป็นข้อจ ำกัดของงำนวิจัย ซึ่งสำมำรถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

1. ผลกำรวิจัยอำจยังไม่สำมำรถครอบคลุมกลุ่มประชำกรทั้งหมดมำกนัก เนื่องจำกกลุ่มตัวอย่ำงที่ท ำกำร
ส ำรวจเป็นพนักงำนองค์กรด้ำนกำรเงิน ที่มีช่วงอำยุ 21-30 ปี เป็นส่วนใหญ่ ดังนั้น ในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้
ประกอบกำรวำงกลยุทธ์เพื่อปรับใช้เทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์ในองค์กร อำจต้องพิจำรณำร่วมกับข้อมูลจำกกลุ่ม
ประชำกรที่หลำกหลำยมำกยิ่งขึ้น เพื่อให้กำรตัดสินใจมีควำมครอบคลุมและสะท้อนมุมมองจำกหลำยช่วงวัยอย่ำง
เหมำะสม 

2. จำกกำรทดสอบข้อสมมติทำงสถิติของของข้อมูลที่น ำมำวิเครำะห์พบว่ำโดยข้อมูลบำงปัจจัยไม่มีกำร
กระจำยตัวแบบปกติ แต่ค่ำสถิติเบี่ยงเบนไม่มำกนัก โดยข้อมูลส่วนใหญ่มีกำรกระจำยข้อมูลแบบเบ้ซ้ำย ได้แก่ ตัวแปร
คำดหวังของควำมพยำยำม ควำมตั้งใจใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ แต่เมื่อพิจำรณำ
จำกขนำดกลุ่มตัวอย่ำงมีจ ำนวนมำกเพียงพอ ส ำหรับกำรอนุโลมใช้กำรแจกแจงแบบปกติ ดังนั้นผู้วิจัยจึงไม่ปรับข้อมูล
ให้เป็นปกติ เพรำะอำจท ำให้เกิดกำรตีควำมที่ เปล่ียนแปลง ไป เช่น กำรใช้เทคนิค Log หรือ Square Root 
Transformation แม้จะช่วยให้ข้อมูลเป็นปกติมำกขึ้น แต่อำจท ำให้ค่ำเฉล่ียและควำมหมำยเชิงพฤติกรรมเปล่ียนแปลง
ไป ดังนั้นหำกจะน ำผลกำรวิจัยไปใช้ควรใช้อย่ำงระมัดระวัง 

6.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต เพื่อประโยชน์ในกำรสร้ำงองค์ควำมรู้ใหม่ ทำงผู้วิจัยจึงขอ
เสนอแนะกำรท ำวิจัยครั้งต่อไป ดังต่อไปนี้ 

1. เพื่อให้ผลกำรวิจัยมีควำมครอบคลุมและสะท้อนมุมมองจำกกลุ่มประชำกรที่หลำกหลำยมำกยิ่งขึ้น  
ควรขยำยกลุ่มตัวอย่ำงให้ครอบคลุมช่วงอำยุและระดับต ำแหน่งงำนที่หลำกหลำยกว่ำเดิม เช่น ระดับหัวหน้ำ หรือ
ผู้บริหำรระดับสูง นอกเหนือจำกกลุ่มวัยท ำงำนช่วงต้น (21–30 ปี) และระดับพนักงำนทั่วไปและระดับกลำง เพื่อให้
สำมำรถเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงในด้ำนทัศนคติ ควำมเชื่อมั่น และควำมตั้งใจใช้ปัญญำประดิษฐ์ได้อย่ำงชัดเจนมำก
ยิ่งขึ้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อกำรวำงกลยุทธ์ขององค์กรในภำพรวม และสะท้อนบริบทกำรใช้งำนเทคโนโลยี
ปัญญำประดิษฐ์อย่ำงรอบด้ำนมำกขึ้น 
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2. กำรวิจัยครั้งนี้ พบว่ำ กำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมสัมพันธ์ของตัวแปรคั่นกลำงระหว่ำงทัศนคติและควำมตั้งใจ
ใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ คือ ควำมวิตกกังวลทำงเทคโนโลยี ไม่ส่งผลต่อควำมตั้งใจ 
ใช้บริกำรสินเชื่อรำยย่อยผ่ำนระบบอนุมัติด้วยปัญญำประดิษฐ์ ดังนั้นงำนวิจัยในอนำคตอำจพิจำรณำศึกษำในเชิงลึก
เกี่ยวกับ “กำรรับรู้ผลกระทบเชิงลบ” เช่น จริยธรรมในกำรใช้ปัญญำประดิษฐ์ ควำมละเมิดควำมเป็นส่วนตัวของข้อมูล 
หรือควำมไม่โปร่งใสของระบบที่ใช้ปัญญำประดิษฐ์ โดยครอบคลุมทั้งมุมมองของผู้ใช้งำน (เช่น พนักงำนสินเชื่อ) และ
องค์กร เพื่อให้เข้ำใจบริบทและปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมได้ชัดเจนยิ่งขึ้น อีกทั้งอำจใช้วิธีกำรวิจัยเชิง
คุณภำพ เช่น กำรสัมภำษณ์เชิงลึกหรือกำรสนทนำกลุ่ม เพื่อเข้ำถึงแรงจูงใจ ควำมรู้สึก และกำรตีควำมส่วนบุคคลที่อยู่
เบื้องหลังกำรรับรู้ควำมเส่ียงและควำมวิตกกังวลดังกล่ำว 
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บทคัดย่อ 

ในปัจจุบัน ธุรกิจค้ำปลีกมีกำรแข่งขันกับแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ค่อนข้ำงรุนแรง ผู้บริโภคมีกำรใช้งำน
แพลตฟอร์มค้ำปลีกออนไลน์ในลักษณะที่สับเปล่ียนไปมำเมื่อมีแพลตฟอร์มที่ให้ส่วนลดที่มำกกว่ำ ส่งผลเสียต่อ
ผู้ประกอบกำรท ำให้ต้องคอยดึงดูดลูกค้ำใหม่ด้วยส่วนลดเสมอ และท ำให้กำรรักษำลูกค้ำท ำได้ยำกขึ้น งำนวิจัยนี้จึงมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันแพลตฟอร์มกำรค้ำปลีก 
โดยใช้แอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัสเป็นกรณีตัวอย่ำง งำนวิจัยนี้เป็นงำนวิจัยเชิงปริมำณที่ท ำกำรส ำรวจผู้ใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส จ ำนวน 228 คน ด้วยแบบสอบถำมออนไลน์  แบบจ ำลองกำรยืนยันควำมคำดหวัง (Expectation-
Confirmation Model: ECM) และแบบจ ำลองกำรยอมรับคุณค่ำตำมควำมมุ่งหมำย (Value-based Adoption Model: 
VAM) ถูกน ำมำใช้ในกำรสร้ำงแบบจ ำลองในกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีในกำรใช้แอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัส 
เพื่อศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรยืนยันควำมคำดหวัง ควำมพึงพอใจ กำรรับรู้ประโยชน์ ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำง
ต่อเนื่อง และควำมภักดีต่อแบรนด์ ผลกำรวิจัยพบว่ำปัจจัยในแบบจ ำลองยืนยันควำมคำดหวังมีควำมสัมพันธ์เชิงบวก
อย่ำงมีนัยส ำคัญ โดยกำรยืนยันควำมคำดหวังส่งผลต่อควำมพึงพอใจ ควำมพึงพอใจส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำง
ต่อเนื่อง และควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ ส่วนปัจจัยในแบบจ ำลองกำรยอมรับคุณค่ำ
ตำมควำมมุ่งหมำยพบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกต่อทั้งควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง โดย
ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำ ได้แก่ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ และกำรรับรู้
ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ขณะที่ปัจจัยควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน และกำรรับรู้สิทธิ
ประโยชน์จำกพันธมิตรไม่ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญต่อกำรรับรู้คุณค่ำและควำมพึงพอใจ ผลกำรวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์
โดยตรงต่อกำรพัฒนำแอปพลิเคชนั บิ๊กซี พลัส และแอปพลิเคชันที่มีลักษณะเป็นแพลตฟอร์มค้ำปลีกออนไลน์อื่นๆ โดย
จะช่วยผู้ให้บริกำรแอปพลิเคชันเข้ำใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค และสำมำรถน ำไปใช้ในกำร
ปรับปรุงองค์ประกอบต่ำง ๆ ของแอปพลิเคชันให้ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดียิ่งขึ้น 
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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 ตลำดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยได้เติบโตอย่ำงก้ำวกระโดด โดยมีมูลค่ำตลำดสูงถึง 5.96 ล้ำนล้ำนบำท 

เพิ่มขึ้นร้อยละ 31 จำกปีก่อนหน้ำ (ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, 2567) กำรแข่งขันในตลำดออนไลน์ 
ทวีควำมรุนแรงมำกขึ้น โดยเฉพำะในกลุ่มธุรกิจค้ำปลีกที่ต้องปรับตัวสู่แพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่อตอบสนองพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส เป็นหนึ่งในผู้เล่นส ำคัญในตลำดที่ต้องเผชิญกับควำมท้ำทำยในกำร
รักษำฐำนลูกค้ำและดึงดูดผู้ใช้งำนใหม่ในสภำวะกำรแข่งขันที่เข้มข้น 

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์ เซ็นเตอร์ จ ำกัด (มหำชน) ห้ำงค้ำปลีกในกลุ่มบีเจซี หรือที่รู้จักกันในนำม “บิ๊กซี”  
ได้พัฒนำแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในรูปแบบของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส (Big C Plus) ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันที่เข้ำมำ
ช่วยอ ำนวยควำมสะดวก และตอบโจทย์ควำมต้องกำรของผู้บริโภคของบิ๊กซี โดยให้บริกำรแบบครบวงจร ทั้งด้ำนกำร
เลือกซื้อสินค้ำ บริกำร และช่องทำงกำรช ำระเงิน โดยบิ๊กซีมีกำรพัฒนำและเปิดให้ใช้บริกำรแอปพลิเคชันได้ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2565 แม้ช่องทำงใหม่ที่เกิดขึ้นนี้จะสำมำรถเพิ่มทำงเลือกในกำรให้บริกำรแก่ผู้บริโภค และสำมำรถสร้ำงยอดขำย
ให้แก่สำขำเพิ่มขึ้นอย่ำงต่อเนื่องในทุก ๆ ปี อีกทั้งทำงบิ๊กซียังมีกำรท ำส่งเสริมกำรขำยเพื่อดึงดูดผู้บริโภครำยเดิมและ
รำยใหม่เข้ำมำใช้อย่ำงต่อเนื่อง ในขณะเดียวกันเมื่อเปรียบเทียบยอดขำยจำกตัวแอปพลิเคชันและสำขำนั้ น  
ทำงแอปพลิเคชันยังไม่สำมำรถแย่งชิงจ ำนวนผู้บริโภคจำกทำงสำขำมำยังแอปพลิเคชันได้อย่ำงมีนัยส ำคัญ หำกแต่
เพียงเป็นกำรเพิ่มช่องทำงในเลือกซื้อสินค้ำเพียงเท่ำนั้น 

จำกกำรทบทวนงำนวิจัยในอดีต พบว่ำงำนวิจัยส่วนใหญ่มุ่งเน้นศึกษำปัจจัยด้ำนกำรส่ือสำรกำรตลำดดิจิทัล 
และพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคจำกงำนวิจัย อัญชลี เยำวรำช (2565) ที่ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรส่ือสำร
กำรตลำดดิจิทัลกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน TOPS ซึ่งพบว่ำผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้ำประเภทอำหำรสด  
มีควำมถี่ในกำรซื้อสัปดำห์ละครั้งและมีค่ำใช้จ่ำยต่อครั้ ง 100-500 บำท โดยเหตุผลหลักในกำรเลือกซื้อคือควำม
สะดวกสบำยแต่งำนวิจัยดังกล่ำวยังขำดกำรศึกษำในมิติของกำรใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมภักดี  
ในระยะยำวในส่วนของแอปพลิเคชันค้ำปลีกที่มีกำรแข่งขันสูง 

แบบจ ำลองกำรยืนยันควำมคำดหวัง (Expectation-Confirmation Model) หรือ ECM ซึ่ งพัฒนำโดย 
Bhattacherjee (2001) เป็นกรอบแนวคิดที่ได้รับกำรยอมรับอย่ำงกว้ำงขวำงในกำรศึกษำพฤติกรรมกำรใช้งำน
เทคโนโลยีสำรสนเทศอย่ำงต่อเน่ือง โมเดลนี้อธิบำยถึงควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องขึ้นอยู่กับควำมพึงพอใจของผู้ใช้
และกำรรับรู้ประโยชน์ โดยควำมพึงพอใจเกิดจำกกำรยืนยันควำมคำดหวังเมื่อเปรียบเทียบประสบกำรณ์กำรใช้งำนจริง
กับควำมคำดหวังก่อนใชง้ำน (Oghuma et al., 2016) ในบริบทของอีคอมเมิร์ซในปัจจบุันทีผู่้บริโภคมีทำงเลือกมำกมำย 
กำรประยุกต์ใช้ ECM เพื่อศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนแอปพลิเคชันอย่ำงต่อเน่ืองจึงมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่ง 
ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจเข้ำใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 

กำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัส สำมำรถช่วยให้
เข้ำใจกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคได้ โดยกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรยืนยันควำมคำดหวัง ควำมพึงพอใจ 
กำรรับรู้ประโยชน์ ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และควำมภักดีต่อแบรนด์ซึ่งจะน ำไปสู่กำรพัฒนำแอปพลิเคชันให้
ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ใช้ได้อย่ำงแม่นย ำและมีประสิทธิภำพมำกขึ้น ผลกำรวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อ
กำรพัฒนำแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส โดยช่วยให้องค์กรเข้ำใจปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค  
ซึ่งสำมำรถน ำไปใช้ในกำรปรับปรุงองค์ประกอบต่ำง ๆ ของแอปพลิเคชันให้ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดี
ยิ่งขึ้น 
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2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับอีคอมเมร์ิซ (E-commerce) 

พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สำมำรถจ ำแนกออกเป็นหลำยประเภท โดยแอปพลิเคชันค้ำปลีกส่วนใหญ่จัดอยู่ใน
ประเภทธุรกิจกับผู้บริโภค (Business-to-Consumer: B2C) E-commerce ซึ่งมุ่งเน้นกำรสร้ำงประสบกำรณ์กำรซื้อ
สินค้ำที่ รำบรื่น และกำรสร้ำงควำมไว้วำงใจกับผู้บริ โภค (Sharma  & Lijuan, 2015) ควำมส ำเร็จของ B2C  
E-commerce ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลำยประกำร เช่น ควำมง่ำยในกำรใช้งำน ควำมปลอดภัยของข้อมูล และคุณภำพของ
สินค้ำและบริกำร ซึ่งล้วนเป็นประเด็นส ำคัญที่ต้องพิจำรณำในกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในบริบท
ของแอปพลิเคชันค้ำปลีกแม้ว่ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีข้อได้เปรียบหลำยประกำร เช่น ควำมสะดวกสบำย กำรเข้ำถึง
ตลำดที่กว้ำงขวำงขึ้น และต้นทุนกำรด ำเนินงำนที่ลดลง แต่ก็มีควำมท้ำทำยที่ส ำคัญหลำยประกำร โดยเฉพำะในบริบท
ของแอปพลิเคชันค้ำปลีก เช่น กำรรักษำควำมปลอดภัยและควำมเป็นส่วนตัวของข้อมูลลูกค้ำ กำรแข่งขันที่ทวีควำม
รุนแรงในตลำด และควำมคำดหวังของลูกค้ำที่เพิ่มสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง (Niranjanamurthy et al., 2013) ด้วยเหตุนี้ 
กำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์จึงมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งในกำรพัฒนำกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภำพเพื่อ
รักษำฐำนลูกค้ำและสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขันในระยะยำว 
2.2 แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model: ECM)  

แบบจ ำลองกำรยืนยันควำมคำดหวัง (ECM) เป็นแบบจ ำลองที่ได้รับกำรพัฒนำโดย Bhattacherjee (2001) 
เพื่ออธิบำยพฤติกรรมกำรใช้งำนเทคโนโลยีสำรสนเทศอย่ำงต่อเนื่อง โดยมีพื้นฐำนมำจำกทฤษฎีกำรยืนยันควำม
คำดหวัง (Expectation-Confirmation Theory - ECT) ในบริบทของกำรตลำดและพฤติกรรมผู้บริโภค ECM มุ่งเน้นกำร
อธิบำยกระบวนกำรตัดสินใจของผู้ใช้ในกำรใช้งำนเทคโนโลยีอย่ำงต่อเนื่องหลังจำกกำรยอมรับเริ่มแรก โดย
ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 4 ประกำร ได้แก่ กำรยืนยันควำมคำดหวัง (Confirmation) กำรรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) และควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง (Continuance Intention)  

แม้ว่ำแบบจ ำลองกำรยืนยันควำมคำดหวัง (ECM) จะพัฒนำมำจำกทฤษฎีกำรยืนยันควำมคำดหวัง (ECT) แต่
ทั้งสองแนวคิดมีควำมแตกต่ำงที่ส ำคัญหลำยประกำร ECT มุ่งเน้นกำรอธิบำยควำมพึงพอใจของผู้บริโภคหลังกำรซื้อ
และพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำในบริบทของกำรตลำดทั่วไป (Oliver, 1980) ในขณะที่ ECM ถูกพัฒนำขึ้นเพื่อใช้อธิบำย
พฤติกรรมกำรใช้งำนเทคโนโลยีสำรสนเทศอย่ำงต่อเนื่องโดยเฉพำะ (Bhattacherjee, 2001) ควำมแตกต่ำงประกำร
ส ำคัญอีกประกำรหนึ่งคือ ECT พิจำรณำควำมคำดหวังก่อนกำรใช้งำน (Pre-consumption expectations) เป็นหลัก  
แต่ ECM ให้ควำมส ำคัญกับควำมคำดหวังหลังกำรใช้งำน (Post-consumption expectations) ซึ่งมีควำมเที่ยงตรง
มำกกว่ำเนื่องจำกผู้ใช้มีประสบกำรณ์ตรงกับเทคโนโลยีแล้ว (Lin et al., 2005)  

นอกจำกนี้ ECM ยังได้รวมแนวคิดกำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จำกทฤษฎีกำรยอมรับ
เทคโนโลยี (TAM) เข้ำมำเป็นปัจจัยส ำคัญในกำรอธิบำยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ในขณะที่ ECT ไม่ได้พิจำรณำ
ปัจจัยนี้ (Hong et al., 2006) กำรผสมผสำนแนวคิดนี้ท ำให้ ECM สำมำรถอธิบำยพฤติกรรมกำรใช้งำนเทคโนโลยีได้
ครอบคลุมมำกขึ้น กำรประยุกต์ใช้ในงำนวิจัยก็แตกต่ำงกัน โดย ECT มักถูกใช้ในกำรศึกษำควำมพึงพอใจของลูกค้ำ
และกำรซื้อซ้ ำในบริบทกำรค้ำทั่วไป ในขณะที่ ECM เหมำะส ำหรับกำรศึกษำกำรใช้งำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ 
อย่ำงต่อเนื่องเช่น แอปพลิเคชัน ระบบสำรสนเทศองค์กร หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ต่ำง ๆ (Thong et al., 2006) ECM 
มีควำมแตกต่ำงจำกทฤษฎีกำรยอมรับเทคโนโลยีอื่น ๆ เช่น Technology Acceptance Model (TAM) ตรงที่มุ่งเน้นกำร
อธิบำยพฤติกรรมหลังกำรยอมรับเทคโนโลยี โดย Bhattacherjee (2001) เสนอว่ำกำรตัดสินใจใช้งำนเทคโนโลยี 
อย่ำงต่อเนื่องแตกต่ำงจำกกำรตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีครั้งแรกเนื่องจำกผู้ใช้มปีระสบกำรณ์ตรงกับเทคโนโลยีนั้นแล้ว 
ท ำให้สำมำรถเปรียบเทียบประสบกำรณ์จริงกับควำมคำดหวังก่อนกำรใช้งำนได้ ซึ่งส่งผลต่อกำรรับรู้ประโยชน์และ
ควำมพึงพอใจ อันน ำไปสู่กำรตัดสินใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องในที่สุด 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 62 

จำกกำรศึกษำงำนวิจัยในอดีตที่ใช้แบบจ ำลองกำรยืนยันควำมคำดหวัง (Expectation-Confirmation Model: 
ECM) พบว่ำงำนวิจัยของ Susanto et al. (2016) ได้น ำ ECM มำประยุกต์ใช้ในบริบทของกำรธนำคำรผ่ำนสมำร์ตโฟน 
โดยพบว่ำกำรยืนยันควำมคำดหวังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้ประโยชน์และควำมพึงพอใจของผู้ใช้ นอกจำกนี้กำร
รับรู้ประโยชน์ยังส่งผลโดยตรงต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเน่ือง ผลกำรวิจัยนี้สนับสนุนควำมส ำคัญ
ของ ECM ในกำรอธิบำยพฤติกรรมกำรใช้งำนเทคโนโลยีทำงกำรเงินอย่ำงต่อเนื่อง 

ในบริบทของแอปพลิเคชันโซเชียลบนมือถือ Hsiao et al. (2016) ได้ขยำย ECM โดยเพิ่มปัจจัยด้ำนควำมเคยชิน 
(Habit) และกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ (Customer Value) เข้ำไปในโมเดล ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำนอกจำก
องค์ประกอบหลักของ ECM แล้ว ควำมเคยชินและกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำยังมีบทบำทส ำคัญในกำรก ำหนดควำมตัง้ใจ
ใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องของผู้ใช้แอปพลิเคชันโซเชียลบนมือถือ กำรศึกษำนี้ชี้ให้เห็นถึงควำมส ำคัญของกำรพิจำรณำปัจจัย
เพิ่มเติมนอกเหนือจำกองค์ประกอบดั้งเดิมของ ECM ในกำรอธิบำยพฤติกรรมกำรใช้งำนเทคโนโลยีอย่ำงต่อเนื่อง 

กำรประยุกต์ใช้ ECM ในบริบทของแอปพลิเคชันค้ำปลีกยังพบในงำนวิจัยของ Chopdar et al. (2018)  
ซึ่งศึกษำกำรยอมรับและใช้งำนแอปพลิเคชันช้อปปิ้งบนมือถือ โดยบูรณำกำร ECM ร่วมกับทฤษฎีรวมของกำรยอมรับ
และกำรใช้เทคโนโลยี (UTAUT) ผลกำรวิจัยยืนยันควำมส ำคัญของกำรยืนยันควำมคำดหวังและกำรรับรู้ประโยชน์ใน
กำรก ำหนดควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง นอกจำกนี้ ยังพบว่ำปัจจัยด้ำนควำมเส่ียงที่รับรู้ 
(Perceived Risk) มีบทบำทส ำคัญในบริบทของกำรช้อปปิ้งผ่ำนมือถือ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงควำมจ ำเป็นในกำรพิจำรณำ
ปัจจัยเฉพำะของแต่ละบริบทเมื่อน ำ ECM ไปประยุกต์ใช้ 

2.2.1 กำรยืนยันควำมคำดหวัง (Confirmation) กำรยืนยันควำมคำดหวัง หมำยถึง กำรรับรู้ของผู้ใช้ว่ำ
ประสบกำรณ์กำรใช้งำนจริงสอดคล้องหรือเหนือกว่ำควำมคำดหวังเดิม (Bhattacherjee, 2001) ในบริบทของแอปพลิเคชัน
ค้ำปลีก กำรยืนยันควำมคำดหวังอำจสะท้อนผ่ำนควำมสะดวกในกำรใช้งำนควำมหลำกหลำยของสินค้ำ ประสิทธิภำพ
ของระบบกำรส่ังซื้อ ตลอดจนควำมรวดเร็วในกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมถูกต้องของข้อมูลสินค้ำ และควำมน่ำเชื่อถือของ
ระบบกำรช ำระเงิน ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยส ำคัญที่ผู้ใช้คำดหวังจำกแอปพลิเคชันค้ำปลีก (Hsiao et al., 2016) 

2.2.2 กำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) กำรรับรู้ประโยชน์ หมำยถึง ระดับควำมเชื่อของผู้ใช้ว่ำกำร
ใช้งำนเทคโนโลยีจะสำมำรถช่วยเพิ่มประสิทธิภำพในกำรด ำเนินชีวิตประจ ำวัน (Davis, 1989) กำรรับรู้ประโยชน์อำจ
ครอบคลุมถึงกำรประหยัดเวลำในกำรช้อปปิ้ง กำรเข้ำถึงโปรโมชันพิเศษ กำรจัดกำรรำยกำรสินค้ำที่ต้องกำรซ้ือได้อย่ำง
มีประสิทธิภำพ ตลอดจนควำมสำมำรถในกำรเปรียบเทียบรำคำสินค้ำ กำรติดตำมประวัติกำรส่ังซื้อ และกำรรับข้อมูล
ข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำใหม่หรือโปรโมชันล่ำสุดได้อย่ำงรวดเร็ว ซึ่งล้วนเป็นประโยชน์ที่ช่วยให้ผู้ใช้สำมำรถจัดกำรกำรช้
อปปิ้งของตนได้อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกขึ้น (Chopdar et al., 2018)  

2.2.3 ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) ควำมพึงพอใจ หมำยถึง กำรประเมินทำงอำรมณ์ของผู้ใช้ที่เกิดจำก
ประสบกำรณ์กำรใช้งำนเทคโนโลยี (Oliver, 1980) ควำมพึงพอใจอำจเกิดจำกคุณภำพของสินค้ำ ควำมรวดเร็วในกำร
จัดส่ง ควำมง่ำยในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน กำรตอบสนองต่อปัญหำหรือข้อสงสัยของลูกค้ำอย่ำงรวดเร็วและ  
มีประสิทธิภำพ ควำมหลำกหลำยของวิธีกำรช ำระเงิน และควำมสม่ ำเสมอของคุณภำพกำรบริกำร ซึ่งล้วนเป็นปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อประสบกำรณ์โดยรวมของผู้ใช้และน ำไปสู่ควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน (Susanto et al., 2016) 

2.2.4 ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง (Continuance Intention) ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง หมำยถึง 
ควำมตั้งใจของผู้ใช้ที่จะใช้งำนเทคโนโลยีนั้นต่อไปในอนำคต (Limayem et al., 2007) ส ำหรับแอปพลิเคชันค้ำปลีก 
ควำมตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันนี้เป็นช่องทำงหลักในกำรซื้อสินค้ำอุปโภคบริโภคในระยะยำว นอกจำกนี้ยังอำจรวมถึง
กำรเพิ่มควำมถี่ในกำรใช้งำน กำรขยำยประเภทของสินค้ำที่ซื้อผ่ำนแอปพลิเคชันและกำรแนะน ำแอปพลิเคชันให้กับ
เพื่อนหรือครอบครัว ซึ่งล้วนเป็นตัวชี้วัดส ำคัญของควำมส ำเร็จในระยะยำวของแอปพลิเคชันค้ำปลีก (Tran, 2021) 
  



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 63 

2.3 แบบจ าลองการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value-based Adoption Model: VAM) 
แบบจ ำลองกำรยอมรับคุณค่ำตำมควำมมุ่งหมำย (Value-based Adoption Model: VAM) เป็นแบบจ ำลอง 

ที่พัฒนำขึ้นโดย Kim et al. (2007) เพื่ออธิบำยกระบวนกำรยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค โดยเน้นที่กำรประเมิน
คุณค่ำโดยรวมของกำรใช้เทคโนโลยี แบบจ ำลองนี้ได้รับกำรพัฒนำขึ้นจำกแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและทฤษฎี
กำรยอมรับเทคโนโลยี โดยมีแนวคิดหลักว่ำกำรตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับกำรประเมินคุณค่ำ
โดยรวมระหว่ำงประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Benefit) และต้นทุนที่ต้องเสีย (Perceived Sacrifice) VAM ประกอบด้วย
ปัจจัยหลักสองด้ำน ได้แก่ กำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และกำรรับรู้ควำมสนุกสนำน (Perceived 
Enjoyment) ซึ่งเป็นตัวแทนของประโยชน์ที่ได้รับ ในขณะที่ต้นทุนที่ต้องเสียประกอบด้วยกำรรับรู้ค่ำใช้จ่ำยทำงกำรเงิน 
(Perceived Fee) และกำรรับรู้ควำมซับซ้อนทำงเทคนิค (Perceived Technicality) แบบจ ำลองนี้เสนอว่ำกำรรับรู้คุณค่ำ 
(Perceived Value) เป็นปัจจัยส ำคัญที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับเทคโนโลยี นับตั้งแต่กำรน ำเสนอ
แบบจ ำลอง VAM ได้มีกำรน ำไปประยุกต์ใช้ในกำรศึกษำกำรยอมรับเทคโนโลยีในบริบทต่ำง ๆ  อย่ำงแพร่หลำย เช่น 
Wang et al. (2013) ได้ใช้ VAM ในกำรศึกษำกำรยอมรับบริกำรธนำคำรบนมือถือ โดยพบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีอิทธิพล
อย่ำงมีนัยส ำคัญต่อควำมตั้งใจใช้บริกำร ในบริบทของแอปพลิเคชันบนมือถือ Hsu and Lin (2015) ได้น ำ VAM มำใช้
ในกำรศึกษำควำมตั้งใจซื้อแอปพลิเคชันที่มีค่ำใช้จ่ำย ผลกำรวิจัยยืนยันว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีอิทธิพลเชิ งบวกต่อควำม
ตั้งใจซื้อแอปพลิเคชันโดยกำรรับรู้ประโยชน์และควำมสนุกสนำนเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำ ในขณะที่
กำรรับรู้ค่ำใช้จ่ำยมีผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำ 
2.4 การรับรู้ประโยชน์จากพันธมิตร (Perceived Partnership Privileges) 

กำรรับรู้ประโยชน์จำกพันธมิตร หมำยถึง กำรที่ลูกค้ำตระหนักและเห็นคุณค่ำของสิทธิพิเศษหรือผลประโยชน์
ที่ได้รับจำกกำรเป็นสมำชิกหรือมีควำมสัมพันธ์กับองค์กรหรือแบรนด์ (Mimouni-Chaabane & Volle, 2010) สิทธิ
ประโยชน์เหล่ำนี้อำจรวมถึงส่วนลด กำรเข้ำถึงบริกำรพิเศษ หรือกำรได้รับข้อมูลก่อนใคร (Lacey & Morgan, 2008) ซึ่ง
ท ำให้ลูกค้ำรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์และมีแนวโน้มที่จะรักษำควำมสัมพันธ์ระยะยำว (Palmatier et al., 2006) 
2.5 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ควำมภักดีต่อแบรนด์ หมำยถึง ควำมผูกพันที่ลูกค้ำมีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง (Oliver, 1999) ในบทบำทของ
แอปพลิเคชันค้ำปลีก เช่น บิ๊กซี พลัส ควำมภักดีต่อแบรนด์อำจส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง  Kim et 
al. (2013) ได้ศึกษำกำรมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่ำนแอปพลิเคชันแบรนด์บนมือถือ และพบว่ำแอปพลิเคชันสำมำรถเป็น
เคร่ืองมือที่มีประสิทธิภำพในกำรสร้ำงควำมผูกพัน กับลูกค้ำและเสริมสร้ำงควำมภักดีต่อแบรนด์ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งเมื่อ
แอปพลิเคชันนั้นสำมำรถมอบคุณค่ำและประสบกำรณ์ที่ดีให้กับผู้ใช้ และยังพบว่ำผู้บริโภคที่มีทัศนคติเชิงบวก  
ต่อแบรนด์มีแนวโน้มที่จะดำวน์โหลดและใช้งำนแอปพลิเคชันของแบรนด์นั้นมำกกว่ำ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงควำมภักดีต่อแบรนด์และกำรยอมรับเทคโนโลยีของแบรนด์ 
  
3. สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิดการวิจัย 
3.1 สมมติฐานการวิจัย 

3.1.1 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการท าธรุกรรมและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Liao et al. (2011) พบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมออนไลน์มีผลกระทบต่อ

ประสบกำรณ์กำรใช้งำนและควำมพึงพอใจของผู้ใช้ เนื่องจำกควำมกังวลเกี่ยวกับควำมปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล
ส่งผลต่อทัศนคติในกำรใช้บริกำร สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Chiu et al. (2014) ที่พบว่ำในบริบทของพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมรู้สึก และระดับควำมพึงพอใจของผู้
ซื้อ โดยควำมปลอดภัยของข้อมูลทำงกำรเงินและควำมน่ำเชื่อถือของระบบ นอกจำกนี้  Hanafizadeh and 
Khedmatgozar (2012) ยังพบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมผ่ำนธนำคำรอินเทอร์เน็ตมีควำมสัมพันธ์โดยตรง
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กับควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร โดยผู้ใช้ที่มีกำรรับรู้ควำมเส่ียงสูงมักมีระดับควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรที่ต่ ำลง  
ในบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ที่ผู้ใช้ต้องท ำธุรกรรมทำงกำรเงินและให้ข้อมูลส่วนบุคคล กำรรับรู้
ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมจึงอำจเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อระดับควำมพึงพอใจของผู้ใช้งำน จึงน ำไปสู่สมมติฐำน
ดังนี ้

สมมติฐำนที่ 1a กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน แอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.2 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการท าธรุกรรมและการรับรู้คุณค่า 
งำนวิจัยของ Kim et al. (2007) พบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียงมีอิทธิพลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำในบริบทของกำร

ซื้อสินค้ำออนไลน์ โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำ
กำรรับรู้ควำมเส่ียงเป็นตัวแปรส ำคัญที่ส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Chiu et al. (2014)  
ที่พบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียงมีผลกระทบเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ซ้ ำ โดยเฉพำะอย่ำง
ยิ่งควำมเส่ียงด้ำนกำรเงินและควำมเส่ียงด้ำนผลิตภัณฑ์ นอกจำกนี้ Alalwan et al. (2018) ยังพบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียง
มีอิทธิพลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำในกำรใช้บริกำรธนำคำรอินเทอร์เน็ตควำมปลอดภัยและควำมเป็นส่วนตัว 
เช่นเดียวกับ Yang et al. (2015) ที่ศึกษำพบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียงส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้บริกำร 
แอปพลิเคชันมือถือ ซึ่งสอดคล้องกับบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชันซื้อสินค้ำที่ต้องมีกำรท ำธุรกรรมและให้ข้อมูล
ส่วนบุคคล ดังนั้นหำกผู้ใช้รับรู้ถึงควำมเส่ียงสูงในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัสอำจส่งผลให้กำรรับรู้คุณค่ำจำก
กำรใช้งำนลดลงได้จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 1b กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมส่งผลเชงิลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.3 ความสมัพันธ์ระหว่างความซบัซ้อนในการใช้งานและความพึงพอใจ 
งำนวิจัยของ Ahn et al. (2007) พบว่ำควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนมีอิทธิพลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้

ในบริบทของกำรเรียนรู้ออนไลน์ โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับระบบกำรเรียนรู้ออนไลน์ ผลกำรวิจัยแสดงให้
เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำระบบมีควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนสูง จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนลดลง สอดคล้องกับ 
Saadé and Kira (2007) ที่พบว่ำควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจของนักศึกษำในกำรใช้ระบบ
กำรเรียนกำรสอนออนไลน์ นอกจำกนี้ Ghazizadeh et al. (2012) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำน
เทคโนโลยียำนยนต์ โดยพบว่ำควำมซับซ้อนของระบบมีควำมสัมพันธ์เชิ งลบกับควำมพึงพอใจของผู้ขับขี่ กล่ำวคือ  
เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำระบบมีควำมซับซ้อนมำกเกินไปจะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนลดลง ซึ่งสอดคล้องกับบริบทของ
กำรใช้งำนแอปพลิเคชันซื้อสินค้ำที่หำกมีควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนสูง อำจส่งผลให้ควำมพึงพอใจของผู้ใช้ลดลงได้  
จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี ้

สมมติฐำนที่ 2a ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.4 ความสมัพันธ์ระหว่างความซบัซ้อนในการใช้งานและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Alalwan et al. (2018) พบว่ำควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนมีอิทธิพลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำ 

ในบริบทของกำรใช้บริกำรธนำคำรอินเทอร์เน็ต โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับและใช้งำนธนำคำรอินเทอร์เน็ต
ของลูกค้ำในประเทศจอร์แดน ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำระบบมีควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนสูง จะส่งผล
ให้กำรรับรู้คุณค่ำของบริกำรลดลง สอดคล้องกับ Chong et al. (2012) ที่ศึกษำกำรยอมรับบริกำรธนำคำรบนมือถือใน
ประเทศมำเลเซียและจีน พบว่ำควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำของบริกำร กล่ำวคือ หำกผู้ใช้
รับรู้ว่ำกำรใช้งำนบริกำรธนำคำรบนมือถือมคีวำมยุ่งยำกซับซ้อน จะท ำให้รับรู้คุณค่ำของบริกำรลดลง นอกจำกนี้ Jeong 
and Yoon (2013) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนบริกำรช ำระเงินบนมือถือ โดยพบว่ำควำม
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ซับซ้อนของระบบมีควำมสัมพันธ์เชิงลบกับกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้ กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำระบบมีควำมซับซ้อน  
มำกเกินไป จะสง่ผลให้กำรรับรู้คุณค่ำของบริกำรลดลง จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 2b ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.5 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Parasuraman et al. (2005) พบว่ำกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำในบริบทของกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ โดยศึกษำปัจจัยที่ ส่งผลต่อคุณภำพบริกำร
อิเล็กทรอนิกส์ ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำบริกำรจัดส่งสินค้ำมีคุณภำพสูง จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจใน
กำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับ Collier and Bienstock (2006) ที่ศึกษำคุณภำพบริกำรในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ 
พบว่ำกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ควำมรวดเร็วและควำมถูกต้อง
ในกำรจัดส่ง 

ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อประสบกำรณ์โดยรวมของลูกค้ำ นอกจำกนี้ Rao et al. (2011) ยังพบผลลัพธ์ 
ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ในประเทศจีน โดยพบว่ำคุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำมี
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของลูกค้ำ กล่ำวคือ เมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำบริกำรจัดส่งสินค้ำมีคุณภำพสูงอีกทั้งยังมี
ควำมรวดเร็ว ควำมถูกต้อง และควำมปลอดภัยของสินค้ำ จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้น จึงน ำไปสู่
สมมติฐำนดังนี ้

สมมติฐำนที่ 3a กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.6 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Bienstock et al. (1997) พบว่ำกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

กำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำในบริบทของกำรขนส่งสินค้ำ โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณภำพบริกำรในกำรขนส่งสินค้ำ 
ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำบริกำรจัดส่งสินค้ำมีคุณภำพสูง จะส่งผลให้กำรรับรู้คุณค่ำของบริกำรเพิ่มขึ้น
สอดคล้องกับ Parasuraman et al. (2005) ที่ศึกษำคุณภำพบริกำรอิเล็กทรอนิกส์ พบว่ำกำรรับรู้คุณภำพของบริกำร
จัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ ควำมน่ำเชื่อถือ และกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ  
ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อกำรประเมินคุณค่ำโดยรวมของบริกำร นอกจำกนี้ Collier and Bienstock (2006) ยังพบ
ผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ โดยพบว่ำคุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำมีควำมสัมพันธ์
เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ กล่ำวคือ เมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำบริกำรจัดส่งสินค้ำมีคุณภำพสูง ทั้งควำมรวดเร็ว  
ควำมถูกต้อง และกำรจัดกำรปัญหำ จะส่งผลให้กำรรับรู้คุณค่ำของบริกำรเพิ่มขึ้น โดยล่ำสุด Murfield et al. (2017)  
ได้ยืนยันควำมสัมพันธ์นี้ในบริบทของกำรจัดส่งสินค้ำในยุคดิจิทัล พบว่ำคุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำมีผลเชิงบวกต่อ
กำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งควำมยืดหยุ่นและกำรให้ข้อมูลแบบเรียลไทม์จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 3b กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

3.1.7 ความสมัพันธ์ระหว่างความสนุกสนานในการใช้งานและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Ahn et al. (2007) พบว่ำควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของ

ผู้ใช้ในบริบทของกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับกำรค้ำปลีกออนไลน์ ผลกำรวิจัยแสดง  
ให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำกำรใช้งำนระบบมีควำมสนุกสนำน จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้นสอดคล้อง
กับ Xu et al. (2015) ที่ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันบนมือถือ พบว่ำควำม
สนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้ โดยในส่วนของประสบกำรณ์กำรใช้งำนที่น่ำตื่นเต้น
และมีส่วนร่วม ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมรู้สึกพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้ นอกจำกนี้ Hanif et al. (2024) ยังพบ
ผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนแพลตฟอร์มกำรเรียนรู้ออนไลน์ โดยพบว่ำควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน
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มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้เรียน กล่ำวคือ เมื่อผู้เรียนรู้สึกสนุกสนำน และเพลิดเพลินกับกำรใช้งำน
แพลตฟอร์ม จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้นโดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรมีส่วนร่วมและแรงจูงใจในกำร
เรียนรู้ จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 4a ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.8 ความสมัพันธ์ระหว่างความสนุกสนานในการใช้งานและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Van der Heijden (2004) พบว่ำควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้

คุณค่ำของผู้ใช้ในบริบทของระบบสำรสนเทศเพื่อควำมบันเทิง โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับเทคโนโลยีที่เน้น
ควำมเพลิดเพลิน ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำกำรใช้งำนระบบมีควำมสนุกสนำน จะส่งผลให้กำรรับรู้
คุณค่ำของระบบเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับ Ahn et al. (2007) ที่ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับกำรค้ำปลีกออนไลน์ 
พบว่ำควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้ ในส่วนของคุณค่ำด้ำนอำรมณ์และ
ประสบกำรณ์ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อกำรประเมินคุณค่ำโดยรวมของระบบ นอกจำกนี้ Oghuma et al. (2016)  
ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชันส่งข้อควำมบนมือถือ โดยพบว่ำควำมสนุกสนำน
ในกำรใช้งำนมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้ กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้รู้สึกสนุกสนำนและเพลิดเพลินกับกำร
ใช้งำนแอปพลิเคชัน จะส่งผลให้กำรรับรู้คุณค่ำของบริกำรเพิ่มขึ้น โดยเฉพำะคุณค่ำทำงสังคมและคุณค่ำด้ำนควำม
บันเทิง จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 4b ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้ง ำนแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส 

3.1.9 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสะดวกสบายและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Chang and Polonsky (2012) พบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจ

ของผู้บริโภคในบริบทของกำรใช้บริกำรธนำคำรทำงอินเทอร์เน็ต โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับและควำมพึงพอใจ
ในกำรใช้บริกำรธนำคำรออนไลน์ ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำกำรใช้บริกำรมีควำมสะดวกสบำย จะส่งผล
ให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับ Sanny et al. (2019) ที่ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ 
ในกำรใช้แอปพลิเคชันส่ังอำหำร พบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้ด้ำนของ
ควำมง่ำยในกำรใช้งำนและกำรประหยัดเวลำ ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมรู้สึกพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริกำร 
นอกจำกนี้ Hussein and Hilmi (2021) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้บริกำรกำรท่องเที่ยว
ออนไลน์ โดยพบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวกล่ำวคือ  
เมื่อนักท่องเที่ยวรับรู้ว่ำกำรใช้บริกำรออนไลน์มีควำมสะดวกสบำย ทั้งกำรค้นหำข้อมูล กำรจองที่พัก และกำรช ำระเงิน
จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้น จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 5a กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.10 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้ความสะดวกสบายและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Yang et al. (2015) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ พบว่ำกำรรับรู้

ควำมสะดวกสบำยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้บริโภค ด้ำนของกำรประหยัดเวลำและควำมพยำยำมใน
กำรซื้อสินค้ำ ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้บริโภครับรู้ว่ำกำรซื้อสินค้ำออนไลน์มีควำมสะดวกสบำย จะส่งผลให้รับรู้
ถึงคุณค่ำของบริกำรมำกขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Pham and Ahammad (2017) ที่ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
ควำมตั้งใจในกำรใช้บริกำรธนำคำรผ่ำนมือถือ พบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้
คุณค่ำของผู้ใช้บริกำร กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำกำรท ำธุรกรรมผ่ำนมือถือมีควำมสะดวกสบำยสำมำรถท ำได้ทุกที่ทุก
เวลำ จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่ำของบริกำรเพิ่มขึ้นนอกจำกนี้ Seiders et al. (2007) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันใน
บริบทของกำรค้ำปลีกโดยพบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยในกำรเข้ำถึงร้ำนค้ำ กำรค้นหำสินค้ำ และกำรท ำธุรกรรมมี
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ ซึ่งส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมภักดีของลูกค้ำในระยะยำว
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เช่นเดียวกับ Roy et al. (2018) ที่ศึกษำเกี่ยวกับกำรใช้บริกำรส่ังอำหำรออนไลน์พบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยใน
กำรใช้แอปพลิเคชันส่ังอำหำรมีผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้บริกำรกำรประหยัดเวลำและควำมสะดวกในกำร
เลือกร้ำนอำหำรซึ่งส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้บริกำรซ้ ำจึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 5b กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.11 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้สิทธปิระโยชน์จากพนัธมิตรและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Sajtos et al. (2015) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับโปรแกรมสิทธิประโยชน์ของสำยกำรบิน พบว่ำกำร

รับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ กำรสะสมและแลกคะแนนกับบริษัท
พันธมิตร ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจำกเครือข่ำยพันธมิตร จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจ
ต่อสำยกำรบินเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Kang et al. (2015) ที่ศึกษำเกี่ยวกับโปรแกรมสมำชิกของโรงแรม 
พบว่ำกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของลูกค้ำ กล่ำวคือเมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำ
สำมำรถใช้สิทธิประโยชน์กับบริษัทพันธมิตรได้หลำกหลำย เช่น ร้ำนอำหำร สำยกำรบิน หรือบริกำรเช่ำรถ จะส่งผลให้
ควำมพึงพอใจต่อโปรแกรมสมำชิกของโรงแรมเพิ่มขึ้น นอกจำกนี้ Stathopoulou and Balabanis (2016) ยังพบผลลัพธ์
ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของโปรแกรมสะสมคะแนนของร้ำนค้ำปลีก โดยพบว่ำกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรมี
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ซึ่งส่งผลต่อควำมภักดีและพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำในระยะยำว
โดยเฉพำะเมื่อลูกค้ำสำมำรถใช้คะแนนสะสมกับร้ำนค้ำพันธมิตรได้หลำกหลำย เช่นเดียวกับ Verhoef (2003) ที่ศึกษำ
เกี่ยวกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงลูกค้ำและบริษัทในธุรกิจประกันภัย พบว่ำกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรมีผลเชิงบวก
ต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำกำรได้รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษจำกบริษัทพันธมิตร ซึ่ งส่งผลต่อกำรรักษำลูกค้ำและ 
กำรขยำยควำมสัมพันธ์ในอนำคต จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 6a กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.12 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้สิทธปิระโยชน์จากพนัธมิตรและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Hsu and Lin (2015) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับกำรใช้งำนแอปพลิเคชันบนสมำร์ตโฟน พบว่ำกำรรับรู้

สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรมอีิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผูใ้ชง้ำน กำรได้รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษจำกร้ำนค้ำ
และบริกำรที่ร่วมรำยกำร ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจำกเครือข่ำยพันธมิตรของ 
แอปพลิเคชัน จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่ำของกำรใช้งำนแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Wang et al. 
(2013) ที่ศึกษำเกี่ยวกับโปรแกรมสะสมคะแนนของสำยกำรบิน พบว่ำกำรรับรู้ สิทธิประโยชน์จ ำกพันธมิตรมี
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ กล่ำวคือ เมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำสำมำรถใช้คะแนนสะสมกับสำยกำรบิน
พันธมิตรหรือบริกำรอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องได้อย่ำงหลำกหลำยจะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่ำของกำรเป็นสมำชิกโปรแกรมสะสม
คะแนนเพิ่มขึ้นนอกจำกนี้ Xu et al. (2015) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน
โซเชียลมีเดีย โดยพบว่ำกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร เช่น กำรได้รับส่วนลดหรือของรำงวัลจำกกำรเช็คอินหรือ
แชร์ข้อมูล มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้งำน ซึ่งส่งผลต่อควำมตั้ง ใจใช้งำนแอปพลิเคชันอย่ำง
ต่อเนื่องในระยะยำว จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 6b กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.13 ความสัมพันธ์ระหวา่งการยืนยันความคาดหวังและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Hsu and Lin (2015) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับกำรใช้งำนแอปพลิเคชันบนสมำร์ตโฟน พบว่ำกำร

ยืนยันควำมคำดหวังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้งำน ประสิทธิภำพและประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้งำนพบว่ำประสบกำรณ์กำรใช้งำนเป็นไปตำมหรือเหนือกว่ำที่คำดหวังไว้ 
จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่ำของแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Cheng (2014) ที่ศึกษำเก่ียวกับกำรใช้งำน
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ระบบอีเลิร์นนิง พบว่ำกำรยืนยันควำมคำดหวังมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของผู้เรียน กล่ำวคือ  
เมื่อผู้เรียนพบว่ำระบบอีเลิร์นนิงสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรและให้ประโยชน์ตำมที่คำดหวังไว้ จะส่งผลให้รับรู้ถึง
คุณค่ำของกำรใช้งำนระบบเพิ่มขึ้น ซึ่งส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง นอกจำกนี้ Chen and 
Fu (2018) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชันส่ังอำหำร โดยพบว่ำกำรยืนยันควำม
คำดหวังมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้บริกำร ควำมสะดวกสบำยควำมรวดเร็ว และคุณภำพของ
อำหำรที่ได้รับ ซึ่งส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้บริกำรซ้ ำในอนำคต จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 7 กำรยืนยันควำมคำดหวังส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.14 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Bienstock et al. (1997) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับคุณภำพกำรบริกำรในธุรกิจขนส่งสินค้ำ พบว่ำ

กำรรับรู้คุณค่ำมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ควำมน่ำเชื่อถือและควำมรวดเร็วในกำรจัดส่ง ผลกำรวิจัย
แสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำรับรู้ถึงคุณค่ำของบริกำรที่ได้รับเมื่อเทียบกับต้นทุนที่จ่ำยไป จะส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจต่อ
กำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Parasuraman et al. (2005) ที่ศึกษำเกี่ยวกับคุณภำพกำรบริกำร
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรกล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้บริกำร
รับรู้ถึงคุณค่ำที่ได้รับจำกกำรใช้บริกำรออนไลน์ ทั้งในแง่ของควำมสะดวกสบำย ควำมปลอดภัย  และควำมคุ้มค่ำ  
จะส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจต่อกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้น เช่นเดียวกับ Roy et al. (2018) ที่ศึกษำเกี่ยวกับกำรใช้บริกำร
ร้ำนค้ำปลีกออนไลน์และออฟไลน์ พบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ควำมหลำกหลำยของ
สินค้ำ ควำมสะดวกในกำรเลือกซื้อและควำมคุ้มค่ำของรำคำ ซึ่งส่งผลต่อควำมภักดีและพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำในอนำคต 
จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 8 กำรรับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.15 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าและความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง 
กำรศึกษำของ Kim et al. (2019) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับกำรใช้งำนแอปพลิเคชันส่ังอำหำร พบว่ำกำรรับรู้

คุณค่ำที่ได้รับจำกแอปพิลเคชันเช่น ควำมสะดวกสบำย ควำมหลำกหลำยของร้ำนอำหำร และควำมคุ้มค่ำของบริกำร  
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องของผู้ใช้ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Kim and Oh (2011) ที่ศึกษำ
เกี่ยวกับกำรใช้งำนเว็บไซต์ท่องเที่ยวออนไลน์ พบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมตั้งใจใช้งำน  
อย่ำงต่อเนื่องของผู้ใช้บริกำร กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้บริกำรรับรู้ถึงคุณค่ำที่ได้รับจำกกำรใช้เว็บไซต์ ทั้งในแง่ของข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ ควำมสะดวกในกำรจองที่พักและตั๋วเครื่องบิน รวมถึงรำคำที่คุ้มค่ำ จะส่งผลให้เกิดควำมตั้งใจที่จะกลับมำใช้
บริกำรเว็บไซต์นั้นอีกในอนำคต นอกจำกนี้ Hsiao et al. (2016) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำน
แอปพลิเคชันโซเชียลมีเดีย โดยพบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องของ
ผู้ใช้งำน กำรติดต่อส่ือสำร กำรแบ่งปันข้อมูล และกำรสร้ำงเครือข่ำยสังคมซึ่งส่งผลให้ผู้ใช้งำนมีแนวโน้มที่จะใช้  
แอปพลิเคชันนั้นเป็นประจ ำและแนะน ำให้ผู้อื่นใช้งำนด้วยจึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี ้

สมมติฐำนที่ 9 กำรรับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใชง้ำนอย่ำงต่อเนื่องในกำรใชง้ำนแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส 

3.1.16 ความสัมพันธ์ระหวา่งการยืนยันความคาดหวังและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Alraimi et al. (2015) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับกำรใช้งำนหลักสูตรออนไลน์แบบเปิด (MOOCs) 

พบว่ำกำรยืนยันควำมคำดหวังมอีิทธพิลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของผู้เรียน คุณภำพเนื้อหำ ควำมยืดหยุ่นในกำรเรียน 
และกำรมีปฏิสัมพันธ์กับผู้สอนและผู้เรียนอื่น ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อประสบกำรณ์กำรเรียนเป็นไปตำมหรือ
เหนือกว่ำที่ผู้เรียนคำดหวังไว้จะส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจต่อกำรใช้งำนระบบเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Joo et al. 
(2017) ที่ศึกษำเกี่ยวกับกำรใช้งำนระบบกำรจัดกำรกำรเรียนรู้ (LMS) ในสถำบันกำรศึกษำ พบว่ำกำรยืนยันควำม
คำดหวังมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้ใช้ กล่ำวคือ เมื่อระบบ LMS สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร
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และให้ประโยชน์ตำมที่ผู้ใช้คำดหวังไว้ ทั้งในแง่ของควำมสะดวกในกำรเข้ำถึงเนื้อหำ กำรส่งงำน และกำรติดต่อส่ือสำร
กับผู้สอน จะส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจต่อกำรใช้งำนระบบเพิ่มขึ้นนอกจำกนี้ Gao et al. (2015) ยังพบผลลัพธ์ใน
ทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชันสุขภำพบนมือถือ โดยพบว่ำกำรยืนยันควำมคำดหวังมี
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้ใช้งำน ควำมแม่นย ำของข้อมูล ควำมสะดวกในกำรติดตำมสุขภำพ และ
กำรให้ค ำแนะน ำที่เป็นประโยชน์ ซึ่งส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนแอปพลิเคชันอย่ำงต่อเนื่อง ในระยะยำว จึงน ำไปสู่
สมมติฐำนดังนี ้

สมมติฐำนที่ 10 กำรยืนยันควำมคำดหวังส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.17 ความสัมพันธ์ระหวา่งความพึงพอใจและความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง 
กำรศึกษำของ Murfield et al. (2017) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับกำรใช้บริกำรโลจิสติกส์ในกำรค้ำปลีก พบว่ำควำม

พึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้งำนอยำ่งต่อเนื่องของลูกค้ำ ควำมน่ำเชื่อถือ ควำมรวดเร็ว และควำมยืดหยุน่
ในกำรจัดส่งสินค้ำ ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำมีควำมพึงพอใจต่อบริกำรที่ได้รับ จะส่งผลให้เกิดควำมตั้งใจทีจ่ะ
ใช้บริกำรนั้นอย่ำงต่อเนื่องในอนำคตสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Chopdar et al. (2018) ที่ศึกษำเก่ียวกับกำรใช้งำนแอป
พลิเคชันช้อปปิ้งบนมือถือ พบว่ำควำมพึงพอใจมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องของผู้ใช้ 
กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้มีควำมพึงพอใจต่อประสบกำรณ์กำรใช้งำนแอปพลิเคชัน ทั้งในแง่ของควำมสะดวกในกำรค้นหำและ
เปรียบเทียบสินค้ำ ควำมปลอดภัยในกำรช ำระเงิน และกำรบริกำรหลังกำรขำย จะส่งผลให้เกิดควำมตั้งใจที่จะใช้แอป
พลิเคชันนั้นเป็นประจ ำในกำรซื้อสินค้ำ นอกจำกนี้ Aslam et al. (2019) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของ
กำรใช้งำนแอปพลิเคชันธนำคำรบนมือถือโดยพบว่ำควำมพึงพอใจมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำง
ต่อเนื่องของผู้ใช้บริกำรควำมสะดวกในกำรท ำธุรกรรม ควำมปลอดภัยของข้อมูล และควำมหลำกหลำยของบริกำรซึ่ง
ส่งผลให้ผู้ใช้บริกำรมีแนวโน้มที่จะใช้แอปพลิเคชันธนำคำรเป็นช่องทำงหลักในกำรจัดกำรทำงกำรเงิน เช่นเดียวกับ 
Suki et al. (2018) ที่ศึกษำเกี่ยวกับกำรใช้บริกำรแอปพลิเคชันเรียกรถพบว่ำควำมพึงพอใจมีผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจ
ใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องของผู้โดยสำร ควำมสะดวกในกำรเรียกรถ ควำมปลอดภัยระหว่ำงกำรเดินทำง และควำมคุ้มค่ำของ
รำคำ ซึ่งส่งผลให้ผู้โดยสำรมีแนวโน้มที่จะเลือกใช้บริกำรแอปพลิเคชันนั้นเป็นทำงเลือกแรกในกำรเดินทำง จึงน ำไปสู่
สมมติฐำนดังนี ้

สมมติฐำนที ่11 ควำมพึงพอใจส่งผลเชงิบวกต่อควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องในกำรใชง้ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซ ีพลัส 
3.1.18 ความสัมพันธ์ระหวา่งความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ืองและความภักดีต่อแบรนด์ 
กำรศึกษำของ Murfield et al. (2017) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับคุณภำพกำรบริกำรโลจิสติกส์ในกำรค้ำปลีกแบบ

หลำยช่องทำง พบว่ำควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้ำ  ควำม
น่ำเชื่อถือและควำมสม่ ำเสมอของกำรบริกำร ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำมีควำมตั้งใจที่จะใช้บริกำรอย่ำง
ต่อเนื่อง จะส่งผลให้เกิดควำมผูกพันและควำมภักดีต่อแบรนด์ในระยะยำวสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Aslam et al. 
(2019) ที่ศึกษำเก่ียวกับกำรใช้งำนแอปพลิเคชันธนำคำรบนมือถือ พบว่ำควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องมีควำมสัมพนัธ์
เชิงบวกกับควำมภักดีต่อแบรนด์ของผู้ใช้บริกำร กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้บริกำรมีควำมตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันธนำคำรเป็น
ประจ ำ ทั้งในกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงินและกำรเข้ำถึงบริกำรอื่น ๆ จะส่งผลให้เกิดควำมผูกพันกับแบรนด์ของธนำคำร
นั้น และมีแนวโน้มที่จะแนะน ำบริกำรให้กับผู้อื่นนอกจำกนี้ Suki et al. (2018) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกัน 
ในบริบทของกำรใช้บริกำรแอปพลิเคชันเรียกรถโดยพบว่ำควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ควำมภักดีต่อแบรนด์ของผู้โดยสำร ควำมพึงพอใจต่อกำรบริกำรและควำมคุ้มค่ำของรำคำ ซึ่งส่งผลให้ผู้โดยสำรมี
แนวโน้มที่จะเลือกใช้บริกำรแอปพลิเคชันน้ันเป็นทำงเลือกแรกในกำรเดินทำง และมีกำรแนะน ำบอกต่อไปยังเพื่อนและ
ครอบครัว จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 12 ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อควำมภักดตี่อแบรนด์บิ๊กซ ี
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3.2 กรอบแนวคิดการวจิัย 
กรอบแนวคิดกำรวิจัยของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

แสดงได้ดังภำพที่ 1  
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ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดกำรวิจยัของปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อควำมภกัดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
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4. วิธีการวิจัย 
งำนวิจัยนี้เป็นงำนวิจัยเชิงปริมำณโดยใช้แบบสอบถำมอิเล็กทรอนิกส์ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์เป็นวิธีในกำร

เก็บข้อมูล ผู้วิจัยก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัยนี้ คือ กลุ่มตัวอย่ำงประชำชนทั่วไปที่เป็นผู้ที่ใช้งำนแอป
พลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ของบริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ำกัด (มหำชน) เนื่องจำกไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน 
ทำงผู้วิจัยจึงได้ท ำกำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง จำกกำรวิเครำะห์ค่ำอ ำนำจในกำรทดสอบ (Power Analysis) โดยมี
กำรใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป G*Power มำเป็นเคร่ืองมือในกำรค ำนวณ ซึ่งก ำหนดตำมหลักสถิติกำรวิเครำะห์ควำมถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้ในกำรวิเครำะห์ ซึ่งท ำกำรก ำหนดค่ำพำรำมิเตอร์ ดังนี้ 

f^2 คือ ค่ำขนำดของอิทธิพล (Effect Size) เป็นค่ำสถิติที่ใช้บอกขนำดควำมต่ำงเมื่อผลกำรทดสอบสมมติฐำน
ต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ โดยก ำหนดที่ระดับกลำง 0.15 

α คือ ค่ำควำมเชื่อมั่นที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ (Level of Significant)  
หรือควำมน่ำจะเป็นของควำมคลำดเคล่ือนในกำรทดสอบ (Error Probability) โดยก ำหนดที่ระดับ 0.05  

(α=0.05) เท่ำกับระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 
1-β คือ ค่ำอ ำนำจกำรทดสอบ (Power of Test) โดยก ำหนดให้ผลต่ำงของควำมผิดพลำดเท่ำกับ 0.05 และค่ำ

ควำมน่ำจะเป็นในกำรตัดสินใจที่ถูกต้อง = 0.95 (1-β=0.95) 
จ ำนวนตัวแปร (Number of Predictor) 11 ตัวแปร  
ดังนั้น ผลจำกกำรค ำนวณจำกโปรแกรมส ำเร็จรูปได้ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 178 รำย เพื่อป้อ งกันควำม

ผิดพลำดในกรณีตอบแบบสอบถำมไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเพิ่มขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงขึ้นร้อยละ 20 ดังนั้นขนำดของกลุ่ม
ตัวอย่ำง คือ 214 รำย 

แบบสอบถำมถูกพัฒนำให้มีข้อค ำถำมที่ใช้ส ำหรับวัดโดยมีกำรใช้มำตรวัด 5 ระดับ (Five-Point Likert Scale) 
ได้แก่ ระดับคะแนน 5 หมำยถึง เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง ระดับคะแนน 4 หมำยถึง เห็นด้วย ระดับคะแนน 3 หมำยถึง  
ปำนกลำง ระดับคะแนน 2 หมำยถึง ไม่เห็นด้วย ระดับคะแนน 1 หมำยถึง ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง ส ำหรับค ำถำมเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่ำงและควำมคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส ได้แก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่ง
สินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณค่ำ กำรรับรู้ประโยชน์จำกพันธมิตร  
ควำมภักดีต่อแบรนด์ กำรยืนยันควำมคำดหวัง ควำมพึงพอใจ และควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง 

กำรตรวจสอบควำมตรงของแบบสอบถำม (Validity) ผู้วิจัยได้จัดท ำแบบสอบถำม โดยให้อำจำรย์ที่ปรึกษำ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งมีควำมช ำนำญในกำรท ำวิจัย พิจำรณำเพื่อตรวจสอบเนื้อหำในแต่ละข้อค ำถำมในแบบสอบถำมและ
ผู้วิจัยได้ท ำกำรปรับปรุงแก้ไขตำมข้อเสนอแนะเพื่อให้แบบสอบถำมมีควำมชัดเจน และครบถ้วนตำมวัตถุประสงค์ของ
งำนวิจัยจำกน้ันท ำกำรวิเครำะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อดูกำรจัดกลุ่มของตัวแปรที่มีควำมสัมพันธ์กัน และ
ก ำหนดน้ ำหนักตัวแปรด้วยกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงส ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) งำนวิจัยนี้ใช้
สถิติ Principal Component โดยกำรหมุนแกนในลักษณะของ Varimax Rotation โดยค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ที่ยอมรับได้ต้องไม่ต่ ำกว่ำ 0.5 หำกพบข้อค ำถำมที่มีค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบต่ ำกว่ำ 0.5 จะพิจำรณำตัดข้อ
ค ำถำมออก และตรวจสอบควำมเที่ยงของแบบสอบถำม (Reliability) ผู้วิจัยท ำกำรวิเครำะห์ผลจำกแบบสอบถำม
เบื้องต้นจ ำนวน 30 ชุด โดยใช้ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha) มีค่ำอยู่ระหว่ำง 0 ถึง 1  
ท ำกำรทดสอบในแต่ละข้อค ำถำมเพื่อวิเครำะห์ควำมน่ำเชื่อถือของค ำถำมในแต่ละตัวแปร ก่อนกำรน ำไปใช้เก็บข้อมูลจริง 

งำนวิจัยนี้ใช้เกณฑ์ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำคไม่น้อยกว่ำ 0.7 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ที่เหมำะสมส ำหรับ
งำนวิจัยแบบ Basic Research หำกพบข้อค ำถำมที่มีค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟของครอนบำคต่ ำกว่ำ 0.7 จะท ำกำรปรับปรุง
แก้ไขข้อค ำถำมให้เหมำะสม แล้วจึงน ำแบบสอบถำมที่ได้รับกำรปรับปรุงเรียบร้อยแล้วไปใช้ในกำรเก็บข้อมูลจริงจำก
แบบสอบถำมอิเล็กทรอนิกส์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ 
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กำรทดสอบสมมติฐำนทำงกำรวิจัยส ำหรับงำนวิจัยนี้  ผู้วิจัยใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอยแบบเชิงชั้น 
(Hierarchical Regression) โดยท ำกำรวิเครำะห์อิทธิพลทำงตรงจำกกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นอย่ำงง่ำย (Simple 
Linear Regression) กำรวิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และท ำกำรวิเครำะห์อิทธิพล
ทำงอ้อมด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper มำใช้ในกำรพยำกรณ์ค่ำตัวแปรตำมจำกตัวแปรอิสระ โดยงำนวิจัยนี ้
ใช้ค่ำ p-value ที่น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 0.05 เป็นตัวก ำหนดระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ (Significant Level) 
 

5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

กลุ่มตัวอย่ำงในงำนวิจัยมีคุณลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ ประกอบด้วย เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ 
และควำมถี่ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน รวมทั้งควำมคิดเห็นที่เกี่ยวกับกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส พบว่ำ 
งำนวิจัยนี้มีกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 228 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.1 มีช่วงอำยุส่วนใหญ่อยู่ระหว่ำง 
21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.6 มีอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชนมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.5 มีควำมถี่ในกำรใช้งำน  
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อยู่ 1 – 2 ครั้งต่อสัปดำห์เป็นส่วนใหญ่ และมียอดใช้จ่ำยเฉล่ียในกำรซื้อต่อครั้งในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มำกกว่ำ 500 บำท คิดเป็นร้อยละ 64 ค ำถำมเกี่ยวกับสิทธิพิเศษ หรือส่วนลดที่สนใจในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส พบว่ำสิทธิพิเศษที่ผู้ใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส สนใจมำกที่สุด 3 อันดับคือ สินค้ำ  
พรีเมี่ยมจำกกำรแลกพอยต์ คิดเป็นร้อยละ 84.2 สินค้ำฟรีจำกกำรแลกพอยต์ คิดเป็นร้อยละ 50 และส่วนลดโรงแรมและ
ท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 36.8 
5.2 การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) 

งำนวิจัยนี้ท ำกำรตรวจสอบควำมเที่ยงของแบบสอบถำม โดยกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของ  
ครอนบำค (Cronbach’s Alpha) โดยใช้เกณฑ์ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำคไม่น้อยกว่ำ 0.7 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ 
ที่ เหมำะสมส ำหรับงำนวิจัยแบบ Basic Research (Sekaran & Bougie, 2010) จำกผลกำรวิ เครำะห์พบว่ำค่ำ
สัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำคของทุกตัวแปรในงำนวิจัยนี้มีค่ำมำกกว่ำ 0.7 แสดงให้เห็นว่ำตัวแปรที่ใช้ในงำนวิจัยนี้
มีควำมน่ำเชื่อถือ 
5.3 การสอบทานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) 

กำรตรวจสอบค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร ทั้ง 11 ตัวแปร มีค่ำสหสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปร  
ไม่เกิน 0.75 และได้ท ำกำรตรวจสอบภำวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) จำกวิธีองค์ประกอบกำรขยำยควำม
แปรปรวน (Variance inflation factor: VIF) หำกมีค่ำมำกกว่ำ 10 แสดงว่ำมีสหสัมพันธ์ของตัวแปรท ำนำยมำก  
หรือมีภำวะร่วมของตัวแปรในตัวแบบเส้นตรงสูง และ ค่ำ Tolerance มีค่ำตั้งแต่ 0 ถึง 1 หำกค่ำเข้ำใกล้ศูนย์แสดงว่ำ
เกิดปัญหำ Multicollinearity จำกกำรทดสอบพบว่ำ ค่ำ Variance inflation factor ของแต่ละตัวแปรมีค่ำไม่เกิน 10 และ
ค่ำ Tolerance ของแต่ละตัวแปรมีค่ำไม่เข้ำใกล้ศูนย์ (Hair, 2011) ซึ่งถือว่ำผ่ำนเกณฑ์กำรทดสอบไม่มีภำวะค่ำ
สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีควำมสัมพันธ์มำกเกิน 
5.4 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคและค่า
ความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย 

5.4.1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย สามารถ
แสดงได้ดังตารางที่ 1 
  



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 74 

ตำรำงที่ 1 ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ ค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค 
และค่ำควำมแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

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

4.373 0.718 0.940 

PTR2 ท่ำนรู้สึกไม่ปลอดภัยในกำรช ำระเงินผ่ำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

4.355 0.727 0.946 

PTR3 ท่ำนรู้สึกไม่ปลอดภัยเมื่อต้องให้ข้อมูลทำงกำรเงินผ่ำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.311 0.847 0.913 

PTR4 ท่ำนรู้สึกกังวลเกี่ยวกบักำรปกป้องข้อมูลและกำรช ำระ
เงินผ่ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.316 0.848 0.911 

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

4.860 0.360 0.926 

COM2 ท่ำนต้องใช้ควำมพยำยำมอย่ำงมำกในกำรท ำควำม
เข้ำใจวิธใีชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.855 0.364 0.918 

COM3 กำรเรียนรู้วธิีใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ใช้
เวลำนำนส ำหรับท่ำน 

4.864 0.356 0.903 

COM4 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีควำมยำก 
ในกำรใช้งำน 

4.851 0.380 0.891 

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

4.439 0.650 0.851 

PSQ2 พนักงำนจัดส่งสินค้ำของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส  
มีควำมสุภำพและเป็นมืออำชีพ 

4.447 0.631 0.871 

PSQ3 สินค้ำที่ท่ำนส่ังผ่ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มำถงึใน
สภำพที่สมบูรณ์ 

4.425 0.628 0.920 

PSQ4 ท่ำนประทับใจกับคุณภำพกำรจัดส่งสินค้ำของ 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.421 0.606 0.881 

ความสนุกสนานในการใช้งาน (Enjoyment)  
(% of variance = 2.386, Cronbach’s alpha = 0.946) 
EJ1 กำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส เป็นประสบกำรณ์ 
ที่น่ำสนุก 

4.114 0.693 0.912 
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ความสนุกสนานในการใช้งาน (Enjoyment)  
(% of variance = 2.386, Cronbach’s alpha = 0.946) 
EJ2 กำรใช้แอปพลเิคชัน บิ๊กซี พลัส ท ำให้ทำ่นรู้สึกผ่อนคลำย
และมีควำมสุข 

4.092 0.680 0.914 

EJ3 ท่ำนรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อใชฟ้ีเจอร์ต่ำง 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 ช่วยใหท้่ำนซื้อสินค้ำได้ทุกที่ทุก
เวลำ 

4.443 0.564 0.769 

PC2 ท่ำนไม่ต้องใช้ควำมพยำยำมในกำรซื้อสินค้ำและบริกำร
จำกกำรใช้ แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.395 0.565 0.808 

PC3 กำรใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ช่วยประหยัดเวลำในกำร
ซือ้สินค้ำ 

4.373 0.528 0.861 

PC4 แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ช่วยให้กำรซื้อสินค้ำของท่ำน 
ง่ำยขึ้น 

4.399 0.533 0.758 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
(% of variance = 1.866, Cronbach’s alpha = 0.918) 
PV1 เมื่อเทียบกับเวลำที่ใช้ในกำรเลือกซื้อสินค้ำที่สำขำ ท่ำนคิด
ว่ำกำรใชง้ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีควำมคุ้มค่ำ 

4.338 0.633 0.846 

PV2 เมื่อเทียบกับค่ำใช้จ่ำยในกำรเดินทำงไปเลือกซื้อสินค้ำที่
สำขำ ท่ำนคิดว่ำกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีควำม
คุ้มค่ำ 

4.360 0.624 0.884 

PV3 เมื่อเทียบกับควำมพยำยำมที่ใชใ้นกำรเลือกซื้อสินค้ำที่
สำขำ ท่ำนคิดว่ำกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีควำม
คุ้มค่ำ 

4.351 0.670 0.868 

PV4 ท่ำนคิดว่ำกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ให้ควำมคุม้
ค่ำที่ด ี

4.333 0.685 0.802 

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

4.329 0.658 0.893 

PPP2 ท่ำนได้รับสิทธพิิเศษจำกร้ำนค้ำพันธมติรของ บิ๊กซี พลัส 
ที่น่ำสนใจ 

4.316 0.661 0.902 
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การรับรู้ประโยชน์จากพันธมติร (Perceived Partnership Privileges)  
(% of variance = 2.065, Cronbach’s alpha = 0.943) 
PPP3 กำรใชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ท ำให้ทำ่นได้รับส่วนลด
พิเศษจำกร้ำนค้ำที่ร่วมรำยกำร 

4.289 0.692 0.864 

PPP4 ท่ำนรู้สึกใกล้ชิดกับแบรนด์มำกขึ้นเมื่อท่ำนได้รับสิทธิ
ประโยชน์จำกแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.276 0.688 0.834 

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

4.303 0.623 0.904 

BL2 ท่ำนจะยังคงใช้แอปพลิเคชนั บิ๊กซี พลัส แม้ว่ำจะมีแอป
พลิเคชันอ่ืนที่ให้ข้อเสนอที่ดีกว่ำ 

4.289 0.618 0.908 

BL3 ท่ำนรู้สึกผูกพันต่อแบรนด์ บิ๊กซี พลัส 4.259 0.656 0.922 
BL4 ท่ำนจะพูดถึงแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ในแง่บวกกับผู้อื่น 4.316 0.641 0.885 
การยืนยันความคาดหวัง (Confirmation)  
(% of variance = 1.515, Cronbach’s alpha = 0.921) 
CO1 ประสบกำรณ์กำรใชง้ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ดีกว่ำที่
ท่ำนคำดหวงัไว ้

4.474 0.526 0.821 

CO2 กำรบริกำรที่ท่ำนได้รับจำกพนักงำนบิ๊กซีเมื่อท่ำนส่ังสินคำ้
ผ่ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ดีกว่ำที่ท่ำนคำดหวังไว ้

4.461 0.525 0.876 

CO3 เมื่อท่ำนใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ประสิทธิภำพกำร
ท ำงำนของแอปพลิเคชันดีกว่ำทีท่่ำนคำดหวงัไว้ 

4.478 0.535 0.847 

CO4 กำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส ของท่ำนเป็นไปตำมที่
ท่ำนคำดหวงั 

4.474 0.534 0.827 

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

4.469 0.534 0.863 

ST4 ท่ำนมีควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 4.456 0.541 0.839 
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ตำรำงที่ 1 ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ ค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค 
และค่ำควำมแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

ความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง (Continuance Intention)  
(% of variance = 4.682, Cronbach’s alpha = 0.945) 
CI1 ท่ำนตัง้ใจทีจ่ะใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ต่อไป 4.465 0.525 0.902 
CI2 ท่ำนจะใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ในกำรซื้อสินค้ำอย่ำง
สม่ ำเสมอ 

4.456 0.541 0.912 

CI3 ท่ำนคำดว่ำจะใชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส เป็นประจ ำ 4.487 0.543 0.915 
CI4 ท่ำนเห็นว่ำแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส จะเป็นช่องทำงในกำร
ซื้อสินค้ำในระยะยำว 

4.500 0.526 0.908 

 
5.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นอย่ำงง่ำยเพื่อทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัยสำมำรถแบ่งตำมกรอบแนวคิดกำร
วิจัย ดังนี้  

5.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างความตั งใจใช้งานอย่างต่อเน่ืองและความภักดีต่อแบรนด์ 
ผลของกำรวิเครำะห์กำรถดถอย พบว่ำ ตัวแปรอิสระ คือ ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และตัวแปรตำม คือ 

ควำมภักดีต่อแบรนด์ เมื่อพิจำรณำที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ p = 0.000 (F1, 226) = 36.007 โดยตัวแปรควำมตั้งใจใช้
งำนอย่ำงต่อเนื่องเป็นตัวก ำหนดควำมผันแปรของตัวแปรควำมภักดีต่อแบรนด์ โดยมีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม 
(Adjusted R2) เป็นร้อยละ 13.4 และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ำกับ 0.371 เมื่อวิเครำะห์
รำยละเอียดของตัวแปรอิสระพบว่ำ กำรรับรู้ควำมง่ำยในกำรใช้ส่งผลทำงบวกต่อกำรรับรู้ประโยชน์ ดังแสดงในตำรำงที่ 
2-3  
ตำรำงที่ 2 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง  

ที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ 

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    

 
ตำรำงที่ 3 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปจัจยัควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง  

ที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ 

Variable 
ความภักดีต่อแบรนด์ (BL) 

B SE B β T Sig. 
ควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง (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) 
กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัยสำมำรถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ตำมกรอบ

แนวคิดกำรวิจัย ดังนี้ 
5.3.2.1 ควำมสัมพันธ์ของกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพ

ของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร 
กำรรับรู้คุณค่ำ และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ต่อควำมพึงพอใจผลของกำรวิเครำะห์กำรถดถอย พบว่ำ ตัวแปรอิสระ คือ 
กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ  
ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรกำรรับรู้คุณค่ำ และกำร
ยืนยันควำมคำดหวัง และตัวแปรตำม คือ ควำมพึงพอใจ เมื่อพิจำรณำที่ระดับนัยส ำคัญ p = 0.000 (F8, 219) = 56.951 
โดยตัวแปรกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณค่ำ และกำรยืนยันควำม
คำดหวัง เป็นตัวก ำหนดควำมผันแปรของตัวแปรควำมพึงพอใจ ที่ระดับนัยส ำคัญ p เท่ำกับ 0.013 0.000 0.000 และ 
0.000 ตำมล ำดับมีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 64.40 (Adjusted R2 = 0.664, F8, 219) 
และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ำกับ 0.103 0.295 0.176และ 0.459 ตำมล ำดับ ส่วนตัวแปร
กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน และกำรรับรู้สิทธิ
ประโยชน์จำกพันธมิตร กำรรับรู้คุณค่ำมคำดหวังไม่สำมำรถเป็นตัวก ำหนด ควำมผันแปรของตัวแปรกำรรับรู้ประโยชน์ 
เนื่องจำกมีระดับนัยส ำคัญ p เท่ำกับ 0.758 0.579 0.192 และ 0.121 ตำมล ำดับ (มำกกว่ำ 0.05 ที่เป็นตัวก ำหนด
นัยส ำคัญทำงสถิติ) และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ำกับ -0.022 -0.039 0.058 และ 0.069 
ตำมล ำดับ ดังแสดงในตำรำงที่ 4-5 
 

ตำรำงที่ 4 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำ
ธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใชง้ำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน  

กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตร กำรรับรู้คุณค่ำ  
และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ตอ่ควำมพงึพอใจ 

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    

 
ตำรำงที่ 5 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปจัจยักำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม  

ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน  
กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตร กำรรับรู้คุณค่ำ  

และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ตอ่ควำมพงึพอใจ 

Variable 
ความพึงพอใจ (ST) 

B SE B β T Sig. 
กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม (PTR) -0.033 0.106 -0.022 -0.309 0.758 
ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน (COM) -0.054 0.098 -0.039 -0.555 0.579 
กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ (PSQ) 0.055 0.022 0.103 2.502 0.013* 
ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน (EJ) 0.044 0.034 0.058 1.308 0.192 
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ตำรำงที่ 5 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปจัจยักำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม  
ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน  

กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตร กำรรับรู้คุณค่ำ  
และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ตอ่ควำมพงึพอใจ (ต่อ) 

Variable 
ความพึงพอใจ (ST) 

B SE B β T Sig. 
กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย (PC) 0.199 0.031 0.295 6.363 0.000** 
กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร (PPP) 0.053 0.034 0.069 1.558 0.121 
กำรรับรู้คุณค่ำ (PV) 0.179 0.046 0.176 3.885 0.000** 
กำรยืนยันควำมคำดหวัง (CO) 0.395 0.041 0.459 9.545 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.2.2 ควำมสัมพันธ์ของกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพ
ของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร 
และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ต่อกำรรับรู้คุณค่ำ 

ผลของกำรวิเครำะห์กำรถดถอย พบว่ำ ตัวแปรอิสระ คือ กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อน
ในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำร
รับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร และกำรยืนยันควำมคำดหวัง และตัวแปรตำม คือ กำรรับรู้คุณค่ำ เมื่อพิจำรณำที่ระดับ
นัยส ำคัญ p = 0.000 (F7, 220) = 15.349 โดยตัวแปรกำรรับรู้ควำมเสี่ยงในกำรท ำธุรกรรม กำรรับรู้คุณภำพของบริกำร
จัดส่งสินค้ำ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย และกำรยืนยันควำมคำดหวัง เป็นตัวก ำหนดควำมผันแปรของตัวแปรกำรรับรู้
คุณค่ำ ที่ระดับนัยส ำคัญ p เท่ำกับ 0.035 0.014 0.000 และ 0.000 ตำมล ำดับ มีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม 
(Adjusted R2) เป็นร้อยละ 30.70 (Adjusted R2 = 0.307, F7, 220) และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ 
(Beta) เท่ำกับ 0.133 0.144 0.343 และ 0.244 ตำมล ำดับ ส่วนตัวแปรควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนใน
กำรใช้งำน และกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรไม่สำมำรถเป็นตัวก ำหนด ควำมผันแปรของตัวแปรกำรรับรู้
ประโยชน์ เนื่องจำกมีระดับนัยส ำคัญ p เท่ำกับ 0.398 0.891 และ 0.060 ตำมล ำดับ (มำกกว่ำ 0.05 ที่เป็นตัวก ำหนด
นัยส ำคัญทำงสถิติ) และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ำกับ 0.052 0.009 และ 0.120 
ตำมล ำดับ ดังแสดงในตำรำงที่ 6-7 
 

ตำรำงที่ 6 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
ในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน 
กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตร และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ตอ่กำรรับรู้คุณค่ำ 

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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ตำรำงที่ 7 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปจัจยักำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม  
ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน  

กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตร และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ตอ่กำรรับรู้คุณค่ำ 

Variable 
การรับรู้คุณค่า (PV) 

B SE B β T Sig. 
กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม (PTR) 0.113 0.053 0.133 2.118 0.035* 
ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน (COM) 0.090 0.106 0.052 0.848 0.398 
กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ (PSQ) 0.110 0.045 0.144 2.473 0.014* 
ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน (EJ) 0.008 0.059 0.009 0.138 0.891 
กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย (PC) 0.253 0.041 0.343 6.120 0.000** 
กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร (PPP) 0.114 0.060 0.120 1.893 0.060 
กำรยืนยันควำมคำดหวัง (CO) 0.303 0.075 0.244 4.027 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.2.3 ควำมสัมพันธ์ของควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้คุณค่ำ ต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ผลของกำร
วิเครำะห์กำรถดถอย พบว่ำ ตัวแปรอิสระ คือ ควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้คุณค่ำ และตัวแปรตำม คือ ควำมตั้งใจใช้งำน
อย่ำงต่อเนื่อง เมื่อพิจำรณำที่ระดับนัยส ำคัญ p = 0.000 (F2, 225) = 50.548 โดยตัวแปรควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้
คุณค่ำ เป็นตัวก ำหนดควำมผันแปรของตัวแปรควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ที่ระดับนัยส ำคัญ p เท่ำกับ 0.000 และ 
0.007 ตำมล ำดับ มีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 30.40 (Adjusted R2 = 0.304, F2, 225) 
และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ำกับ 0.377 และ 0.219 ตำมล ำดับ ดังแสดงในตำรำงที่ 8-9 
 

ตำรำงที่ 8 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยควำมพึงพอใจ  
และกำรรับรู้คุณค่ำ ต่อควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง 

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    

 
ตำรำงที่ 9 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปจัจยัควำมพึงพอใจ  

และกำรรับรู้คุณค่ำต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง 

Variable 
ความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง (CI) 

B SE B β T Sig. 
ควำมพึงพอใจ (ST) 0.385 0.083 0.377 4.664 0.000** 
กำรรับรู้คุณค่ำ (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 ำนวณได้ค่ำอิทธิพลทำงตรงจำกกำรวเิครำะห์ถดถอยพหคุูณแล้ว จำกน้ันน ำค่ำที่ได้ไปวิเครำะห์เพื่อหำคำ่

อิทธิพลทำงอ้อมด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper โดยมีผลกำรวิเครำะห์ดังนี้ 
5.3.3.1 ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย  

กำรรับรู้คุณค่ำ และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมพึงพอใจ ไปยังปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง 
ปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized 

Coefficients) ที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ เท่ำกับ 0.103 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วของปัจจัย
ควำมพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.377 ซึ่งจำกกำรค ำนวณค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของ
ปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมพึงพอใจไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 
0.038831 ปัจจัยกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ 
เท่ำกับ 0.295 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วของปัจจัยควำมพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำน
อย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.377 ซึ่งจำกกำรค ำนวณค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย ที่ส่งผ่ำนปัจจัย
ควำมพึงพอใจไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.111215 ปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่
ปรับมำตรฐำนแล้วที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ เท่ำกับ 0.176 และค่ำสัมประสิทธิ์ กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยควำมพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.377 ซึ่งจำก
กำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมพึงพอใจที่ ไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำง
ต่อเนื่องเท่ำกับ 0.066352 ปัจจัยกำรยืนยันควำมคำดหวัง มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ 
เท่ำกับ 0.459 และค่ำสัมประสิทธิ์ กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วของปัจจัยควำมพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใชง้ำน
อย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.377 ซึ่งจำกกำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรยืนยันควำมคำดหวัง ที่ส่งผ่ำนปัจจัย
ควำมพึงพอใจที่ ไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.173043 
 
ตำรำงที่ 10 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลทำงอ้อมและระดับนัยส ำคัญทำงสถติิของปจัจัยกำรรับรู้คุณภำพ 

ของบริกำรจัดส่งสินค้ำ กำรรับรูค้วำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณค่ำ และกำรยืนยันควำมคำดหวัง  
ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมพงึพอใจ ไปยังปจัจัยควำมตั้งใจใชง้ำนอย่ำงต่อเนื่อง 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ 
(PSQ) 

0.038831 0.537 0.295 0.591 

กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย (PC) 0.111215 1.572 0.057 0.116 
กำรรับรู้คุณค่ำ (PV) 0.066352* 2.152 0.015 0.031 
กำรยืนยันควำมคำดหวัง (CO) 0.173043 1.468 0.071 0.142 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.3.2 ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่ง
สินค้ำ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ไปยังปัจจัยควำมตั้งใจ 
ใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง  

ปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วที่ส่งผลต่อกำรรับรู้
คุณค่ำ เท่ำกับ 0.133 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วของปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ส่งผลต่อควำมตั้งใจ
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ใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.219 ซึ่งจำกกำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำ
ธุรกรรม ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.029127 ปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพ
ของบริกำรจัดส่งสินค้ำ มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อกำรรับรู้
คุณค่ำ เท่ำกับ 0.144 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยกำร
รับรู้คุณค่ำ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.219 ซึ่งจำกกำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัย
กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 
0.031536 ปัจจัยกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized Coefficients) 
ที่ ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำ เท่ำกับ 0.343 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.219 ซึ่งจำกกำรค ำนวณค่ำ
อิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำง
ต่อเนื่องเท่ำกับ 0.075117ปัจจัยกำรยืนยันควำมคำดหวัง มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized 
Coefficients) ที่ ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำ เท่ำกับ 0.244 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.219 ซึ่งจำก
กำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรยืนยันควำมคำดหวัง ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำไปยังควำมตั้งใจใช้
งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.053436 
 
ตำรำงที่ 11 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลทำงอ้อมและระดับนัยส ำคัญทำงสถติิของปจัจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
ในกำรท ำธุรกรรม กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย และกำรยนืยันควำมคำดหวงั  

ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ไปยังปจัจัยควำมตั้งใจใชง้ำนอย่ำงต่อเนื่อง 

Variable 
Indirect effect 

of Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม (PTR) 0.029127 0.847 0.198 0.397 
กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ (PSQ) 0.031536 0.834 0.202 0.404 
กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย (PC) 0.075117 1.142 0.126 0.253 
กำรยืนยันควำมคำดหวัง (CO) 0.053436 1.179 0.119 0.238 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.3.3 ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้คุณค่ำ ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำน
อย่ำงต่อเนื่อง ไปยังปัจจัยควำมภักดีต่อแบรนด์ 

ปัจจัยควำมพึงพอใจ มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อ
ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง เท่ำกับ 0.377 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์เท่ำกับ 0.371 ซึ่งจำกกำร
ค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยควำมพึงพอใจที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องไปยังควำมควำม
ภักดีต่อแบรนด์เท่ำกับ 0.139867ปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized 
Coefficients) ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง เท่ำกับ 0.219 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำน
แล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ที่ส่งผลต่อควำมควำมภักดีต่อแบรนด์
เท่ำกับ 0.371 ซึ่งจำกกำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ  ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำน 
อย่ำงต่อเนื่องไปยังควำมควำมภักดีต่อแบรนด์เท่ำกับ 0.081249 
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ตำรำงที่ 12 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลทำงอ้อมและระดับนัยส ำคัญทำงสถติิของปจัจัยควำมพงึพอใจ  
และกำรรับรู้คุณค่ำ ที่ส่งผ่ำนปจัจัยควำมตัง้ใจใช้งำนอยำ่งต่อเนือ่ง ไปยังปจัจัยควำมภักดตี่อแบรนด์ 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

ควำมพึงพอใจ (ST) 0.139867** 2.326 0.009 0.019 
กำรรับรู้คุณค่ำ (PV) 0.081249 1.604 0.054 0.108 

*p < 0.05, **p < 0.01 
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5.4 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
 

 
ภำพที่ 2 ผลกำรวิเครำะห์กรอบแนวคิดกำรวจิัยปจัจยัทีม่ีอิทธพิลต่อควำมภักดตี่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
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5.4.1 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนงำนวิจัย โดยกำรวิเครำะห์กำรถดถอย (Regression Analysis) สำมำรถสรุป
ผลได้ดังตำรำงที่ 14 

 
ตำรำงที่ 14 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนงำนวิจัย 

ล าดับ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H1a กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน 

แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
ไม่สนับสนุน 

H1b กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คณุค่ำในกำรใชง้ำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H2a ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H2b ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H3a กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมพงึพอใจในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H3b กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรูคุ้ณค่ำในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H4a ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H4b ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H5a กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H5b กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยส่งผลเชิงบวกต่อกำรรบัรู้คุณค่ำในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H6a กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H6b กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อกำรรบัรู้คณุค่ำในกำรใชง้ำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H7 กำรยืนยันควำมคำดหวังส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H8 กำรรับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมพงึพอใจในกำรใชง้ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส สนับสนุน 
H9 กำรรับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องในกำรใช้งำน 

แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
สนับสนุน 

H10 กำรยืนยันควำมคำดหวังส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H11 ควำมพงึพอใจส่งผลเชิงบวกต่อควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H12 ควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อควำมภักดีต่อแบรนด์บิ๊กซี สนับสนุน 
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6. สรุปผลการวิจัย 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลจำกผู้ตอบแบบสอบถำมของคุณลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ พบว่ำผู้ตอบ

แบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.1 มีช่วงอำยุส่วนใหญ่อยู่ระหว่ำง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.6 
อำชีพพนักงำนบริษัทเอกชนมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.5 และมีควำมถี่ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อยู่ที่  
1-2 ครั้งต่อสัปดำห์เป็นส่วนใหญ่ ในด้ำนกำรซ้ือสินค้ำและวัตถุประสงค์ในกำรใช้งำน พบว่ำมียอดใช้จ่ำยเฉลี่ยในกำรซื้อ
ต่อครั้งมำกกว่ำ 500 บำท คิดเป็นร้อยละ 64 โดยประเภทของสินค้ำที่เลือกซื้อจำกแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 3 อันดับแรก 
คือ น้ ำดื่ม เครื่องดื่ม และผงชงดื่ม รองลงมำคือขนมขบเคี้ยวและของหวำน และไข่ นม และผลิตภัณฑ์จำกนม โดยมี
วัตถุประสงค์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส จ ำนวนมำกที่สุด 3 อันดับ คือ ลดปัญหำในกำรเดินทำง 
ประหยัดเวลำในกำรซ้ือสินค้ำและบริกำร และสำมำรถใช้บริกำรได้ง่ำยด้วยตนเอง ตำมล ำดับ ในส่วนของสิทธิพิเศษหรือ
ส่วนลดที่สนใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 3 อันดับแรก คือ สินค้ำพรีเมี่ยมจำกกำรแลกพอยต์ สินค้ำฟรีจำก
กำรแลกพอยต์ และส่วนลดโรงแรม & ท่องเที่ยว 

ผลกำรวิเครำะห์ทำงสถิติเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส พบว่ำปัจจัยในแบบจ ำลองยืนยันควำมคำดหวัง (Expectation-Confirmation Model: ECM) ส่งผลเชิงบวก
ต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ โดยแสดงควำมสัมพันธ์เชิงบวกอย่ำงมีนัยส ำคัญระหว่ำงกำรยืนยันควำมคำดหวังกับควำมพึงพอใจ 
ควำมพึงพอใจกับควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องกับควำมภักดีต่อแบรนด์ 
นอกจำกนี้กำรยืนยันควำมคำดหวังยังส่งผลโดยตรงต่อควำมพึงพอใจซึ่งแสดงให้เห็นว่ำกำรที่ผู้ใช้งำนได้รับ
ประสบกำรณ์ที่ดีจำกกำรใช้งำนหรือเกินควำมคำดหวังส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญต่อควำมพึงพอใจ และควำมภักดีต่อแบ
รนด์ในที่สุด ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำอย่ำงมีนัยส ำคัญ ได้แก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมกับ
ควำมพึงพอใจ โดยเมื่อพิจำรณำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ร้อยละ 59.6 อยู่ในช่วงอำยุ 21-30 ปี เป็นกลุ่มผู้ใช้งำนที่
คุ้นเคยกับเทคโนโลยี ท ำให้กำรรับรู้คุณภำพของกำรบริกำรออนไลน์และกำรรับรู้คุณภำพของสินค้ำมีอิทธิพลสูงกว่ำกำร
รับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนกับควำมพึงพอใจ เน่ืองมำจำกผู้ใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี 
พลัส ส่วนใหญ่มีควำมคุ้นเคยกับกำรใชง้ำนแอปพลิเคชันดิจิทลัในชีวติประจ ำวันอยูแ่ล้ว ท ำให้แม้แอปพลิเคชันจะมคีวำม
ซับซ้อนในกำรใช้งำนในระดับหนึ่ง แต่ผู้ใช้งำนสำมำรถเรียนรู้และปรับตัวได้อย่ำงรวดเร็ว ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน
กับควำมพึงพอใจ เนื่องจำกลักษณะของกลุ่มผู้ใช้งำนและพฤติกรรมกำรใช้งำนที่มีควำมถี่ในกำรใช้แอปพลิเคชันเพียง 
1-2 ครั้งต่อสัปดำห์ คิดเป็นร้อยละ 97.8 แสดงให้เห็นว่ำผู้ใช้งำนส่วนใหญ่ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กั บแอปพลิเคชันมำก
พอที่จะพัฒนำควำมรู้สึกสนุกสนำนหรือเพลิดเพลินในกำรใช้งำน และกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรกับควำม  
พึงพอใจ เนื่องจำกผู้ใช้งำนแอปพลิเคชันมุ่งเน้นไปที่วัตถุประสงค์หลักในกำรใช้งำนเพื่อซื้อสินค้ำที่จ ำเป็นโดยตรง
จำกบิ๊กซี มำกกว่ำกำรใช้ประโยชน์จำกสิทธิพิเศษของพันธมิตรทำงธุรกิจ โดยที่ลูกค้ำไม่ได้ให้ควำมสนใจหรือไม่ทรำบ
ถึงสิทธิประโยชน์ที่มำจำกพันธมิตรทำงธุรกิจที่แอปพลิเคชันน ำเสนอ ซึ่งอำจเกิดจำกกำรส่ือสำรเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์
เหล่ำนี้ยังไม่เพียงพอหรือไม่โดดเด่นเท่ำที่ควร ท ำให้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรไม่ ได้มีผลต่อระดับควำมพึงพอใจ 
ในกำรใช้งำน 

ส ำหรับแบบจ ำลองกำรยอมรับคุณค่ำตำมควำมมุ่งหมำย (Value-based Adoption Model: VAM) พบว่ำกำร
รับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกอย่ำงมีนัยส ำคัญต่อทั้งควำมพึงพอใจ และควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง โดยปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวก
ต่อกำรรับรู้คุณค่ำอย่ำงมีนัยส ำคัญ ได้แก่ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ และกำรรับรู้
ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ซึ่งผลของกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมแสดงควำมสัมพันธ์เชิงบวกแทนที่จะเป็น
เชิงลบตำมสมมติฐำน อำจเนื่องมำจำกผู้ใช้งำนมีควำมเชื่อมั่นในระบบควำมปลอดภัยของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ส่วน
ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำอย่ำงมีนัยส ำคัญ ได้แก่ ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน เนื่องจำกผู้ใช้งำนส่วนใหญ่จะ
ประเมินคุณค่ำของแอปพลิเคชันจำกองค์ประกอบที่ เกี่ยวข้องกับสินค้ำและบริกำรที่ได้รับเป็นหลัก เช่น  
ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ คุณภำพของสินค้ำ และควำมรวดเร็วในกำรจัดส่ง ปัจจัยเหล่ำนี้มีควำมส ำคัญมำกกว่ำควำม
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ซับซ้อนในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน ลูกค้ำจะรับรู้ถึงคุณค่ำของแอปพลิเคชันในแง่ของผลลัพธ์กำรซื้อสินค้ำที่ประสบ
ควำมส ำเร็จ โดยมองข้ำมควำมซับซ้อนในขั้นตอนกำรส่ังซื้อที่อำจพบระหว่ำงกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน
ไม่ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญเนื่องจำกผู้ใช้งำนส่วนใหญ่มีควำมถี่ในกำรใช้แอปพลิเคชันเพียง 1-2 ครั้งต่อสัปดำห์ คิดเป็น
ร้อยละ 97.8 แสดงให้เห็นว่ำผู้ใช้งำนส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับคุณค่ำเชิงประโยชน์ใช้สอย มำกกว่ำคุณค่ำด้ำนควำม
สนุกสนำน และกำรรับรู้ประโยชน์จำกพันธมิตรไม่ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญเนื่องมำจำกลูกค้ำไม่ได้พิจำรณำสิทธิประโยชน์
จำกพันธมิตรเป็นปัจจัยส ำคัญในกำรประเมินควำมคุ้มค่ำโดยรวมระหว่ำงส่ิงที่ได้รับเทียบกับส่ิงที่ต้องจ่ำยไปในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน โดยลูกค้ำให้น้ ำหนักกับคุณค่ำด้ำนกำรใช้งำนโดยตรง เช่น ควำมสะดวกในกำรส่ังซื้อสินค้ำ  
ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ หรือคุณค่ำด้ำนกำรเงินจำกโปรโมชันและส่วนลดที่ได้รับจำกบิ๊กซีโดยตรงมำกกว่ำสิทธิ
ประโยชน์เสริมที่ได้จำกพันธมิตรทำงธุรกิจ 
6.1 ประโยชน์ของงานวิจัย 

6.1.1 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี  
งำนวิจัยนี้มีประโยชน์ทำงภำคทฤษฎีที่ส ำคัญหลำยประกำร ประกำรแรก เป็นกำรบูรณำกำรแนวคิดจำก 

Expectation-Confirmation Model (ECM) และ Value-based Adoption Model (VAM) เข้ำด้วยกัน ซึ่งช่วยให้เข้ำใจ
พฤติกรรมกำรใช้งำนแอปพลิเคชันซื้อสินค้ำได้ครอบคลุมมำกขึ้น โดยพิจำรณำทั้งปัจจัยด้ำนกำรยืนยันควำมคำดหวัง
และกำรรับรู้คุณค่ำ นอกจำกนี้ กำรเพิ่มปัจจัยใหม่เช่น กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ช่วยขยำยขอบเขตของ
ทฤษฎีเดิมให้เหมำะสมกับบริบทของแอปพลิเคชันซื้อสินค้ำมำกขึ้น กำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยต่ำง ๆ  
ยังช่วยให้เข้ำใจกลไกที่น ำไปสู่ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องและควำมภักดีต่อแบรนด์ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ท ำให้สำมำรถ
อธิบำยและคำดกำรณ์พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้แม่นย ำมำกขึ้น ซึ่งเป็นกำรเติมเต็มช่องว่ำงในองค์ควำมรู้ด้ำน
กำรยอมรับและใช้งำนเทคโนโลยีในบริบทของกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ประกำรที่สอง งำนวิจัยนี้พบว่ำในบริบทของแอป
พลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ทฤษฎี ECM สำมำรถอธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรยืนยันควำมคำดหวัง ควำมพึงพอใจ และ
ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องได้อย่ำงชัดเจน โดยกำรยืนยันควำมคำดหวังมีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจ และควำมพึงพอใจ 
มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีดั้งเดิม อย่ำงไรก็ตำม งำนวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่ำกำร
รับรู้คุณค่ำมีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจในระดับที่สูงกว่ำกำรยืนยันควำมคำดหวัง ซึ่งเป็นกำรเพิ่มควำมเข้ำใจเกี่ยวกับ
น้ ำหนักของปัจจัยต่ำง ๆ ในทฤษฎี ECMเมื่อน ำมำใช้ในบริบทของแอปพลิเคชันซื้อสินค้ำประกำรที่สำม ส ำหรับทฤษฎี 
VAM งำนวิจัยนี้พบว่ำสำมำรถอธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรรับรู้คุณค่ำและควำมตั้งใจใช้งำนได้ดี แต่มีข้อจ ำกัดใน
กำรอธิบำยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้คุณค่ำ โดยพบว่ำในบริบทของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส กำรรับรู้ควำม
สะดวกสบำย กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ และกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้
คุณค่ำ ในขณะที่ปัจจัยด้ำนควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน และกำรรับรู้ประโยชน์จำก
พันธมิตร ไม่มีอิทธิพลอย่ำงมีนัยส ำคัญ ซึ่งต่ำงจำกข้อเสนอของทฤษฎี VAM ดั้งเดิมที่เน้นควำมสมดุลระหว่ำงประโยชน์
และต้นทุนในกำรยอมรับเทคโนโลยี 

6.1.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ  
ในแง่ของกำรน ำไปใช้ในทำงปฏิบัติ ผลกำรวิจัยนี้มีประโยชน์อย่ำงยิ่งต่อผู้บริหำรและทีมพัฒนำแอปพลิเคชัน

ของบิ๊กซี พลัส รวมถึงผู้ประกอบกำรในธุรกิจค้ำปลีกออนไลน์อื่นๆ   โดยเฉพำะในประเด็นของกำรสร้ำงควำมภักดีต่อ
แบรนด์ ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำควำมภักดีต่อแบรนด์ได้รับอิทธิพลโดยตรงจำกควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ดังนั้น
ผู้บริหำรควรให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีและมีคุณค่ำต่อผู้ใช้งำนอย่ำงสม่ ำเสมอ เพื่อกระตุ้นให้เกิด
ควำมตั้งใจในกำรใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง อันจะน ำไปสู่ควำมภักดีต่อแบรนด์  

ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องได้รับอิทธิพลจำกควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้คุณค่ำ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำทีม
พัฒนำแอปพลิเคชันควรมุ่งเน้นกำรสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับผู้ใช้งำนเป็นอันดับแรก โดยอำจพิจำรณำกำรตอบสนอง
ควำมต้องกำรของผู้ใช้งำนที่มีวัตถุประสงค์หลักในกำรใช้งำนเพื่อลดปัญหำในกำรเดินทำง ประหยัดเวลำ และต้องกำร
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ควำมสะดวกในกำรใช้บริกำรด้วยตนเอง นอกจำกนี้ ทีมพัฒนำควรให้ควำมส ำคัญกับกำรเพิ่มกำรรับรู้คุณค่ำของแอป
พลิเคชันซ่ึงส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเช่นกัน 

ควำมพึงพอใจได้รับอิทธิพลจำกกำรรับรู้คุณค่ำ และกำรยืนยันควำมคำดหวัง โดยกำรรับรู้คุณค่ำมีอิทธิพลสูง
ที่สุด ซึ่งหมำยควำมว่ำผู้บริหำรและทีมพัฒนำควรมุ่งเน้นกำรเพิ่มคุณค่ำที่รับรู้ได้ของแอปพลิเคชัน เช่น กำรเพิ่มควำม
คุ้มค่ำของสินค้ำ กำรมอบสิทธิพิเศษที่ตรงใจผู้ใช้งำน และกำรสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีในกำรใช้งำน ในขณะที่กำรยืนยัน
ควำมคำดหวังก็มีควำมส ำคัญเช่นกัน ดังนั้นทีมกำรตลำดควรส่ือสำรคุณค่ำและประโยชน์ของแอปพลิเคชันอย่ำง
ตรงไปตรงมำ หลีกเล่ียงกำรสร้ำงควำมคำดหวังที่สูงเกินจริง และพยำยำมส่งมอบประสบกำรณ์ที่ตรงหรือเกินควำม
คำดหวังของผู้ใช้งำนกำรรับรู้คุณค่ำได้รับอิทธิพลจำกกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่ง
สินค้ำ และกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ผลกำรวิจัยชี้ให้เห็นว่ำผู้บริหำรและทีมพัฒนำควรใหค้วำมส ำคัญกับกำร
ปรับปรุงควำมสะดวกสบำยในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันเป็นอันดับแรก โดยพิจำรณำกำรออกแบบหน้ำจอที่ใช้งำนง่ำย 
กำรปรับปรุงระบบค้นหำสินค้ำ และกำรเพิ่มวิธีกำรช ำระเงินที่หลำกหลำย อันดับที่สองคือกำรปรับปรุงคุณภำพ  
กำรจัดส่งสินค้ำ ทั้งในด้ำนควำมรวดเร็ว ควำมตรงต่อเวลำ และสภำพของสินค้ำที่จัดส่งรวมไปถึงส่ิงที่ผู้บริหำรและ  
ทีมพัฒนำควรให้ควำมส ำคัญ คือกำรออกแบบและพัฒนำแอปพลิเคชันให้ตรงกับควำมคำดหวังของผู้ใช้งำน กำรรับรู้
และเข้ำใจควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนจะช่วยให้สำมำรถพัฒนำแอปพลิเคชันที่ตอบสนองควำมต้องกำรได้อย่ ำงแท้จริง 
กำรออกแบบและพัฒนำแอปพลิเคชันให้ตรงกับควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนจะช่วยเพิ่มกำรรับรู้คุณค่ำ ควำมพึงพอใจ 
ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และในที่สุดคือควำมภักดีต่อแบรนด์ ทีมพัฒนำควรให้ควำมส ำคัญกับกำรวิจัยเพื่อเข้ำ
ใจควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และปรับปรุงแอปพลิเคชันให้สอดคล้องกับควำมคำดหวังที่เปล่ียนแปลงไป
ตำมเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค กำรให้ควำมส ำคัญกับควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนจะช่วยให้แอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส สำมำรถแข่งขันได้ในตลำดแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ที่มีกำรแข่งขันสูงในปัจจุบัน 
6.2 ข้อจ ากัดของงานวิจัยและงานวิจัยในอนาคต 

งำนวิจัยนี้ได้ศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีข้อจ ำกัด
เรื่องประชำกรที่ตอบแบบสอบถำม เนื่องจำกผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำยุ 21 -30 ปี และเป็นพนักงำน
บริษัทเอกชน ซึ่งผลกำรวิจัยนี้อำจจะยังไม่ครอบคลุมถึงควำมคิดเห็น และพฤติกรรมที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ 
ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ของกลุ่มอำยุอื่น ๆ ได้แก่ กลุ่มอำยุ 31-40 ปี, กลุ่มอำยุ 41-50 ปี และกลุ่มอำยุ 
51-60 ปี ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอเสนอใหศ้ึกษำในกลุ่มตวัอย่ำงที่มีอำยหุลำกหลำย โดยเฉพำะกลุ่มผู้สูงอำยุที่มีแนวโน้มในกำร
ใช้เทคโนโลยีเพิ่มมำกขึ้น ซึ่งจะช่วยให้เข้ำใจภำพรวมของตลำดและควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงครบถ้วน 

กำรศึกษำในกลุ่มตัวอย่ำงที่มีอำยุหลำกหลำยจะช่วยให้เห็นภำพรวมของควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
ที่หลำกหลำยตำมกลุ่มอำยุที่อำจมีผลต่อกำรตัดสินใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ โดยเฉพำะในยุคที่ผ่ำนมำ
ซึ่งมีกำรเปล่ียนแปลงทำงเทคโนโลยี และวิถีชีวิตอย่ำงรวดเร็ว กำรศึกษำในกลุ่มผู้สูงอำยุจะช่วยให้เข้ำใจถึงควำม
ต้องกำรและข้อจ ำกัดของกลุ่มนี้ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ ซึ่งอำจมีควำมแตกต่ำงในกำรรับรู้และกำรใช้
เทคโนโลยี นอกจำกนี้ควรศึกษำในกลุ่มคนที่ชอบใช้เทคโนโลยีและกลุ่มคนที่ไม่ชอบใช้เทคโนโลยี เนื่องจำกจะช่วยให้
เข้ำใจควำมแตกต่ำงในกำรยอมรับและกำรใช้งำนแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ ซึ่งผู้ที่ชอบเทคโนโลยีมักมีควำมคุ้นเคย
และมั่นใจในกำรใช้งำนเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในขณะที่ผู้ที่ไม่ชอบเทคโนโลยีอำจมีควำมกังวลเกี่ยวกับควำมปลอดภัยและ
ควำมซับซ้อนของระบบ 

งำนวิจัยนี้ไม่ได้ศึกษำปัจจัยด้ำนควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนที่มีต่อแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ควำมคำดหวังอำจ
เป็นตัวแปรที่ส่งผลโดยตรงต่อกำรรับรู้คุณค่ำ ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีต่อแบรนด์ ผู้ใช้งำนแต่ละคนย่อมมีควำม
คำดหวังต่อแอปพลิเคชันที่แตกต่ำงกัน ทั้งในด้ำนฟังก์ชันกำรท ำงำน ควำมง่ำยในกำรใช้งำน และควำมเสถียรของระบบ 
หำกแอปพลิเคชันไม่สำมำรถตอบสนองได้ตำมควำมคำดหวัง อำจน ำไปสู่ควำมไม่พึงพอใจและส่งผลลบต่อควำมภัก ดี
ต่อแบรนด์ ผู้วิจัยจึงขอเสนอให้ศึกษำเกี่ยวกับควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนต่อแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ให้ชัดเจนด้วยวิธี
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วิจัยเชิงคุณภำพ เช่น กำรสัมภำษณ์เชิงลึกและกำรสนทนำกลุ่ม เพื่อให้ทรำบถึงควำมคำดหวังที่แท้จริงของลูกค้ำหรือ
ผู้ใช้งำน กำรศึกษำควำมคำดหวังควรครอบคลุมหลำยมิติ ทั้งในด้ำนฟังก์ชันกำรท ำงำน ควำมง่ำยในกำรใช้งำน และ
ควำมเสถียรของระบบ ข้อมูลที่ได้จะช่วยให้เข้ำใจช่องว่ำงระหว่ำงควำมคำดหวังและประสบกำรณ์จริงของผู้ใช้งำน  
ซึ่งอำจเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมภักดีต่อแบรนด์ 

ผลกำรวิจัยพบว่ำ ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน และกำรรับรู้ประโยชน์จำก
พันธมิตร ไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ ซึ่งอำจเป็นผลมำ
จำกผู้ใช้งำนยังไม่เห็นควำมส ำคัญของปัจจัยเหล่ำนี้ หรืออำจเป็นเพรำะแอปพลิเคชันมีกำรออกแบบที่ง่ำยต่อกำรใช้งำน
อยู่แล้ว ผู้ใช้งำนมุ่งเน้นประโยชน์เชิงฟังก์ชันมำกกว่ำควำมบันเทิง และอำจยังไม่เห็นประโยชน์ที่ชัดเจนจำกพันธมิตร
ทำงธุรกิจ ดังนั้นผู้วิจัยขอเสนอให้ศึกษำปัจจยัอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยด้ำนกำรโฆษณำและกำรส่งเสริมกำรขำย ปัจจัย
ด้ำนประสบกำรณ์ผู้ใช้งำน เพื่อให้ได้กรอบแนวคิดที่มีประสิทธิภำพมำกขึ้น นอกจำกนี้ควรมีกำรศึกษำเปรียบเทียบ
ระหว่ำงแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส กับแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์อ่ืน ๆ เพื่อให้เข้ำใจจุดแข็งและจุดอ่อนที่แตกต่ำงกัน 
ซึ่งจะน ำไปสู่กำรพัฒนำและปรับปรุงแอปพลิเคชันให้มีประสิทธิภำพและตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ใช้งำนได้ดียิ่งขึ้น 
กำรศึกษำนี้จะเป็นประโยชน์อย่ำงมำกในกำรพัฒนำกลยุทธ์กำรตลำดและบริกำรที่เหมำะสมกับกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่ำง
กัน และช่วยเพิ่มควำมภักดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ในอนำคต  
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บทคัดย่อ 
งำนวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที

เป็นเคร่ืองมือท ำกำรตลำด ซึ่งเป็นงำนวิจัยเชิงปริมำณ และประยุกต์ใช้แนวคิดเกี่ยวกับควำมส ำเร็จของระบบสำรสนเทศ 
แนวคิดเกี่ยวกับแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี แนวคิดควำมน่ำเชื่อถือ และแนวคิดควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้
งำน และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตมำเป็นแนวทำงในกำรสร้ำงกรอบแนวคิดกำรวิจัย โดยศึกษำกลุ่มตัวอย่ำงบุคคล
ทั่วไปอำยุ 25 ขึ้นไป มีกำรใช้งำนระบบปัญญำประดิษฐ์แชตจีพีที (ChatGPT) ซึ่งท ำงำนเกี่ยวข้องกับกำรตลำด ใน
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ประมวลผลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ เพื่อวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ของปัจจัยต่ำง ๆ ในกรอบแนวคิดในกำรวิจัยที่
กล่ำวมำข้ำงต้น ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท ำกำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงของเคร่ืองมือ และทดสอบสมมติฐำนตำมกรอบแนวคิดใน
กำรวิจัยด้วยกำรวิเครำะห์กำรถดถอยแบบเชิงเส้น จำกผลกำรศึกษำพบว่ำ คุณภำพข้อมูลส่งอิทธิพลต่อควำมน่ำเชื่อถือ 
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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 
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1. บทน า 
เน่ืองด้วยเทคโนโลยีปัญญำประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรือ AI) มีควำมก้ำวหน้ำและพัฒนำอย่ำงมำก จน

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 
3. กรอบแนวคิดการวิจัย และสมมติฐานการวิจัย  
3.1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

กรอบแนวคิดควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด แสดงได้ดัง
ภำพที่ 1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สรำ้งแชตจพีีทีเป็นเครื่องมือท ำกำรตลำด 
 
3.2 สมมติฐานการวจิัย  

3.2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพข้อมูลกับความน่าเชื่อถือ  
ในบริบทของกำรใช้งำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที (ChatGPT) เพื่อกำรตลำด หนึ่งในปัจจัยส ำคัญ 

ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับกำรใช้งำน คือ กำรรับรู้คุณภำพของข้อมูล โดยคุณภำพของข้อมูลถือเป็นตัว

Information Quality  
(IQ) 

System Quality 
(SQ) 

Trust 

Perceived  
Usefulness (PU) 

Perceived Ease  
of Use (PEOU) 

Intention to Use 
Generative AI 

Technology Acceptance Model (Davis, 1898) 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 
4. วิธีการวิจัย 

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

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

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

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

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

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

1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับงำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที เป็นกำรอธิบำยข้อมูล และวิธีกำรใช้
ปัญญำประดิษฐ์แชตจีพีที ซึ่งเป็นระบบปัญญำประดิษฐ์ที่ถูกสร้ำงขึ้นโดยบริษัท โอเพ่น เอไอ (OpenAI) ที่ให้บริกำรตอบ
ค ำถำม ให้ข้อมูล หรือสนทนำกับผู้ใช้งำน  



วำรสำรระบบสำรสนเทศด้ำนธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 เดือน มกรำคม - มิถุนำยน 2568 หน้ำ 105 

2) โครงสร้ำงแบบสอบถำมส่วนที่ 2 ค ำถำมคัดกรองกลุ่มตัวอย่ำงเกี่ยวกับกำรใช้ระบบปัญญำประดิษฐ์แชตจีพีที 
ค ำถำมมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรำยกำร (Check-list) เพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่ำงในงำนวิจัยโดยใช้มำตรวัดระดับ
นำมบัญญัติ (Nominal Scale)  

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

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

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

 
5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

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

5.2.1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือวัดทีใ่ช้ในแต่ละปจัจัย  
กำรวิเครำะห์องค์ประกอบผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรวิเครำะห์โดยน ำตัวแปรทุกปัจจัยมำวิเครำะห์รวมกันในครั้งแรก 

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

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

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

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

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

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น  าหนัก
องค์ประกอบ 

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

IQ1 ข้อมูลที่ได้รับจำกกำรใช้งำนปญัญำประดิษฐ์แบบรู้
สร้ำงแชตจีพทีีมีควำมถกูต้องและสอดคล้องกับ
ข้อเท็จจริงในกำรใช้งำนด้ำนกำรตลำด 

3.841 1.084 0.943 

IQ2 ท่ำนเห็นว่ำเนื้อหำที่ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชต
จีพีทีสร้ำงขึ้นมีควำมน่ำเชื่อถือเพียงพอส ำหรับกำร
น ำไปใชใ้นงำนด้ำนกำรตลำด 

3.662 1.156 0.935 

IQ3 ข้อมูลที่ได้รับจำกปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพี
ที มีควำมครบถ้วนส ำหรับกำรใช้งำนทำงกำรตลำด 

3.683 1.091 0.940 

IQ4 ปัญญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจีพีทใีหข้้อมูลทีต่รง
ต่อเวลำ และทันสมัย 

3.938 1.209 0.953 

IQ5 ข้อมูลที่ได้รับจำกงำนปญัญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำง
แชตจีพทีีมีควำมถูกต้อง และครบถ้วนเพียงพอ
ส ำหรับกำรน ำไปใช้งำนได้อย่ำงตรงประเด็น 

3.683 1.171 0.938 

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

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

พีทีมีควำมรวดเร็ว และทันใจในกำรใช้งำน 
3.890 1.061 0.936 

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

TR1 ฉันเชื่อมั่นในควำมสำมำรถของปัญญำประดิษฐแ์บบ
รู้สร้ำงแชตจีพีทใีนกำรให้ค ำแนะน ำ 

3.614 1.094 0.968 

TR2 ด้ำนกำรตลำด 3.621 1.143 0.953 
TR3 ฉันรู้สึกมั่นใจว่ำปญัญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจีพีที

ใหข้้อมูลที่สอดคล้องกับข้อเทจ็จริง และไมม่ีเจตนำ
ในกำรชี้น ำไปในทำงมชิอบ 

3.703 1.155 0.954 

TR4 ฉันมั่นใจว่ำเนื้อหำที่ปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชต
จีพีทีสร้ำงขึ้นจะไม่ก่อให้เกิดควำมเสียหำย 

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

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น  าหนัก
องค์ประกอบ 

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

PU1 ปัญญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจีพีทชี่วยให้กำร
ท ำงำนด้ำนกำรตลำดมีประสิทธภิำพมำกขึ้น 

3.807 1.101 0.945 

PU2 กำรใช้ปญัญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจพีีทีท ำให้
สำมำรถประหยัดเวลำในกำรสรำ้งเนื้อหำ 

3.897 1.129 0.950 

PU3 ปัญญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจีพีทชี่วยให้สำมำรถ
วิเครำะห์แนวโนม้ตลำดได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

4.048 0.981 0.939 

PU4 กำรใช้ปญัญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจพีีทีชว่ยลด
ต้นทุนในกำรด ำเนินงำนทำงกำรตลำด 

4.034 0.975 0.945 

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

จีพีทีเป็นเร่ืองง่ำยส ำหรับฉัน 
3.972 1.040 0.955 

PEOU2 ฉันสำมำรถใช้งำนปญัญำประดษิฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจพีีที
ได้โดยไม่ต้องมีทักษะด้ำนเทคโนโลยีสูง 

4.110 0.994 0.952 

PEOU3 ฉันสำมำรถส่ังงำนปญัญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจี
พีทีได้โดยไม่รู้สึกยุ่งยำก 

4.048 0.995 0.947 

PEOU4 กำรได้รับผลลัพธ์จำกปญัญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำง
แชตจีพทีีไมต่้องใช้ควำมพยำยำมมำก 

3.924 1.028 0.968 

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

IA1 ฉันตั้งใจทีจ่ะเร่ิมต้นใช้งำนปญัญำประดิษฐ์แบบรู้
สร้ำงแชตจีพทีีในงำนด้ำนกำรตลำด 

4.034 1.096 0.981 

IA2 ฉันวำงแผนที่จะใช้ปัญญำประดษิฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจี
พีทีอย่ำงต่อเนื่องในอนำคต 

4.034 1.063 0.972 

IA3 ฉันเชื่อว่ำปญัญำประดิษฐแ์บบรูส้ร้ำงแชตจีพทีีจะ
เป็นส่วนหนึ่งของกำรด ำเนินงำนทำงธุรกจิของฉันใน
ระยะยำว 

4.014 1.054 0.969 

 
5.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

ค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอย (regression coefficient) เพื่อบอกถึงอิทธิพลของตัวแปรตำมที่เกิดขึ้น ซึ่งใน
งำนวิจัยใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) โดยใช้ค่ำ p-value ที่น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 
0.05 เป็นตัวก ำหนดนัยส ำคัญทำงสถิติ (Significant level) ดังนี ้
  



วำรสำรระบบสำรสนเทศด้ำนธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 เดือน มกรำคม - มิถุนำยน 2568 หน้ำ 109 

5.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมูล และคุณภาพของระบบ ต่อความน่าเชื่อถือ 
กำรวิเครำะห์ข้อมูลในส่วนนี้แบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน เพื่อให้สำมำรถพิจำรณำอิทธิพลของตัวแปรแต่ละกลุ่ม  

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

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

ตำรำงที่ 2 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพของข้อมลู  
และคุณภำพของระบบ ทีม่ีอิทธพิลต่อควำมน่ำเชื่อถือ 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

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

Variable 
ความน่าเชื่อถอื 

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

*p < 0.05 
  

5.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของข้อมูล และคุณภาพของระบบ ต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยแสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณภำพของข้อมูล และคุณภำพของระบบ  

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

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

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

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

 
ตำรำงที่ 5 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพของข้อมูล และคุณภำพของระบบ 

ที่มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ถงึประโยชน ์

Variable 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 

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

คุณภำพของข้อมูล 0.196 0.105 0.211 1.871 0.063 0.177 5.649 

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

5.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ผลกำรวิ เครำะห์กำรถดถอยแสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน  

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

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

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

 
ตำรำงที่ 7 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรรบัรู้ควำมง่ำยต่อกำรใชง้ำน 

ที่มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ถงึประโยชน ์

Variable 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 

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

0.830 0.045 0.841 18.562 0.000 1.000 1.000 

*p < 0.05 
 

5.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์  
ต่อความตั งใจใช้งานปัญญาประดิษฐ์แบบรู้สร้างแชตจีพีที 

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

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

และกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใชง้ำน ที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใชง้ำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจีพีที 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 104.152 3 34.717 104.987 .000d 
Residual 46.626 141 0.331   
Total 150.779 144    
Adjusted R-Square 0.433 
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ตำรำงที่ 9 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมน่ำเชื่อถือ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ และกำรรับรู้ควำมง่ำย
ต่อกำรใชง้ำน ทีม่ีอิทธพิลต่อควำมตั้งใจใชง้ำนปัญญำประดิษฐ์แบบรู้สร้ำงแชตจพีีที 

Variable 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 
B SE B  t Sig. Tolerance VIF 

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

 
5.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย แสดงตารางที่ 10 

 
ตำรำงที่ 10 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนงำนวิจัย 

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

H6 
ควำมน่ำเชื่อถือส่งผลเชิงบวกต่อควำมตัง้ใจใช้งำนปญัญำประดิษฐ์ 
แบบรู้สร้ำงแชตจีพีท ี

ไม่สนับสนุน 

H7 
กำรรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลเชงิบวกต่อควำมตั้งใจใช้งำนปัญญำประดิษฐ์ 
แบบรู้สร้ำงแชตจีพีท ี

ไม่สนับสนุน 

H8 
กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใชง้ำนส่งผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใชง้ำน
ปัญญำประดิษฐแ์บบรู้สร้ำงแชตจีพีท ี

สนับสนุน 

 
6.  สรุปผลการวิจยั 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

งำนวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อประยุกต์ใช้โมเดลเบิร์ต (Bidirectional Encoder Representations from 
Transformers: BERT) ในกำรจ ำแนกอำกำรแพ้จำกข้อควำมรีวิวของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ สกินแคร์ประเภท 
ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic)  บนแพลตฟอร์มเซโฟร่ำ (Sephora) ระหว่ำงปี พ.ศ. 2561–2568 โดยมีเป้ำหมำย 
ในกำรพัฒนำระบบที่สำมำรถวิเครำะห์และระบุอำกำรแพ้ได้อย่ำงแม่นย ำจำกรีวิวที่ผู้บริโภคเขียน เพื่อส่งเสริม  
กำรตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัยและเหมำะสม ในกำรวิจัย ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจำกชุด Sephora Products 
and Skincare Reviews Dataset บนเว็บไซต์ Kaggle และน ำมำผ่ำนกระบวนกำรกรองและติดป้ำยก ำกับอำกำรแพ้ 
ในรูปแบบกำรจ ำแนกหลำยป้ำย (Multi-label Classification) ขั้นตอนกำรวิจัยประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก ได้แก่  
(1) กำรรวบรวมข้อมูลรีวิว (2) กำรท ำควำมสะอำดและเตรียมข้อมูล (3) กำรก ำหนดป้ำยก ำกับอำกำรแพ้ เช่น รอยแดง 
ผื่น คัน สิว เป็นต้น (4) กำรฝึกโมเดลเบิร์ต (5) กำรประเมินผลด้วยค่ำประสิทธิภำพ ผลกำรศึกษำพบว่ำ โมเดลเบิร์ต  
ที่ได้รับกำรปรับแต่งโมเดล (Fine-tuning) สำมำรถจ ำแนกอำกำรแพ้จำกรีวิวได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ สำมำรถระบุอำกำร
ที่เกี่ยวข้องได้อย่ำงถูกต้องและครอบคลุม อีกทั้งยังสำมำรถน ำไปใช้วิเครำะห์แนวโน้มและสกัดหำสัญญำณควำมเส่ียงได้
ซึ่งสะท้อนถึงศักยภำพในกำรน ำไปประยุกต์ใช้เชิงพำณิชย์  
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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 
แนวโน้มกำรใช้ผลิตภัณฑ์ ไฮโปอัลโลจีนิก(Hypoallergenic) มีอัตรำเติบโตที่รวดเร็ว จำกข้อมูลของ (Archive 

Market Research, 2024) ตลำดผลิตภัณฑ์ส ำหรับผิวบอบบำงมีมูลค่ำมำกกว่ำ 15,000 ล้ำนเหรียญสหรัฐ และคำดว่ำ  
จะเติบโตเฉล่ียร้อยละ 5.6 ต่อปี โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีควำมเส่ียงทำงผิวหนัง เช่น ผู้ป่วยโรคภูมิแพ้ โรคผิวหนังอักเสบ 
หรือผู้ที่มีประวัติแพ้สำรเคมีบำงชนิด เป็นกลุ่มเป้ำหมำยหลักของผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ อย่ำงไรก็ดี เมื่อควำมต้องกำร  
ในตลำดเพิ่มสูงขึ้น กำรแข่งขันเชิงกำรตลำดก็เพิ่มตำม และค ำว่ำ “Hypoallergenic” จึงกลำยเป็นเครื่องมือสร้ำง 
ควำมแตกต่ำงทำงกำรตลำดมำกกว่ำกำรอิงกับคุณสมบัติทำงวิทยำศำสตร์ หรือ ผลกำรทดสอบ  กำรวิจัยของ (U.S. 
Food and Drug Administration, 2022) พบว่ำในผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ระบุว่ำเป็น ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) 
จ ำนวนมำกยังคงมีส่วนผสมของสำรที่เป็นสำเหตุหลักในกำรก่อให้เกิดอำกำรแพ้ เช่น น้ ำหอม (Fragrance), พำรำเบน 
(Parabens), โพรพิลีนไกลคอล (Propylene Glycol), หรือ ลำโนลิน (Lanolin) ซึ่งบำงรำยแม้จะระบุว่ำไม่มีน้ ำหอม  
แต่กลับมีส่วนผสมที่ให้กล่ินในรูปแบบอื่นแทน ควำมซับซ้อนน้ีท ำให้ผู้บริโภคทั่วไปซึ่งไม่มีควำมรู้ด้ำนส่วนประกอบทำง
เคมีไม่สำมำรถวิเครำะห์ได้ด้วยตนเอง อีกทั้งกำรขำดมำตรฐำนกลำงยิ่งท ำให้ผู้ผลิต  มีอิสระในกำรเลือกใช้ค ำว่ำ 
ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ตำมดุลยพินิจของตนเอง โดยไม่ต้องแสดงหลักฐำนรองรับควำมปลอดภัยหรือ  
ผลกำรทดสอบที่เป็นอิสระ ปรำกฏกำรณ์นี้ยิ่งชัดเจนขึ้นเมื่อพิจำรณำจำกพฤติกรรมผู้บริโภคในโลกดิจิทัลที่มักอำศัย
ฉลำก ค ำโฆษณำ และรีวิวจำกผู้ใช้จริงในกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำ กำรที่ผู้บริโภคคำดหวังว่ำค ำว่ำไฮโปอัลโลจีนิก 
(Hypoallergenic) จะเป็นเครื่องรับรองควำมปลอดภัย แต่กลับได้รับประสบกำรณ์ที่ไม่ตรงกับควำมคำดหวังนั้น  
ย่อมสร้ำงผลกระทบทั้งในเชิงสุขภำพและจิตใจ ผลกระทบนี้ยังอำจขยำยถึงกำรให้คะแนนรีวิวต่ ำ กำรร้องเรียน หรือ
แม้กระทั่งกำรด ำเนินคดีในบำงประเทศที่มีนโยบำยคุ้มครองผู้บริโภคเข้มงวด 

ในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคมีอ ำนำจในกำรแสดงควำมเห็นและประสบกำรณ์กำรใช้ผลิตภัณฑ์มำกกว่ำที่เคยเป็นมำ 
แพลตฟอร์มรีวิวออนไลน์ได้กลำยเป็นแหล่งข้อมูลส ำคัญที่สะท้อนภำพรวมของคุณภำพ ควำมพึงพอใจ และปัญหำ  
ที่เกิดขึ้นจริงจำกกำรใช้ผลิตภัณฑ์ โดยเฉพำะในอุตสำหกรรมควำมงำม แพลตฟอร์มอย่ำง เซโฟร่ำ (Sephora),  
อัลต้ำ บิวตี้ (Ulta Beauty), อเมซอน (Amazon), บิวตี้พีเดีย (Beautypedia) ได้กลำยเป็นเวทีหลักที่ผู้บริโภคทั่วโลก 
ใช้แสดงควำมเห็นต่อผลิตภัณฑ์ต่ำง รวมถึงผลิตภัณฑ์กลุ่มไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ด้วย ควำมคิดเห็นเหล่ำน้ี
มีลักษณะที่เป็นธรรมชำติ ไม่ถูกควบคุมจำกแบรนด์ และสะท้อนถึงอำกำรผิดปกติที่เกิดขึ้นจำกกำรใช้งำนจริง 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” ข้อควำมเช่นนี้ คือหลักฐำนเชิงประสบกำรณ์ที่ชี้ให้เห็นว่ำ ฉลำกไฮโปอัลโลจีนิก 
(Hypoallergenic) ไม่สำมำรถรับประกันผลลัพธ์ที่ปลอดภัยได้ในทุกกรณีเนื้อหำรีวิวของผู้บริโภคซึ่งถือเป็นแหล่งข้อมูล 
ที่ส ำคัญ ที่สำมำรถวิเครำะห์แนวโน้มและรูปแบบของอำกำรแพ้ได้ ลักษณะเฉพำะของข้อควำมเหล่ำนี้กลับกลำยเป็น
อุปสรรคส ำคัญต่อกำรประมวลผลด้วยเครื่องมือแบบดั้งเดิม รีวิวส่วนใหญ่เป็นภำษำพูดที่ไม่เป็นทำงกำร ใช้ค ำไม่เป็น
มำตรฐำน ผสมค ำอธิบำยส่วนตัว และมีอำรมณ์หรือควำมคิดเห็นแฝงอยู่มำก เช่น ค ำว่ำ “broke me out” หรือ “burned 
like crazy” อำจส่ือถึงอำกำรแพ้ แต่ไม่สำมำรถจัดอยู่ในค ำศัพท์ทำงกำรแพทย์ได้โดยตรง ท ำให้กำรวิเครำะห์ข้อควำม
ประเภทนี้ด้วยวิธีกำรแบบอิงกฎเกณฑ์ (Rule-based), แบบอิงค ำส ำคัญ (Keyword-based) ธรรมดำไม่สำมำรถจับ
บริบทหรือควำมหมำยแฝงได้อย่ำงแม่นย ำ นอกจำกนี้ ควำมซับซ้อนของภำษำที่ใช้ในรีวิวยังขยำยตัวตำมควำม
หลำกหลำยของผู้ใช้ เช่น มีกำรใช้ค ำสแลง, ค ำย่อ, หรือค ำที่มีควำมหมำยหลำกหลำยในบริบทต่ำงกัน เช่น ค ำว่ำ “itch” 
อำจใช้เพื่อแสดงอำกำร หรือเพื่อเปรียบเปรย เช่น “I’m itching to try this” กำรแยกแยะบริบท ในกรณีเช่นน้ีจ ำเป็นต้อง
อำศัย โมเดลภำษำที่เข้ำใจควำมหมำยเชิงลึก ซึ่งโมเดลแบบดั้งเดิมไม่สำมำรถจัดกำรได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ส่งผลให้
กำรวิเครำะห์ข้อมูลรีวิวออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับอำกำรแพ้กลำยเป็นงำนวิจัยที่ยังมีช่องว่ำงอยู่มำก ทั้งในด้ำนเทคนิค  
กำรประมวลผล และโครงสร้ำงของข้อมูลส ำหรับฝึกโมเดล ถึงแม้ว่ำข้อมูลรีวิวจำกผู้บริโภคจะมีข้อจ ำกัด แต่ก็ถือเป็น
ฐำนข้อมูลที่มีศักยภำพสูงในกำรใช้เป็นแหล่งข้อมูลส ำหรับกำรฝึกโมเดลเรียนรู้ของเครื่องในอนำคต ทั้งนี้ จ ำเป็นต้องมี
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กำรสร้ำงกลไกที่สำมำรถน ำข้อมูลเหล่ำนี้มำผ่ำนกระบวนกำรคัดกรอง ติดป้ำยก ำกับ และจัดหมวดหมู่อำกำรแพ้ 
ในลักษณะหลำยป้ำยก ำกับเพื่อให้สำมำรถประมวลผลต่อไปได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

นอกจำกนี้ งำนวิจัยส่วนใหญ่ในอดีตมักมุ่งเน้นกำรวิเครำะห์ด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภค หรือบทวิจำรณ์
ผลิตภัณฑ์ในเชิงบวกและลบ มำกกว่ำจะลงลึกในมิติของผลข้ำงเคียงหรืออำกำรแพ้เฉพำะด้ำน ซึ่งช่องว่ำงนี้ชี้ให้เห็นถึง
ควำมจ ำเป็นในกำรพัฒนำเครื่องมือหรือโมเดลที่สำมำรถแปลควำมหมำยเชิงบริบทจำกข้อควำมของผู้ใช้จริง เพื่อให้เกิด
ระบบกำรจ ำแนกอำกำรแพ้ที่มีควำมละเอียด แม่นย ำ และใช้งำนได้จริง แม้ปัญหำเกี่ยวกับกำรแพ้ผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก 
(Hypoallergenic) จะปรำกฏอย่ำงต่อเนื่องในประสบกำรณ์ของผู้บริโภค แต่ปัจจุบันยังขำดแหล่งข้อมูลที่รวบรวม  
ปรับโครงสร้ำง และแยกอำกำรแพ้จำกข้อควำมรีวิวอย่ำงเป็นระบบ โดยงำนวิจัยนี้มีเป้ำหมำยเพื่อพัฒนำโมเดล  
ที่สำมำรถวิเครำะห์รีวิวจำกผู้บริโภค เพื่อจ ำแนกข้อควำมออกเป็นกลุ่มที่บ่งชี้ถึงอำกำรแพ้ และกลุ่มที่ไม่เกี่ยวข้องกับ
อำกำรแพ้  และเนื่องด้วยข้อมูลรีวิวส่วนใหญ่ยังคงกระจัดกระจำย มีลักษณะไม่เป็นทำงกำร และใช้ภำษำที่ซับซ้อน  
ต่อกำรตีควำม เช่น กำรใช้ค ำสแลงหรือบริบทเฉพำะบุคคล ส่งผลให้เครื่องมือกำรวิเครำะห์แบบดั้งเดิมไม่สำมำรถ
ตรวจจับลักษณะของอำกำรแพ้ได้อย่ำงแม่นย ำ นอกจำกนี้ กำรวิเครำะห์จะไม่ได้หยุดอยู่เพียงกำรระบุว่ำแพ้หรือไม่แพ้
เท่ำนั้น แต่จะมุ่งเน้นไปที่กำรจ ำแนกและระบุประเภทของอำกำรแพ้ที่ปรำกฏในข้อควำมรีวิวอย่ำงละเอียด เช่น รอยแดง 
(Redness), อำกำรคัน ( Itchiness), สิว (Acne) เป็นกำรจ ำแนกแบบหลำยป้ำยก ำกับ (Multi-label classification)  
ทั้งนี้กำรสร้ำงฐำนข้อมูลที่ติดป้ำยก ำกับอำกำรแพ้ ถือเป็นส่ิงจ ำเป็นส ำหรับกำรฝึกโมเดลเรียนรู้ของเครื่องที่มี
ประสิทธิภำพสูง เพื่อให้สำมำรถน ำไปสู่ควำมเข้ำใจเชิงลึกเกี่ยวกับผลกระทบของผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจี นิก 
(Hypoallergenic) ต่อผู้บริโภคได้อย่ำงแท้จริง ดังนั้นงำนวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งหวังที่จะสร้ำงควำมตระหนักรู้แก่ผู้บริโภค
เกี่ยวกับควำมเส่ียง ที่อำจเกิดขึ้นจำกผลิตภัณฑ์ ขณะเดียวกันกระตุ้นให้ผู้ผลิตให้ควำมส ำคัญกับกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์  
ที่ปลอดภัยยิ่งขึ้น นอกจำกนี้ โมเดลที่พัฒนำขึ้นสำมำรถน ำไปต่อยอดเพื่อสร้ำงโอกำสทำงธุรกิจ เช่น กำรเฝ้ำระวังควำม
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ หรือกำรพัฒนำระบบแนะน ำที่ตอบโจทย์เฉพำะบุคคล ซึ่งทั้งหมดนี้จะน ำไปสู่กำรยกระดับ
มำตรฐำนอุตสำหกรรมและควำมพึงพอใจของผู้บริโภคในระยะยำว 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) และ อาการแพท้างผิวหนัง 

2.1.1 นิยามของผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) 
ค ำว่ำ “Hypoallergenic” ตำมนิยำมที่ใช้ในอุตสำหกรรม มักหมำยถึง ผลิตภัณฑ์ที่ถูกออกแบบมำเพื่อลดโอกำส

ในกำรก่อให้เกิดอำกำรแพ้ โดยเฉพำะส ำหรับผู้ที่มีผิวแพ้ง่ำย หรือ ผิวบอบบำง เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไป ในทำง
ปฏิบัติยังไม่มีเกณฑ์มำตรฐำนที่เป็นทำงกำร หรือ กำรควบคุมที่ชัดเจนส ำหรับกำรใช้ค ำนี้ ผู้ผลิตจึงสำมำรถระบุค ำนี้  
บนฉลำกผลิตภัณฑ์ ได้ค่อนข้ำงอิสระ โดยไม่จ ำเป็นต้องผ่ำนกำรทดสอบที่เข้มงวดหรือแสดงหลักฐำนสนับสนุนที่ชัดเจน
เสมอไป ส่งผลให้ผู้บริโภคจ ำนวนมำกอำจมีควำมเข้ำใจผิดว่ำผลิตภัณฑ์ที่มีฉลำกนี้ “ปลอดภัย” หรือ “ไม่ก่อให้เกิดกำร
แพ้อย่ำงแน่นอน” ควำมคลุมเครือ และควำมเข้ำใจที่คลำดเคล่ือนนี้เป็นปัญหำส ำคัญที่งำนวิจัยนี้ต้องกำรเข้ำ มำมี 
ส่วนช่วยในกำรให้ข้อมูล  

2.1.2 ลักษณะอาการแพ้ทางผวิหนัง 
อำกำรแพ้ทำงผิวหนังจำกเครื่องส ำอำงเป็นปฏิกิริยำของผิวหนังที่ตอบสนองต่อสำรก่อภูมิแพ้ (Allergen) หรือ

สำรระคำยเคือง (Irritant) ที่สัมผัสกับผิวหนัง โดยสำมำรถแบ่งออกเป็น 4 ประเภทหลัก สรุปดังตำรำงที่ 1 คือกลุ่ม
อำกำรส ำคัญที่เกี่ยวข้องกับกำรใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงและดูแลผิว และ เป็นเป้ำหมำยในกำรจ ำแนกของงำนวิจัยนี้ 
ดังต่อไปนี ้
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2.1.1.1 โรคผิวหนังอักเสบจำกกำรสัมผัสแบบภูมิแพ้ เป็นปฏิกิริยำภูมิแพ้ชนิดล่ำช้ำ (Type IV ypersensitivity) 
ที่เกิดจำกระบบภูมิคุ้มกันตอบสนองต่อสำรก่อภูมิแพ้ อำกำรมักปรำกฏหลังสัมผัสสำรก่อภูมิแพ้ไปแล้ว 24–72 ชั่วโมง 
ได้แก่ แดง (Redness), คัน (Itch), ตุ่ม (Bumps), บวม (swelling) 

2.1.1.2 โรคผิวหนังอักเสบจำกกำรระคำยเคือง เกิดจำกกำรสัมผัสกับสำรระคำยเคืองที่มีผลท ำลำยเกรำะ
ป้องกันผิวหนังโดยตรง โดยไม่เกี่ยวข้องกับกลไกทำงระบบภูมิคุ้มกันจ ำเพำะ อำกำรมักปรำกฏทันทีหรือในเวลำไม่นำน
หลังสัมผัสสำรระคำยเคือง (Nosbaum et al., 2009) ลักษณะอำกำรที่พบบ่อย ได้แก่ ผื่น  

2.1.1.3 สิวจำกเครื่องส ำอำง (Acne Cosmetica หรือ Acneiform Eruptions) เป็นกำรเกิดสิวอุดตัน หรือ  
สิวอักเสบ ที่สัมพันธ์กับกำรใช้เคร่ืองส ำอำงบำงชนิดที่มีส่วนผสมที่อุดตันรูขุมขน ลักษณะอำกำร สิวอุดตันหัวปิด, สิวอุด
ตันหัวเปิด, สิวอักเสบ (Plewig & Kligman, 2000) 

2.1.1.4 ผื่นลมพิษสัมผัส (Contact Urticaria) เป็นปฏิกิริยำทำงผิวหนังแบบเฉยีบพลัน ที่เกิดขึ้นหลังกำรสัมผัส 
กับสำรก่อปฏิกิริยำในผลิตภัณฑ์เคร่ืองส ำอำง โดยเป็นอำกำรที่มีลักษณะเด่นเฉพำะ (Zuberbier et al., 2022) 

 
ตำรำงที่ 1 แสดงจ ำแนกอำกำรแพ้ทำงผิวหนังแบ่งเป็น 4 ประเภทหลัก 7 ประเภทย่อย 

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

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

Aristizabal et al., 2025 

2. โรคผวิหนังอักเสบจำกกำรระคำยเคือง  
(Irritant Contact Dermatitis: ICD) 

Rash (ผื่น) 
Chew & Maibach, 2003 

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

 
2.2 เเนวคิดเกี่ยวกบัการเรียนรู้ของเคร่ือง 

2.2.1 การเรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised Learning)  
เป็นรูปแบบที่ระบบเรียนรู้จำกชุดข้อมูลที่มีกำรระบุค ำตอบไว้ล่วงหน้ำกล่ำวคือ ข้อมูลฝึกสอนจะประกอบด้วย 

อินพุต (Input) และ เอำต์พุต (Output) ที่ชัดเจน ซึ่งระบบจะเรียนรู้ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอินพุตและเอำต์พุตเหล่ำนั้น 
และน ำไปใช้ในกำรท ำนำยผลของข้อมูลใหม่ในอนำคต ตัวอย่ำงที่พบได้ทั่วไป ได้แก่ กำรท ำนำยรำคำบ้ำนจำกขนำด
พื้นที่และ ท ำเลที่ตั้ง หรือ กำรจ ำแนกอีเมลว่ำเป็น “สแปม” หรือ “ไม่สแปม” (Alloghani et al., 2020) โดยกำรเรียนรู้
ลักษณะนี้สำมำรถจ ำแนกย่อยได้เป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ กำรจ ำแนกประเภท (Classification) เป็นกำรแบ่งข้อมูล
ออกเป็นกลุ่ม เช่น จ ำแนกข้อควำมเป็นบวกหรือลบ และ กำรถดถอย (Regression) เป็นกำรท ำนำยค่ำต่อเนื่อง เช่น 
กำรคำดกำรณ์ยอดขำยหรือรำคำหุ้นในอนำคต 

2.2.2 การเรียนรู้แบบไม่มีผู้สอน (Unsupervised Learning) 
กำรฝึกระบบโดยใช้ข้อมูลที่ไม่มีกำรระบุผลลัพธ์ไว้ล่วงหน้ำ ระบบจะพยำยำมค้นหำรูปแบบ โครงสร้ำง หรือ

ควำมสัมพันธ์ภำยในข้อมูลด้วยตัวเอง โดยไม่มีกำรชี้น ำจำกผู้ใช้ ตัวอย่ำงของกำรประยุกต์ใช้เช่น กำรแบ่งกลุ่มลูกค้ำ
ตำมพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำ หรือ กำรค้นหำแนวโน้มของข้อมูลในเชิงลึก (Wu et al., 2022) ซึ่งสำมำรถจ ำแนกเป็น 2 
แนวทำงหลัก ได้แก่ กำรจัดกลุ่ม (Clustering) กำรจัดกลุ่มข้อมูลที่มีลักษณะใกล้เคียงกันให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน เช่น  

กำรจ ำแนกกลุ่มลูกค้ำตำมรูปแบบกำรใช้งำน และ กำรหำควำมสัมพันธ์ (Association) กำรค้นหำรูปแบบของ
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูล เช่น กำรแนะน ำสินค้ำที่มักถูกซื้อร่วมกัน  
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2.2.3 การเรียนรู้แบบเสริมแรง (Reinforcement Learning) 
เป็นแนวทำงที่ระบบเรียนรู้จำกกำรกระท ำและผลลัพธ์ที่ได้รับ โดยมีตัวแทน (Agent) ท ำกำรโต้ตอบกับ

ส่ิงแวดล้อม (Environment) และได้รับค่ำตอบแทน (Reward) กลับมำ เพื่อประเมินว่ำแต่ละกำรกระท ำนั้นส่งผลดีหรือไม่
ระบบจะค่อย ๆ ปรับกลยุทธ์ของตนให้เหมำะสม โดยอิงจำกหลักกำร “ลองผิดลองถูก” จนสำมำรถตัดสินใจได้ดีที่สุด 
ในระยะยำว (Sarker, 2021) ตัวอย่ำงของกำรประยุกต์ใช้ เช่น กำรสอนปัญญำประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) ให้เล่นเกมส์ 
หรือ กำรควบคุมหุ่นยนต์ให้สำมำรถเดินหลบส่ิงกีดขวำงได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

 ในงำนวิจัยนี้ได้ประยุกต์ใช้เทคนิคกำรเรียนรู้ของเครื่องแบบมีผู้สอน (Supervised Learning) เพื่อจ ำแนก
ประเภทของอำกำรแพ้ผิวหนังจำกข้อควำมรีวิวของผู้บริโภค โดยลักษณะของปัญหำที่พบคือ ข้อควำมรีวิวหนึ่งรีวิวอำจ
กล่ำวถึงอำกำรมำกกว่ำหนึ่งประเภท พร้อมกัน เช่น อำกำรคัน บวม แดง หรือ สิว ซึ่งจัดเป็นปัญหำแบบกำรจ ำแนก
ประเภทแบบหลำยป้ำยก ำกับ (Multi-label Classification) ที่มีควำมซับซ้อนทั้งในแง่ของภำษำ และ โครงสร้ำงข้อมูล 
เพื่อรองรับควำมซับซ้อนดังกล่ำว งำนวิจัยนี้จึงเลือกใช้โมเดลภำษำเชิงลึกเบิรต์ ซึ่งเป็นโมเดลภำษำที่ผ่ำนกำรฝึกฝน
ล่วงหน้ำด้วยข้อมูลขนำดใหญ่ และ ได้รับกำรออกแบบมำให้สำมำรถท ำ ควำมเข้ำใจควำมหมำยของค ำในบริบททั้ง
ด้ำนซ้ำยและขวำได้ ด้วยศักยภำพของโมเดลเบิร์ต ในกำรประมวลผลข้อควำมเชิงบริบท ท ำให้เหมำะสมกับกำร
วิเครำะห์ข้อมูลจำกรีวิวที่มักมีลักษณะไม่เป็นทำงกำรมีภำษำที่หลำกหลำย และบำงครั้งใช้ถ้อยค ำก ำกวม เช่น ค ำว่ำ 
“Burning” ที่อำจส่ือถึงอำกำรแสบหรือ ใช้ในเชิงเปรียบเปรยตำมอำรมณ์ผู้เขียน ซึ่งโมเดลเบิร์ต สำมำรถแยกแยะ
ควำมหมำยตำมบริบทได้ดีกว่ำเทคนิคดั้งเดิม กำรเลือกใช้เบิร์ต  จึงมีเป้ำหมำยเพื่อเพิ่มประสิทธิภำพในกำรจ ำแนก
ประเภทอำกำรแพ้จำกรีวิว โดยเฉพำะในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่มีกำรโฆษณำว่ำเป็นไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) 
ซึ่งผู้บริโภคจ ำนวนมำกให้ควำมส ำคัญกับควำมปลอดภัยและผลข้ำงเคียงที่อำจเกิดขึ้น 

กำรฝึกโมเดลภำษำขนำดใหญ่ (Large Language Models) ด้วยข้อมูลเฉพำะทำงช่วยเพิ่มควำมสำมำรถของ
โมเดลในกำรเข้ำใจบริบทได้ โดยเฉพำะในสำขำที่มีควำมซับซ้อน หรือ เฉพำะทำงสูง เช่น กำรวิเครำะห์อำกำรแพ้
ผิวหนังจำกผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำง หนึ่งในเทคนิคส ำคัญที่มีบทบำทในกำรเพิ่มประสิทธิภำพของโมเดล คือ กำรฝัง
บริบทของค ำ ซึ่งช่วยแปลงข้อควำมให้เป็นเวกเตอร์ที่สะท้อนควำมหมำยในบริบทที่แท้จริ ง ช่วยให้โมเดลสำมำรถ
จัดกำรกับข้อควำมที่มีควำมหมำยหลำกหลำยหรือคลุมเครือได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

ด้วยเหตุนี้ กำรน ำโมเดลเบิร์ตมำท ำกำรปรับแต่ง (Fine-Tuning) ด้วยข้อมูรีวิวจำกผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์
ประเภทไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) จึงมุ่งเน้นให้โมเดลสำมำรถเข้ำใจ และ วิเครำะห์อำกำรแพ้จำกข้อควำม 
ที่ปรำกฏได้อย่ำงแม่นย ำ ซึ่งผลลัพธ์จำกระบบนี้สำมำรถน ำไปประยุกต์ใช้ในหลำกหลำยด้ำน เช่น กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์
ให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้ใช้ กำรคัดกรองสินค้ำที่มีควำมเส่ียงต่ ำในกำรก่อให้เกิดอำกำรแพ้ และ  
กำรออกแบบระบบแนะน ำผลิตภัณฑ์ที่อิงจำกข้อมูลกำรแพ้จริงในชีวิตประจ ำวันอย่ำงเป็นระบบและมีหลักฐำนเชิงข้อมูล
รองรับ  
2.3 การประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing: NLP) 

กำรประมวลผลภำษำธรรมชำติเป็นศำสตร์ที่ผสำนระหว่ำงภำษำศำสตร์คอมพิวเตอร์และเทคนิคของ  
กำรเรียนรู้ของเคร่ือง (Machine learning) เพื่อให้ระบบคอมพิวเตอร์สำมำรถเข้ำใจและตีควำมภำษำของมนุษย์ได้อย่ำง
เป็นธรรมชำติและใกล้เคียงกับกำรใช้ภำษำของคนจริง ๆ มำกที่สุด ไม่ว่ำจะเป็นในด้ำนควำมหมำย บริบท หรือ
โครงสร้ำงทำงไวยำกรณ์ โดยเฉพำะในปัจจุบันที่มีกำรน ำเทคนิคกำรประมวลผลภำษำธรรมชำติ  (NLP) มำใช้ร่วมกับ
โมเดลภำษำขนำดใหญ่ (LLM) ซึ่งช่วยให้ระบบสำมำรถวิเครำะห์ข้อมูลที่ไม่มีโครงสร้ำง เช่น ข้อควำมรีวิว หรือ  
บทสนทนำ ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ กำรท ำให้คอมพิวเตอร์เข้ำใจภำษำมนุษย์ ในลักษณะที่หลำกหลำย และคลุมเครือนี้ 
ถือเป็นรำกฐำนส ำคัญของหลำยระบบอัจฉริยะในปัจจุบัน ในบริบทของงำนวิจัยนี้ กำรน ำเทคนิคกำรประมวลผล
ภำษำธรรมชำติมำใช้เพื่อวิเครำะห์ข้อควำมรีวิวของผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวประเภท ไฮโปอัลโลจีนิก
(Hypoallergenic) บนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยมีเป้ำหมำยเพื่อจ ำแนกอำกำรแพ้ที่อำจเกิดขึ้นจำกกำรใช้ผลิตภัณฑ์  
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ข้อควำมรีวิวเหล่ำนี้มีควำมซับซ้อนและหลำกหลำย ไม่ว่ำจะเป็นภำษำพูด ค ำแสลง หรือ รูปประโยคที่ไม่เป็นทำงกำร 
งำนวิจัยจึงใช้กำรประมวลผลภำษำธรรมชำติร่วมกับโมเดลเบิร์ตที่สำมำรถเรียนรู้ควำมหมำยจำกบริบท และ รองรับกำร
จ ำแนกประเภทแบบหลำยป้ำยก ำกับในข้อควำมเดียวกัน เช่น “สิวขึ้น คัน และมีรอยแดง” นอกจำกนี้ กำรใช้ประมวลผล
ภำษำธรรมชำติ (NLP)  ยังช่วยลดภำระของมนุษย์ ในกำรตรวจสอบข้อควำมทีละรีวิว เพิ่มควำมเร็วและควำมแม่นย ำใน
กำรวิเครำะห์ข้อมูลรีวิวจ ำนวนมำกได้อย่ำงเป็นระบบ (Abend et al., 2020) 

2.3.1 เทคนิคหลักทาง NLP ที่เกี่ยวข้อง 
เทคนิคหลักด้ำนกำรประมวลผลภำษำธรรมชำติ (NLP) ที่น ำมำใช้ในงำนวิจัยนี้ คือ กำรจัดประเภทข้อควำม 

(Text Classification) ในรูปแบบ กำรจ ำแนกประเภทแบบหลำยป้ำยก ำกับ ซึ่งเป็นแนวทำงที่ให้ข้อควำมหนึ่งรีวิว
สำมำรถถูกจัดให้อยู่ในหลำยหมวดหมู่ของอำกำรแพ้ได้พร้อมกัน ตัวอย่ำง เช่น ข้อควำมรีวิวที่ระบุว่ำ “รู้สึกคันและขึ้น
ผื่นบริเวณแก้ม” จะถูกจัดอยู่ทั้งหมวด อำกำรคัน (Itch) และ ผื่น (Rash) ในเวลำเดียวกัน ซึ่งแตกต่ำงจำกกำรจ ำแนก
แบบปกติที่รองรับได้เพียงหนึ่งป้ำยก ำกับต่อข้อควำมเท่ำนั้น ในกระบวนกำรจ ำแนกนี้ ระบบจะเริ่มจำกกำรรับข้อควำม
รีวิวที่ผ่ำนขั้นตอนกำรเตรียมข้อมูลล่วงหน้ำ (Preprocessing) แล้วจึงน ำเข้ำสู่โมเดลภำษำเบิร์ต ซึ่งเป็นโมเดลที่ผ่ำนกำร
ฝึกฝน (Pre-trained) บนข้อมูลขนำดใหญ่ และ ได้รับกำรปรับแต่งโมเดลเฉพำะทำง (Fine-tuning) ด้วยชุดข้อมูลที่มี 
กำรก ำหนดหมวดหมู่อำกำรแพ้ไว้อย่ำงชัดเจน โมเดลเบิร์ตสำมำรถวิเครำะห์ข้อควำมที่มีโครงสร้ำงซับซ้อนได้ดี  
โดยพิจำรณำทั้งต ำแหน่งของค ำและบริบทโดยรวมของประโยค ซึ่งช่วยให้สำมำรถตรวจจับอำกำรแพ้ได้อย่ำงแม่นย ำ
และครอบคลุม แม้ในกรณีที่มีกำรใช้ค ำหลำกหลำยหรือเขียนในลักษณะไม่ตรงตัว 
2.4 บทบาทของ Transformers ในการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) 

ทรำนส์ฟอร์เมอร์ (Transformers) ถือเป็นจุดเปล่ียนที่ส ำคัญในวงกำรกำรประมวลผลภำษำธรรมชำติ (NLP) 
โดยเฉพำะหลังกำรเผยแพร่บทควำม “Attention is All You Need” โดย (Vaswani et al., 2017) ที่เสนอแนวคิดกลไก 
Self - Attention ซึ่งช่วยให้โมเดลสำมำรถให้ควำมส ำคัญกับค ำที่ สัมพันธ์กันในประโยคได้อย่ำงยืดหยุ่นโดย 
ไม่จ ำเป็นต้องอ่ำนข้อมูลตำมล ำดับ กลไกนี้ช่วยให้โมเดลสำมำรถวิเครำะห์ควำมเชื่อมโยงระหว่ำงค ำทัง้ที่อยู่ใกล้หรือหำ่ง
กันมำกในประโยคได้อย่ำงแม่นย ำ เช่น ค ำว่ำ “Burning” อำจอยู่ห่ำงจำกค ำว่ำ “Redness” แต่ยังสำมำรถตีควำมได้ว่ำ 
มีควำมสัมพันธ์กันในบริบทของอำกำรแพ้ทำงผิวหนัง  

ทรำนส์ฟอร์เมอร์กลำยเป็นรำกฐำนของโมเดลภำษำในยุคใหม่ ซึ่งแต่ละโมเดลมีจุดเด่นต่ำงกัน เช่น โมเดลเบิร์ต
เหมำะกับงำนวิเครำะห์ควำมหมำยในระดับประโยคจำกทั้งสองทิศทำง โมเดล GPT เหมำะส ำหรับกำรสร้ำงข้อควำม
ใหม่ และ โมเดล T5 เหมำะกับงำนที่ต้องกำรแปลงข้อควำมจำกรูปแบบหนึ่งสู่อีกรูปแบบหนึ่ง ในงำนวิจัยนี้เบิร์ต 
(BERT) ถูกเลือกใช้ เนื่องจำกสำมำรถรองรับกำรจ ำแนกหลำยอำกำรจำกข้อควำมรีวิวที่ซับซ้อน มีโครงสร้ำงไม่เป็น
ทำงกำร เต็มไปด้วยบริบทเฉพำะบุคคล และเบิร์ตมีควำมสำมำรถในกำรอ่ำนประโยคแบบไม่จ ำกัดทิศทำง พร้อมกับ
ประมวลผลข้อมูลได้พร้อมกัน (Parallel Processing) ช่วยให้กำรวิเครำะห์รีวิวในโลกควำมจริงมีควำมแม่นย ำ และ  
ตอบโจทย์มำกกว่ำกำรใช้โมเดลแบบเดิม (Vaswani et al., 2017; Devlin et al., 2019) 

ในงำนวิจัยนี้ได้มีกำรประยุกต์ใช้ทรำนส์ฟอร์เมอร์ผ่ำนโมเดลเบิร์ต เพื่อวิเครำะห์ข้อควำมรีวิวของผู้บริโภค
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) โดยมีเป้ำหมำยเพื่อจ ำแนกอำกำรแพ้จำกข้อควำมที่มักมีควำม
ซับซ้อน และอำจกล่ำวถึงหลำยอำกำรพร้อมกันภำยในประโยคเดียว ซึ่งเข้ำข่ำยกำรจ ำแนกแบบหลำยป้ำยก ำกับ (Multi-
label Classification) ควำมสำมำรถของกลไก Self-Attention ในเบิร์ตท ำให้โมเดลสำมำรถจับบริบทของค ำที่เกี่ยวข้อง
กับอำกำรแพ้ เช่น “itchy”, “bumps”, “burning” หรือ “red patches” ได้ แม้ค ำเหล่ำนี้จะไม่ได้อยู่ติดกันในประโยค 
ตัวอย่ำงเช่น “My face felt burning and turned red” ค ำว่ำ“burning” ถูกตีควำมว่ำเป็นอำกำรแพ้ ไม่ใช่เพียงค ำ
เปรียบเทียบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำโมเดลเข้ำใจบริบทได้ลึกกว่ำกำรมองแค่ค ำเด่ียว  

 
2.4.1 การท างานของโมเดล Transformers 
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กระบวนกำรเริ่มจำกกำรแปลงข้อควำมให้อยู่ในรูปแบบเวกเตอร์ผ่ำน Input Embedding และ Positional 
Encoding ซึ่งช่วยให้โมเดลรับรู้ถึงล ำดับของค ำในประโยค จำกนั้นข้อมูลจะถูกส่งผ่ำนไปยังชุดของ Encoder  
ที่ประกอบด้วย Multi-Head Attention และFeed Forward Neural Network พร้อมกลไก Add & Norm เพื่อรักษำ
เสถียรภำพในกำรเรียนรู้ขณะเดียวกันฝั่ง Decoder จะรับผลลัพธ์จำกต ำแหน่งก่อนหน้ำ (ที่ถูกเล่ือนต ำแหน่ง)  
ผ่ำนกระบวนกำรแบบเดียวกัน แต่มีกำรใช้ Masked Attention เพื่อควบคุมไม่ให้โมเดลมองเห็นข้อมูลอนำคต ทั้งนี้ 
Decoder ยังมีกำรเชื่อมต่อกับ Encoder Output โดยตรงผ่ำน Multi-Head Attention อีกรอบ เพื่อใช้ข้อมูลบริบทก่อน
หน้ำร่วมในกำรสร้ำงผลลัพธ์สุดท้ำย ผ่ำน Linear Layer และ Softmax ทรำนส์ฟอร์เมอร์จึงถือเป็นรำกฐำนส ำคัญของ
โมเดลภำษำในยุคใหม่ เช่น เบิร์ตซึ่งใช้เฉพำะ Encoder ส ำหรับกำรวิเครำะห์ควำมหมำยของข้อควำม และ จีพีที (GPT) 
ซึ่งใช้เฉพำะ Decoder ส ำหรับกำรสร้ำงข้อควำมอย่ำงต่อเนื่อง โดยมีองค์ประกอบกำรท ำงำนส ำคัญดังต่อไปนี้  

2.4.1.1 Tokenization เป็นขั้นตอนแรกของกำรประมวลผล โดยท ำกำรแบ่งข้อควำม ออกเป็นหน่วยย่อย  
ที่เรียกว่ำ “โทเคน” (Token) เช่น ค ำ หรือส่วนของค ำ เพื่อให้คอมพิวเตอร์สำมำรถเข้ำใจและจัดกำรกับข้อมูลได้ โมเดล
อย่ำงเบิร์ต และ จีพีที (GPT) ใช้เทคนิคกำรแยกค ำ (Subword) เพื่อรองรับค ำที่ไม่เคยพบมำก่อน และแปลงโทเคน
เหล่ำน้ันให้เป็นรหัสตัวเลขส ำหรับกำรประมวลผลต่อไป (Vaswani et al., 2017) 

2.4.1.2 Word Embedding หลังจำกได้โทเคนแล้ว ระบบจะเปล่ียนโทเคนแต่ละตัวให้เป็นเวกเตอร์ตัวเลข 
ในพื้นที่เวกเตอร์ต่อเน่ือง (Vector Space) ซึ่งช่วยให้โมเดลสำมำรถเข้ำใจควำมหมำย และควำมสัมพันธ์ระหว่ำงค ำ เช่น 
ค ำที่มีควำมหมำยใกล้เคียงกันจะมีเวกเตอร์ที่อยู่ใกล้กัน (Mikolov et al., 2013) 

2.4.1.3 Positional Encoding เนื่องจำกโมเดลทรำนส์ฟอร์เมอร์ไม่มีล ำดับเวลำในตัวเอง จึงต้องเพิ่มข้อมูล
ต ำแหน่งของค ำในประโยค เพื่อช่วยให้โมเดลเข้ำใจล ำดับค ำและบริบทของขอ้ควำมโดยเฉพำะในประโยคยำว (Vaswani 
et al., 2017) 

2.4.1.4 Self-Attention Mechanism เป็นหั ว ใจห ลักของทรำนส์ฟอร์ เมอร์  ที่ ช่ วยให้ โม เดลสำมำรถ  
“ให้ควำมส ำคัญ” กับค ำที่เกี่ยวข้องในประโยคเดียวกัน เช่น ค ำที่ส่งผลต่อควำมหมำยหรือกำรตีควำมในบริบทช่วยให้
กำรเข้ำใจข้อควำมมีควำมแม่นย ำมำกยิ่งขึ้น (Vaswani et al., 2017) 

2.4.1.5. Feed Forward Neural Network หลังจำกผ่ำนขั้นตอน Self-Attention ข้อมูลจะถูกส่งต่อไปยัง
เครือข่ำยประสำทเทียมแบบฟีดฟอร์เวิร์ด ซึ่งท ำหน้ำที่เรียนรู้รูปแบบที่ซับซ้อนของข้อมูลก่อนส่งต่อไปยังชั้นถัดไป 
(Vaswani et al., 2017) 

2.4.1.6 Softmax Function ในขั้นตอนสุดท้ำย ระบบจะประมวลผลผ่ำนฟังก์ชนั Softmax ซึ่งท ำหน้ำที่แปลงคำ่
ผลลัพธ์ของโมเดลให้อยู่ในรูปของควำมน่ำจะเป็นในแต่ละคลำส โดยค่ำดังกล่ำวสะท้อนระดับควำมมั่นใจของโมเดลใน
กำรจ ำแนกข้อควำมให้อยู่ในหมวดหมู่ที่เหมำะสมที่สุด (Goodfellow et al., 2016) 
 
3. วิธีการวิจยั 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูลในงำนวิจัยนี้ใช้ข้อมูลรีวิวออนไลน์ของผู้บริโภคจำกแพลตฟอร์มเซโฟร่ำ (Sephora) ซึ่ง
สะท้อนประสบกำรณ์จริงของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์สกินแคร์กำรรวบรวมข้อมูลด ำเนินกำรในสองลักษณะหลักคือ ข้อมูลปฐมภมูิ 
และ ข้อมูลทุติยภูมิ โดยข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือข้อมูลไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ปี 2024-2025 
เพื่อให้ได้ข้อมูลรีวิวล่ำสุดที่ครอบคลุมช่วงปี 2024-2025 ผู้วิจัยได้ท ำกำรรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมโดยตรงจำกเว็บไซต์
เซโฟร่ำ (Sephora) ด้วยวิธีกำรตำมขั้นตอนดังนี้ (1) ก ำหนดขอบเขตของผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับหมวดสกินแคร์ 
(Skincare) และ ต้องเป็นสินค้ำที่ระบุชัดเจนว่ำเป็นไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) โดยตรวจสอบจำกรำยละเอียด
สินค้ำในหน้ำ (Product Page) ของเว็บไซต์เซโฟร่ำ (Sephora) (2) คัดเลือกสินค้ำตำมช่วงเวลำพิจำรณำเฉพำะที่ขึ้นค ำว่ำ 
ใหม่ (New) และ เลือกผลิตภัณฑ์ที่มีวันผลิต หรือ ข้อมูลกำรวำงจ ำหน่ำยตั้งแต่ปี 2024 เป็นต้นไป โดยอ้ำงอิงจำกข้อมูล
ที่แสดงในเว็บไซต์เซโฟร่ำ (Sephora) (3) กำรเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนของรีวิวผู้บริโภคด ำเนินกำรโดย กำรเข้ำถึงหนำ้ 
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Product Review ของผลิตภัณฑ์แต่ละรำยกำร และท ำกำรคัดลอกข้อควำมรีวิวด้วยวิธีกำรแบบแมนนวล (Manual 
Copying) พร้อมทั้งจัดเก็บข้อมูลประกอบที่ส ำคัญ ได้แก่ วันที่ที่มีกำรแสดงควำมคิดเห็น (Review Date) และ เนื้อหำ
ของรีวิวที่เขียนโดยผู้ใช้งำน (Customer Review Content)จำกกระบวนกำรดังกล่ำว สำมำรถรวบรวมรีวิวผลิตภัณฑ์ 
ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ในช่วงปี 2024-2025 ได้ทั้งสิ้น 3,532 รีวิว ซึ่งข้อมูลชุดนี้จะถูกน ำไปใช้เป็น  

ชุดข้อมูลทดสอบชุดที่ 2 (Test set 2) เพื่อประเมินควำมสำมำรถของโมเดลกับข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน และ  
เพื่อดูแนวโน้มอำกำรแพ้กับข้อมูลในช่วงปี 2018-2023 และ ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำร
ดำวน์โหลดชุดข้อมูล Sephora Products and Skincare Reviews Dataset ซึ่งเผยแพร่โดย (Inky, 2023) ผ่ำนทำง
เว็บไซต์ Kaggle โดยชุดข้อมูลดังกล่ำวครอบคลุมรีวิวผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) จำกผู้บริโภคในช่วงระหว่ำงปี 
2018-2023 ด ำเนินกำรคัดกรองข้อมูลที่รวบรวมมำให้เหมำะสมกับวัตถุประสงค์ของงำนวิจัย โดยจ ำแนกข้อมูลออกเป็น 
3 กลุ่ม ได้แก่ Non-Hypoallergenic (2018-2023), Hypoallergenic (2018-2023) และ Hypoallergenic (2024-2025) 
ส ำหรับกลุ่ม Non-Hypoallergenic (2018-2023) ด ำเนินกำรคัดกรองข้อมูลจำกชุดรีวิวขนำดใหญ่ของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภท Non-Hypoallergenic ซึ่งครอบคลุมช่วงเวลำตั้งแต่ปี 2018-2023 โดยมีจ ำนวนรวมทั้งส้ิน 910,848 รีวิว และ
คัดเลือกเฉพำะรีวิวที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ในหมวดดูแลผิวสกินแคร์ (Skincare) เท่ำนั้น จำกน้ันจึงด ำเนินกำรสุ่มเลือก
ข้อมูลจ ำนวน 20,326 รีวิว เพื่อน ำมำใช้ในกำรฝึกและตรวจสอบโมเดล โดยจ ำนวนดังกล่ำวถือว่ำมีควำมเหมำะสม  
ทั้งในด้ำนปริมำณ ควำมหลำกหลำยของเนื้อหำ และควำมสมดุลของข้อมูลในแต่ละช่วงปี ซึ่งส่งผลให้โมเดลสำมำรถ
เรียนรู้บริบทของอำกำรแพ้ได้อย่ำงครอบคลุมและหลำกหลำยยิ่งขึ้น ทั้งนี้ ได้ทดสอบโมเดลกับชุดข้อมูลที่มีขนำด
แตกต่ำงกัน ตั้งแต่ 4,500 รีวิว ไปจนถึง 20,326 รีวิว และ พบแนวโน้มที่ชัดเจนว่ำ เมื่อปริมำณข้อมูลเพิ่มขึ้น โมเดล
สำมำรถเรียนรู้และเข้ำใจลักษณะของอำกำรแพ้จำกข้อควำมรีวิวได้ดียิ่งขึ้น โดยวัดจำกค่ำตัวชี้วัดด้ำนประสิทธิภำพ เช่น 
Accuracy, F1 Score และ ROC AUC ซึ่งเพิ่มขึ้นอย่ำงต่อเนื่องตำมล ำดับข้อมูลที่ใช้ในกำรฝึก กลุ่ม Hypoallergenic 
(2018-2023) จำกชุดข้อมูลต้นทำงที่มีจ ำนวนทั้งส้ิน 195,178 รีวิว ซึ่งรวบรวมจำกผลิตภัณฑ์ที่ระบุว่ำเป็น 
"Hypoallergenic" ผู้วิจัยได้ท ำกำรสุ่มตัวอย่ำง (Sampling) เพื่อให้ได้ขนำดชุดข้อมูลที่เหมำะสมกับกำรฝึกและทดสอบ
โมเดลพร้อมทั้งด ำเนินกำรคัดกรองและท ำควำมสะอำดข้อมูลอย่ำงเป็นระบบ จนได้ชุดข้อมูลที่พร้อมใช้งำนจ ำนวน 
14,104 รีวิว ซึ่งถูกก ำหนดให้เป็น  

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

ในงำนวิจัยนี้ ได้พิจำรณำจ ำแนกประเภทของอำกำรผิดปกติทำงผิวหนังจำกรีวิวผู้บริโภคโดยอิงตำม กลุ่มใหญ่ 
ของกลไกกำรเกิดอำกำรผิวหนัง ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ (1) Allergic Contact Dermatitis (2) Irritant 
Contact Dermatitis (3) Contact Urticaria ปฏิกิริยำภูมิแพ้แบบเฉียบพลันที่ท ำให้เกิดลมพิษ (4) Acneiform eruption 
จำกกำรศึกษำข้อมูลเกี่ยวกับโรคผิวหนังและอำกำรที่พบบ่อยในผู้บริโภค ที่ใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำง พบว่ำ อำกำร
ผิดปกติทำงผิวหนังสำมำรถจ ำแนกออกเป็น กลุ่มใหญ่ โดยแต่ละกลุ่มใหญ่จะประกอบด้วย กลุ่มย่อย ที่แสดงถึงลักษณะ
อำกำรเฉพำะเจำะจงซึ่งสำมำรถพบได้จำกประสบกำรณ์ของผู้บริโภค และในส่วนของกลุ่มอำกำรย่อยดังกล่ำวถูก
ก ำหนดให้เป็นป้ำยก ำกับ (Label) ส ำหรับใช้ในกำรจ ำแนกข้อมูลจ ำนวน 7 รีวิว ได้แก่ Redness, Itch, Rash, Bumps, 
Swelling, Hives และ Acne โดยกลุ่มอำกำรย่อยเหล่ำน้ีสำมำรถปรำกฏร่วมกันได้มำกกว่ำ 1 อำกำรแพ้ภำยในรีวิวเดียว 
เนื่องจำกผู้บริโภคได้รับอำกำรผิดปกติทำงผิวหนังหลำยลักษณะพร้อมกัน เช่น อำกำรผิวแดงร่วมกับอำกำรคัน หรือ  
ผื่นและอำกำรบวมที่เกิดขึ้นในเวลำเดียวกัน ดังนั้น เพื่อให้เข้ำใจควำมเชื่อมโยงระหว่ำงกำรเกิดอำกำรและกำรก ำหนด
ป้ำยก ำกับ รำยละเอียดของแต่ละกลุ่มใหญ่และเหตุผลในกำรจัดกลุ่มอำกำรย่อยจึงได้อธิบำยไว้ดังนี้ 
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3.1.1 กลุ่มอาการแพ้ที่เกี่ยวข้องกับ Allergic และ Irritant Contact อำกำรแพ้ทำงผิวหนังที่เกิดจำกกำร
สัมผัสผลิตภัณฑ์โดยตรง สำมำรถจ ำแนกได้เป็นสองกลุ่มโรคหลักในทำงกำรแพทย์ ได้แก่ Allergic Contact Dermatitis 
(ACD) และ Irritant Contact Dermatitis (ICD) ทั้งสองกลุ่มนี้ เป็นภำวะผิวหนังอักเสบที่เกิดจำกกำรสัมผัสสำรเคมี  
โดย ACD ถือเป็นกำรแพ้ที่แท้จริง ซึ่งเกิดจำกกำรตอบสนองของระบบภูมิคุ้มกันชนิด Type IV (Delayed-type 
hypersensitivity) โดยร่ำงกำยต้องมีกำรสัมผัสกับสำรก่อภูมิแพ้มำก่อน จึงจะเกิดอำกำรแพ้เมื่อสัมผัสซ้ ำ ส่วน Irritant 
Contact Dermatitis (ICD) นั้นไม่ได้เกิดจำกภูมิคุ้มกัน แต่เป็นผลจำกกำรสัมผัสสำรระคำยเคืองอย่ำงต่อเนื่องหรือ
รุนแรงจนท ำลำยเกรำะป้องกันผิวหนัง และกระตุ้นกำรอักเสบในระดับผิวหนังชั้นนอก ทั้ง 5 อำกำรนี้ Redness, Itch, 
Rash, Bumps และ Swelling เป็นอำกำรที่สำมำรถพบได้ทั้งใน ACD และ ICD อย่ำงไรก็ตำม ในทำงกำรแพทย์ อำกำร
เหล่ำนี้ เมื่อเกิดขึ้นในบริบทของ ACD จะถือว่ำเป็นกำรแพ้ผิวหนังอย่ำงชัดเจน ขณะที่ใน ICD แม้อำกำรภำยนอกอำจ
คล้ำยคลึงกัน ทั้งนี้ด้วยลักษณะที่สัมพันธ์กับกำรสัมผัสผลิตภัณฑ์เช่นกัน ICD จึงยังมีควำมส ำคัญ ในงำนวิเครำะห์และ
ควรถูกจัดกลุ่มควบคู่เพื่อไม่ละเลยปฏิกิริยำไม่พึงประสงค์ ที่มีลักษณะใกล้เคียงกำรแพ้ แม้จะไม่ใช่กำรแพ้โดยแท้ 

3.1.2 การจ าแนก “Hives” เป็นป้ำยก ำกับอำกำรเฉพำะ อำกำร “Hives” หรือ “ลมพิษ” แม้จะมีลักษณะ
ภำยนอกคล้ำยกับ “Rash” (ผื่น) แต่ในทำงกำรแพทย์จัดเป็นกลุ่มอำกำรที่แตกต่ำงกันโดยส้ินเชิง โดยลมพิษ  จัดอยู่ 
ในกลุ่ม Contact Urticaria ซึ่งเป็นปฏิกิริยำภูมิแพ้ชนิดที่ 1 (Type I hypersensitivity) ลักษณะเด่นคือเป็นผื่นนูนแดง 
ที่เกิดขึ้นอย่ำงเฉียบพลันกลไกกำรเกิดลมพิษ (Hives) โดยเกิดจำกกำรหล่ังสำรฮีสตำมีน(histamine) และสำรส่ือกลำง
กำรอักเสบอื่น ๆ ส่งผลให้อำกำรมักปรำกฏขึ้นอย่ำงรวดเร็ว ภำยในไม่กี่นำทีหลังจำกกำรสัมผัสกับสำรก่อภูมิแพ้หรือ
สำรกระตุ้นโดยตรง กลไกทำงภูมิคุ้มกันนี้แตกต่ำงจำกผื่นผิวหนังอักเสบจำกกำรแพ้สัมผัส (Allergic Contact 
Dermatitis) ซึ่งเป็นปฏิกิริยำภูมิแพ้ชนิดที่ 4 (Type IV hypersensitivity) ที่ต้องอำศัยกระบวนกำรสร้ำงควำมไวต่อสำร
ก่อภูมิแพ้ก่อนหน้ำ และ อำกำรจะปรำกฏช้ำกว่ำมำก (Marwa et al., 2025) ดังนั้นกำรรวม “Hives” ไว้ในป้ำยก ำกับ 
(Label) เดียวกับ “Rash” อำจส่งผลให้กำรจ ำแนกอำกำรของโมเดลเกิดควำมคลำดเคล่ือน และ ไม่สำมำรถสะท้อน 
ควำมแตกต่ำงของกลไกทำงระบบภูมิคุ้มกันที่เกี่ยวข้องได้อย่ำงถูกต้องตำมหลักกำรแพทย์ กำรแยก“Hives”ออกเป็น
กลุ่มอำกำรเฉพำะจึงมีควำมจ ำเป็นเพื่อให้โมเดลมีควำมแม่นย ำ  และสอดคล้องกับองค์ควำมรู้ทำงกำรแพทย์ 
(Vethachalam & Persaud, 2021) 

3.1.3 การจ าแนก “Acne” เป็นป้ำยก ำกับอำกำรเฉพำะ อำกำรแพ้ทำงผิวหนังที่เกิดจำกกำรสัมผัสผลิตภัณฑ์
โดยตรง สำมำรถจ ำแนกได้เป็นสองกลุ่มโรคหลักในทำงกำรแพทย์ ได้แก่ Allergic Contact Dermatitis (ACD) และ 
Irritant Contact Dermatitis (ICD) ล้วนมีสำเหตุหลักมำจำกกำรตอบสนองของผิวหนัง ต่อสำรสัมผัสจำกภำยนอก 
ในทำงตรงกันข้ำม สิว (Acne) ซึ่งทำงกำรแพทย์จัดอยู่ในกลุ่ม Acneiform eruptions ไม่เกี่ยวข้องกับกำรตอบสนองทำง
ภูมิคุ้มกันแบบแพ้สัมผัสโดยตรง หรือ กำรระคำยเคืองจำกสำรภำยนอกในลักษณะเดียวกับ ACD/ICD ดังนั้น กำรสร้ำง
ป้ำยก ำกับ “Acne” โดยเฉพำะจึงมีควำมจ ำเป็น เพื่อให้โมเดลสำมำรถจ ำแนกได้อย่ำงแม่นย ำระหว่ำงปฏิกิริยำกำรแพ้
หรือระคำยเคืองจำกสำรสัมผัส กับกำรเกิดสิว แม้ค ำว่ำ “Breakout” หรือ “Triggered acne” จะปรำกฏบ่อยครั้งในรีวิว 

จำกผู้บริโภค แต่ในทำงกำรแพทย์ถือว่ำสิวเป็นกลุ่มโรคผิวหนัง และ ไม่สำมำรถจัดอยู่ในกลุ่มเดียวกับ ACD 
หรือ ICD ได้ ด้วยเหตุผลทำงกลไกกำรเกิดโรคนี้ กำรจ ำแนกสิว (Acne) ออกเป็นป้ำยก ำกับ (label) แยกต่ำงหำก  
จึงเป็นแนวทำงที่ถูกต้องและสอดคล้องกับหลักกำรจ ำแนกโรคทำงผิวหนัง เพื่อให้โมเดลสำมำรถสะท้อนภำวะที่เกิดขึ้น
จริงตำมแนวทำงทำงกำรแพทย์ได้ 
3.2 กระบวนการวิเคราะห์ค าส าคัญและบริบทเพื่อการสร้างป้ายก ากับอัตโนมัติ 

เพื่อให้ระบบกำรสร้ำงป้ำยก ำกับอัตโนมัติ (Auto Labeling) มีควำมน่ำเชื่อถือและ สำมำรถสะท้อนภำวะอำกำร
แพ้ตำมที่ปรำกฏจริงในข้อควำมของผู้บริโภค จึงได้ด ำเนินกำรออกแบบกระบวนกำรสร้ำงค ำ ส ำคัญ (Keywords)  
โดยเรียงล ำดับกำรวิเครำะห์ เป็นขั้นตอนที่ชัดเจน เริ่มต้นจำกกำรท ำควำมเข้ำใจบริบทของข้อควำมรีวิวจริงไปจนถึง  
กำรตรวจสอบค ำส ำคัญ (Keywords) ด้วยแหล่งข้อมูลที่น่ำเชื่อถือ 
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3.2.1 ขั นตอนแรกอ่านรีวิวด้วยตนเองจ านวน 300 รีวิว จำกกลุ่มผลิตภัณฑ์ Non-Hypoallergenic ในช่วง
ปี 2018-2023  โดยคัดเลือกรีวิวที่มีลักษณะกำรกล่ำวถึงอำกำรผิดปกติทำงผิวหนังอย่ำงชัดเจน เพื่อศึกษำรูปแบบภำษำ 
ที่ผู้บริโภคใช้ในกำรแสดงอำกำรแพ้ ไม่ว่ำจะเป็นค ำตรงตัว ค ำแสลง หรือวลีที่มีควำมหมำยเฉพำะ ในบริบทของกำรใช้
ผลิตภัณฑ์ เช่น ค ำว่ำ “Broke out”, “Turns red”, หรือ “Itchy”, “Bumps” ซึ่งเป็นภำษำธรรมชำติ ที่แตกต่ำงจำกค ำทำง
กำรแพทย์โดยส้ินเชิง กำรอ่ำนรีวิวด้วยตนเอง ในลักษณะนี้ช่วยให้สำมำรถ สังเกตลักษณะเฉพำะของกำรใช้ภำษำได้ 
และ สำมำรถแยกแยะระหว่ำงค ำที่แสดงอำกำรจริง กับค ำที่อำจใช้ในเชิงเปรียบเปรยหรือไม่เกี่ยวข้องกับกำรแพ้ได้ 

3.2.2 ขั นตอนสองหลังจาการที่ได้อ่านรีวิวด้วยตัวเอง (Manual) จะเห็นรูปแบบและค ำส ำคัญที่แตกต่ำงกนั 
ดังนั้น กำรค้นคว้ำค ำศัพท์  ที่ เกี่ยวข้องจำกแหล่งข้อมูลเป็นส่ิงส ำคัญที่สำมำรถอ้ำงอิงได้ โดยได้ศึกษำจำก
วำรสำรวิชำกำร งำนวิจัยวิทยำนิพนธ์ด้ำนผิวหนัง รวมถึงเว็บไซต์สุขภำพที่เชื่อถือได้ เช่น เฮลธ์ไลน์ (Healthline), 
เว็บเอ็มดี (WebMD), และ เมโย คลินิก (Mayo Clinic) ซึ่งอธิบำยลักษณะอำกำรและกลไกของอำกำรแพ้ที่หลำกหลำย 
เช่น ผื่น, ลมพิษ และ สิวจำกเครื่องส ำอำง เมื่อได้ค ำส ำคัญจำกทั้งสองแหล่ง คือ จำกรี วิวผู้ใช้จริง และ งำนวิจัย
แหล่งข้อมูลที่สำมำรถอ้ำงอิงได้  จึงได้ด ำเนินกำรตรวจสอบและขยำยรีวิวค ำเหล่ำนั้นเพิ่มเติม ด้วยวิธีกำรเชิงปริมำณ 3 วิธี 
ได้แก่ (1) กำรใช้วิธี Frequency Word ถูกน ำมำใช้กับรีวิวจ ำนวน 910,848 รีวิว เพื่อดูว่ำค ำใดปรำกฏบ่อยที่สุดในบริบท
ของกำรพูดถึงอำกำรผิดปกติทำงผิวหนัง วิธีนี้ให้ข้อมูลภำพรวมที่ชัดเจนว่ำส ำหรับผู้บริโภคทั่วไป ค ำใดคือค ำที่พวกเขำ
นิยมใช้เมื่อต้องกำรบรรยำยอำกำรแพ้จริง (2) กำรใช้วิธี TF-IDF ซึ่งถูกน ำมำใช้กับรีวิวจ ำนวน 910,848 รีวิว เพื่อแยก
ค ำ ที่แม้จะไม่ปรำกฏบ่อย แต่มีควำมเฉพำะเจำะจงและให้ข้อมูลเชิงลึกในระดับรีวิวรำยบุคคล วิธีนี้ช่วยให้ค้นพบค ำเช่น 
“welts”, “flare-up” ซึ่งแม้จะไม่ใช่ค ำหลัก แต่มีควำมสัมพันธ์กับอำกำรแพ้ในบำงบริบทที่ส ำคัญ  (3) กำรใช้โมเดล 
FastText  โดยอำศัยควำมสำมำรถในกำรฝังควำมหมำยของค ำและกำรวัดควำมใกล้เคียงของค ำในเชิ ง semantic  
เพื่อหำ“เพื่อนของค ำ” เช่น itch, rash หรือ swelling และ ได้ค ำที่คล้ำยกันในรูปแบบต่ำง ๆ เช่น “itching”, “reddened”, 
“broke out” หรือ “swelled” ค ำเหล่ำนี้มักอยู่ในรูปแบบค ำผัน ค ำแสลง หรือวลีที่สะท้อนกำรใช้จริงในภำษำธรรมชำติ  

จำกกำรวิเครำะห์ทั้งหมด พบว่ำค ำที่ได้จำกทั้งสำมวิธี มีควำมสอดคล้องกับค ำศัพท์จำกแหล่งทำงกำรแพทย์ 
ที่เชื่อถือได้ สะท้อนให้เห็นถึงควำมเชื่อมโยงระหว่ำงภำษำที่ผู้บริโภคใช้จริง ซึ่งสำมำรถน ำมำใช้เป็นรำกฐำนในกำรพัฒนำ
ระบบกำรติดป้ำยก ำกับแบบอัตโนมัติ (Auto Label) ครอบคลุม และสอดคล้องกับบริบทกำรใช้งำนจริง รำยละเอียดของ
ค ำส ำคัญที่ใช้ส ำหรับจ ำแนกอำกำรแพ้ทั้ง 7 ป้ำยก ำกับ แสดงไว้ในตำรำงที่ 2 

 
ตำรำงที่ 2 ค ำส ำคัญทั้งหมดทีใ่ชใ้นกำรจ ำแนกอำกำรแพ้ทัง้ 7 ปำ้ยก ำกับในงำนวิจยั 

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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ตำรำงที่ 2 ค ำส ำคัญทั้งหมดทีใ่ชใ้นกำรจ ำแนกอำกำรแพ้ทัง้ 7 ปำ้ยก ำกับในงำนวิจยั (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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ตำรำงที่ 2 ค ำส ำคัญทั้งหมดทีใ่ชใ้นกำรจ ำแนกอำกำรแพ้ทัง้ 7 ปำ้ยก ำกับในงำนวิจยั (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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ตำรำงที่ 2 ค ำส ำคัญทั้งหมดทีใ่ชใ้นกำรจ ำแนกอำกำรแพ้ทัง้ 7 ปำ้ยก ำกับในงำนวิจยั (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 ำเนินกำรส ำรวจลักษณะของข้อมูล 
ในเบื้องต้น ทั้งในเชิงปริมำณ เช่น จ ำนวนรีวิว ควำมยำวเฉล่ียของข้อควำม กำรกระจำยของค ำส ำคัญที่เกี่ยวข้องกับ
อำกำรแพ้และในเชิงคุณภำพ เช่น กำรสุ่มอ่ำนข้อควำมเพื่อตรวจสอบค ำไม่เหมำะสม ค ำสแลง หรือ ข้อควำม  
ที่ไม่เกี่ยวข้อง (Lawton, 2024) 
3.3.2 Data Cleaning (การท าความสะอาดข้อมูล) กระบวนกำรนี้มุ่งเน้นกำรปรับปรุงคุณภำพของข้อมูลรีวิวเพื่อลด
ปัญหำที่ อำจ ส่งผลกระทบต่อควำมสำมำรถในกำรเรียนรู้ ของโมเดล โดยมีขั้นตอนย่อยที่ ส ำคัญ ได้แก่   
(1) กำรจัดกำรข้อมูลที่ขำดหำย (Missing Data Handling) ตรวจสอบ และ จัดกำรกับรีวิวที่ไม่มีข้อควำมเนื้อหำ หรือ 
ข้อควำมที่เป็นค่ำว่ำง (2) กำรลบข้อมูลซ้ ำซ้อน (Deduplication) ด ำเนินกำรตรวจสอบและลบรีวิวที่ปรำกฏซ้ ำซ้อนกัน 
(3) กำรลบสัญญำณรบกวนหรือข้อมูลที่ไม่จ ำเป็น (Noise Reduction)  ก ำจัดองค์ประกอบที่ไม่ต้องกำรออกจำก
ข้อควำมรีวิว เช่น อีโมจิ, URL, ข้อควำมโฆษณำ หรือ ส่วนของเนื้อหำที่ไม่เกี่ยวข้องกับประสบกำรณ์กำรใช้ผลิตภัณฑ์
โดยตรง (4) กำรท ำให้ข้อควำมเป็นมำตรฐำน (Text Normalization) ปรับรูปแบบของข้อควำมให้มีควำมสอดคล้องกัน 
เช่น กำรแปลงข้อควำมทั้งหมดเป็นตัวพิมพ์เล็ก (Lowercasing) และ อำจรวมถึงกำรพิจำรณำแก้ไขค ำที่สะกดผิดอย่ำง
ชัดเจนหำกสำมำรถท ำได้ เพื่อให้โมเดลประมวลผลค ำเดียวกันในรูปแบบเดียวกัน (Aliero et al., 2023) ดังแสดงภำพที่ 
1 และภำพที่ 2 แสดงหลังจำกที่ท ำควำมสะอำดข้อมูล  

 
ภำพที่ 1 กระบวนกำรท ำควำมสะอำดข้อมูลข้อควำมรีววิผลิตภณัฑ์ไฮโปแอลเลอเจนิก 
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ภำพที่ 2 หลังจำกที่ท ำควำมสะอำดข้อมูล 
  

3.3.3 Data Labeling (การติดป้ายก ากับข้อมูล) ข้อมูลรีวิวที่ผ่ำนกำรท ำควำมสะอำด จะถูกน ำมำติดป้ำย
ก ำกับอำกำรแพ้เพื่อใช้ในกำรฝึกโมเดล โดยใช้ทั้งกำรอ่ำนด้วยมือ (Manual Labeling) ส ำหรับ 300 รีวิวแรก และ  
กำรติดฉลำกแบบอัตโนมัติ (Auto Labeling) ด้วยเทคนิค SpaCy + Snorkel เพื่อจัดกลุ่มอำกำรแพ้ 7 ป้ำยก ำกับ ได้แก่ 
Itch, Rash, Swelling, Redness, Acne, Hives และ Bumps ซึ่งมีลักษณะเป็นกำรจ ำแนกประเภทแบบหลำยป้ำยก ำกับ 
(Multi-label Classification) 

 

 
ภำพที่ 3 กำรติดป้ำยก ำกบัข้อมลู 

 
3.4 ตัวชี วัดมาตรฐาน เพื่อสะท้อนความแม่นย าและประสิทธิภาพของโมเดลในบริบทของการจ าแนกอาการ
แพ้จากข้อความรีวิวของผู้บริโภค โดยพิจารณาครอบคลุมในหลายมิติ ดังนี  

3.4.1 Accuracy เป็นตัวชี้วัดที่ใช้ประเมินควำมถูกต้องโดยรวมของโมเดล โดยพิจำรณำจ ำนวนข้อควำม
ทั้งหมดที่โมเดลสำมำรถจ ำแนกได้ถูกต้องเทียบกับจ ำนวนข้อควำมทั้งหมดในชุดข้อมูล กล่ำวคือ ควำมสำมำรถของ
โมเดลในกำรจ ำแนกข้อควำมทั้งทีแ่สดงอำกำรแพแ้ละไมแ่สดงอำกำรแพไ้ด้อย่ำงแม่นย ำ (Sokolova & Lapalme, 2009) 

3.4.2 Precision ตัวชี้วัดที่เน้นควำมแม่นย ำในกรณีที่โมเดลระบุข้อควำมรีวิวว่ำ แสดงอำกำรแพ้ กล่ำวคือ  
ในข้อควำมที่โมเดลท ำนำยว่ำมีอำกำรแพ้ มีจ ำนวนเท่ำใดที่เป็นข้อควำมที่มีอำกำรแพ้จริง ๆ ค่ำควำมแม่นย ำที่สูงแสดง
ถึงควำมสำมำรถของโมเดลในกำรลดข้อผิดพลำดในกำรจ ำแนกข้อควำมปกติให้กลำยเป็นข้อควำมแสดงอำกำรแพ้  
ซึ่งเป็นส่ิงส ำคัญในบริบทของงำนวิจัยนี้ที่เน้นควำมถูกต้องของกำรตรวจจับอำกำรแพ้โดยเฉพำะ (Sokolova & 
Lapalme, 2009) 
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3.4.3 Recall ตัวชี้วัดที่เน้นวัดควำมสำมำรถของโมเดลในกำรค้นหำข้อควำมที่แสดงอำกำรแพ้ทั้งหมดในชุดข้อมูล 
กล่ำวคือ โมเดลสำมำรถตรวจจับข้อควำมรีวิวที่มีอำกำรแพ้ได้ครบถ้วนมำกน้อยเพียงใด ตัวชี้วัดนี้มีควำมส ำคัญ  
ในบริบทของงำนวิจัย เนื่องจำกต้องกำรให้โมเดลสำมำรถระบุข้อควำมที่สะท้อนอำกำรแพ้ได้อย่ำงครอบคลุม และไม่พลำด
ข้อควำมส ำคัญที่เกี่ยวข้องกับปัญหำอำกำรแพ้จำกผลิตภัณฑ์ (Sokolova & Lapalme, 2009) 

3.4.4 F1-Score ตัวชี้วัดที่สรุปควำมสำมำรถของโมเดลในแง่ของทั้งควำมแม่นย ำ (Precision) และควำมครอบคลุม 
(Recall) ให้อยู่ในค่ำกลำงเดียว ซึ่งเหมำะสมส ำหรับปัญหำกำรจ ำแนกที่มีข้อมูลหลำยป้ำยก ำกับและมีสัดส่วนของกลุ่ม
ข้อมูลที่ไม่สมดุล เช่น ในกรณีของงำนวิจัยนี้ กำรใช้ F1-Score ช่วยสะท้อนภำพรวมของโมเดลว่ำมีควำมสมดุลทั้งใน
กำรจ ำแนกข้อควำมได้ถูกต้องและครอบคลุมข้อควำมที่เกี่ยวข้องกับอำกำรแพ้ทั้งหมดได้ดีเพียงใด (Sokolova & 
Lapalme, 2009) 
 
4. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
4.1 การประเมินผลโมเดล 

ในกำรวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ประเมินประสิทธิภำพของโมเดลเบิร์ต ที่ได้รับกำรปรับแต่ง (Fine-tuned) ส ำหรับงำน
จ ำแนกอำกำรแพ้จำกข้อควำมรีวิวผู้บริโภค ผ่ำนตัวชี้วัดประสิทธิภำพทั้งหมด 7 ประเภท ซึ่งครอบคลุมทั้งควำมสำมำรถ
ในกำรเรียนรู้ของโมเดลและควำมแม่นย ำในกำรจ ำแนกอำกำรได้อย่ำงถูกต้อง ได้แก่ 

4.1.1 ประเมินประสิทธิภาพของโมเดลเบิร์ต แสดงตำรำงที่ 3 แสดงผลกำรประเมินประสิทธิภำพของโมเดลเบิร์ต  
ที่ถูกปรับแต่ง (Fine-tuned) ส ำหรับงำนจ ำแนกอำกำรแพ้จำกข้อควำมรีวิว โดยพิจำรณำจำกค่ำชี้วัดหลัก 5 ประเภท 
ได้ แก่  Training Loss, Validation Loss, F1 - score, ROC AUC, และ  Accuracy ในแต่ ล ะ รอบกำรฝึ ก  (Epoch)  
รวมทั้งส้ิน 5 รอบ ซึ่งเป็นค่ำที่นิยมใช้ในกำรวิเครำะห์พฤติกรรมของโมเดลเรียนรู้เชิงลึกผลกำรฝึกแสดงให้เห็นถึง
พัฒนำกำรของโมเดลที่มีควำมชดัเจน โดยค่ำ Training Loss ลดลงอย่ำงต่อเนื่องในทุก Epoch จำกค่ำเริ่มต้น 0.057200 
ใน Epoch ที่ 1 เหลือเพียง 0.0076 ใน Epoch ที่ 5 ซึ่งสะท้อนว่ำโมเดลสำมำรถเรียนรู้จำกข้อมูลชุดฝึกได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพ และ ลดข้อผิดพลำดภำยในชุดฝึกลงได้อย่ำงต่อเนื่อง อีกทั้งยังแสดงให้เห็นถึงควำมสำมำรถของโมเดล  
ในกำรจับรูปแบบของภำษำที่เกี่ยวข้องกับอำกำรแพ้จำกบริบทของข้อควำมได้ดีขึ้น เมื่อจ ำนวนรอบกำรฝึกเพิ่มมำกขึ้น
ส ำหรับ Validation Loss ซึ่งเป็นตัวชี้วัดควำมสำมำรถของโมเดลในกำรประเมินข้อมูลใหม่ที่ไม่เคยเห็นมำก่อน พบว่ำมี
ค่ำอยู่ในระดับต่ ำตั้งแต่ช่วงแรกของกำรฝึกโดยลดลงจำก 0.038464 ใน Epoch ที่ 1 มำอยู่ที่ 0.023343 ใน Epoch ที่ 3 
และ คงที่ใน Epoch ที่ 4–5 ที่ประมำณ 0.0263–0.0265 ซึ่งบ่งชี้ว่ำโมเดลน่ำจะเข้ำสู่ภำวะช่วงที่กำรเรียนรู้เพิ่มเติม 
ไม่ก่อให้เกิดกำรเปล่ียนแปลงของผลลัพธ์ (Learning saturation)ทั้งยังไม่มีสัญญำณของโอเวอฟิตติ้ง(overfitting)  
ซึ่งสะท้อนถึงควำมเสถียรของกระบวนกำรเรียนรู้ในด้ำน F1-score ซึ่งสะท้อนถึงควำมสำมำรถของโมเดลในกำรจ ำแนก
อำกำรแพ้ได้อย่ำงแม่นย ำและสมดุลระหว่ำง Precision กับ Recall พบว่ำมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง โดยเริ่มต้นที่ 
0.978870 ใน Epoch ที่ 1 และสูงสุดที่ 0.986516 ใน Epoch ที่ 5 แสดงให้เห็นว่ำโมเดลสำมำรถเรียนรู้รูปแบบของค ำ
และบริบทในข้อควำมที่สะท้อนอำกำรแพ้ได้ดี แม้จะมีควำมคลุมเครือหรือกำรใช้ภำษำที่หลำกหลำยจำกผู้บริโภคในด้ำน 
ROC AUC ซึ่งวัดควำมสำมำรถของโมเดลในกำรแยกแยะระหว่ำงข้อควำมที่มีอำกำรแพ้กับข้อควำมทั่วไป พบว่ำค่ำ
ดังกล่ำวเพิ่มขึ้นอย่ำงต่อเนื่องเช่นกัน โดยเริ่มจำก 0.982496 ใน Epoch ที่ 1 ไปถึง 0.990086 ใน Epoch ที่ 5 แสดงให้
เห็นว่ำ โมเดลมีควำมสำมำรถในกำรจ ำแนกกลุ่มข้อมูลได้อย่ำงแม่นย ำแม้ในสภำพแวดล้อมที่ไม่แน่นอนทำง
ภำษำธรรมชำติ ส ำหรับค่ำ Accuracy ซึ่งแสดงถึงควำมแม่นย ำโดยรวมของโมเดล พบว่ำเพิ่มขึ้นจำกร้อยละ 95.75  
ใน Epoch ที่ 1 ไปถึงร้อยละ 97.39 ใน Epoch ที่ 5 สะท้อนถึงควำมสำมำรถของโมเดลในกำรท ำนำยผลได้อย่ำงถูกต้อง
มำกขึ้นตำมจ ำนวนรอบกำรฝึก และ สำมำรถเข้ำใจโครงสร้ำงภำษำที่เกี่ยวข้องกับอำกำรแพ้ได้ดี 
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โดยสรุปแล้ว ผลลัพธ์จำกกระบวนกำรฝึกโมเดลในช่วง 5 Epoch แสดงให้เห็นว่ำโมเดลเบิร์ต ที่ผ่ำนกำร
ปรับแต่งสำมำรถเรียนรู้และจ ำแนกอำกำรแพ้จำกข้อควำมรีวิวของผู้บริโภคได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ทั้งในด้ำนควำม
แม่นย ำ ควำมสำมำรถในกำรแยกแยะ และควำมเสถียรของกำรเรียนรู้ในบริบทของภำษำที่หลำกหลำย 
 

ตำรำงที่ 3 ผลกำรประเมินโมเดล 
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 ำโมเดลท ำนำยกำรแพ้ไปประยุกต์ใช้กับ รีวิวของ
ผู้บริโภคจำกเว็บไซต์เซโฟร่ำ (Sephora) ส ำหรับผลิตภัณฑ์ที่ระบุว่ำเป็น “Hypoallergenic” ซึ่งครอบคลุมรีวิวในช่วงปี 
2018–2023 ทั้งหมด 14,104 รีวิว จำกกำรประมวลผลพบว่ำมีรีวิวจ ำนวน 2,780 รีวิวที่มีข้อควำมบ่งชี้ถึงอำกำรแพ้ คิด
เป็นร้อยละ 19.71 ของรีวิวทั้งหมด ส่วนรีวิวอีก 11,324 รีวิวไม่ปรำกฏลักษณะข้อควำมที่สื่อถึงอำกำรแพ้ จำกภำพที่ 4 
แสดงสัดส่วนของอำกำรแพ้ในแต่ละปีจะเห็นได้ว่ำ อำกำรแพ้ ที่ถูกกล่ำวถึงมีควำมหลำกหลำย โดยมีกำรเปล่ียนแปลงใน
ระดับควำมถี่ของแต่ละอำกำรไปตำมปีที่ศึกษำ ในปี 2018 อำกำรที่พบบ่อยที่สุดคือ Acne โดยมีสัดส่วนร้อยละ 25.4 
ตำมมำด้วย redness ที่ร้อยละ 23.0 และ itch ที่ร้อยละ 20.6 ขณะที่อำกำร rash, bump, swelling และ hive ปรำกฏใน
ระดับที่ต่ ำกว่ำ โดยเฉพำะ hive ที่พบเพียงร้อยละ 2.8 เท่ำนั้น ในปี 2019 แม้ acne จะยังคงเป็นอำกำรหลักที่พบมำก
ที่สุดที่ร้อยละ 23.6 แต่ redness และ itch เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 24.1 และร้อยละ 22.6 ตำมล ำดับ โดยรวมสะท้อนให้เห็น
ถึงแนวโน้มควำมถี่ที่ใกล้เคียงกันของสำมอำกำรหลัก 

ภำพที่ 4 แสดงสัดส่วนของอำกำรแพ้ ปี 2018-2023 
  

ในภำพรวมตลอดช่วงปี 2018–2023 อำกำร Acne เป็นอำกำรที่พบบ่อยที่สุด รองลงมำคือ Redness และ Itch 
โดยทั้งสำมกลุ่มนี้ครองสัดส่วนรวมกันกว่ำร้อยละ 60 ของอำกำรแพ้ทั้งหมดที่ตรวจพบจำกรีวิว ผลลัพธ์นี้แสดงให้เห็นว่ำ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็น Hypoallergenic แม้จะผ่ำนกำรออกแบบมำเพื่อผิวแพ้ง่ำย แต่ยังมีผู้ใช้งำนจ ำนวนหนึ่งที่ประสบอำกำร
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ผิดปกติหลังกำรใช้ผลิตภัณฑ์พบว่ำร้อยละ 76.25 ของรีวิวที่ตรวจพบอำกำรแพ้กล่ำวถึงเพียงหนึ่งอำกำร ขณะที่ร้อยละ 
17.7 ระบุสองอำกำร และมีเพียงร้อยละ 6.05 เท่ำนั้นที่กล่ำวถึงอำกำรมำกกว่ำสองอำกำร สัดส่วนดังกล่ำวชี้ให้เห็นถึง
ลักษณะกำรรับรู้และรำยงำนอำกำรของผู้บริโภคที่มักจะสื่อสำรผ่ำนรีวิวในลักษณะจ ำเพำะเจำะจงและไม่ซับซ้อน 

4.2.2 ผลการจ าแนกข้อมูลปี 2024-2025 จำกกำรประมวลผลข้อมูลทั้งหมด 3,532 รีวิว พบว่ำในจ ำนวนนี้มี 
612 ภำพรวมของอำกำรที่ตรวจพบในช่วงปี 2024–2025 พบว่ำ “Acne” เป็นอำกำรที่เกิดขึ้นมำกที่สุดในทั้งสองปี 
รองลงมำคือ “Redness” และ “Itch” ซึ่งอำกำรทั้งสำมนี้ล้วนสะท้อนถึงกลไกกำรตอบสนองของผิวหนังที่เกี่ยวข้องกับ
กำรอุดตันของรูขุมขน กำรอักเสบ หรือปฏิกิริยำต่อสำรเคมีบำงชนิด แม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผ่ำนกำรระบุวำ่เหมำะส ำหรบั
ผิวแพ้ง่ำยก็ตำม นอกจำกนี้ ยังได้วิเครำะห์ลักษณะของกำรแสดงออกของอำกำรแพ้ในเชิงปริมำณ พบว่ำรีวิวจ ำนวน 
583 รีวิว หรือคิดเป็นประมำณร้อยละ 95.25 ของรีวิวที่ตรวจพบอำกำรแพ้ทั้งหมด กล่ำวถึงเพียงหนึ่งอำกำรแพ้เท่ำนั้น 
ขณะที่รีวิวจ ำนวน 28 รีวิว คิดเป็นประมำณร้อยละ 4.58 กล่ำวถึงอำกำรแพ้สองประเภทพร้อมกัน และมีเพียง 1 รีวิว 
หรือประมำณร้อยละ 0.16 เท่ำนั้นที่กล่ำวถึงอำกำรแพ้ตั้งแต่สำมประเภทขึ้นไป ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับแนวโน้มที่เคย
พบมำก่อนหน้ำนี้ โดยชี้ให้เห็นว่ำ กำรตอบสนองของผิวหนังต่อผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) มักปรำกฏ
ในลักษณะจ ำเพำะเจำะจงแบบอำกำรเดียว มำกกว่ำกำรเกิดอำกำรหลำกหลำยพร้อมกัน ดังภำพที่ 5 

ภำพที่ 5 ผลกำรจ ำแนกข้อมูลอำกำรแพ้ปี 2024-2025 
 
4.3 การวิเคราะห์แนวโน้มและรูปแบบการเกิดอาการแพ้จากรีวิวผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) 
2018-2025 

กำรวิเครำะห์ในส่วนนี้มุ่งเน้นไปที่แนวโน้มและรูปแบบกำรเกิดอำกำรแพ้จำกรีวิวผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก 
(Hypoallergenic) ระหว่ำงปี 2018-2025 โดยอิงผลกำรจ ำแนกจำกโมเดลท ำนำยกำรแพ้ซึ่งครอบคลุมถึงควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงอำกำร, กำรเปล่ียนแปลงตำมช่วงเวลำ, ควำมถี่สะสม และ อัตรำกำรเกิดอำกำรแพ้รำยปี เพื่อให้เข้ำใจภำพรวม
ของอำกำรที่บริโภคได้รับส่ิงส ำคัญที่ต้องพิจำรณำในกำรตีควำมผลกำรวิเครำะห์แนวโน้มในส่วนนี้ คือ ข้อจ ำกัดด้ำน
ควำมต่อเนื่องของชุดข้อมูลผลิตภัณฑ์ โดยข้อมูลรีวิวที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ระหว่ำงปี 2018–2023 และปี 2024–2025  
อยู่ภำยใต้กลุ่มผลิตภัณฑ์ “Hypoallergenic” แต่มีผลิตภัณฑ์ที่แตกต่ำงกัน เนื่องจำกกำรเก็บข้อมูลในช่วงเวลำที่ต่ำงกัน 
อำจครอบคลุมผลิตภัณฑ์คนละชุดหรือแบรนด์ที่แตกต่ำงกัน ซึ่งหมำยควำมว่ำแนวโน้มที่ปรำกฏอำจสะท้อนถึงภำพรวม
ของหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ในตลำด ณ ช่วงเวลำนั้น ๆ มำกกว่ำที่จะเป็นกำร
เปรียบเทียบประสิทธิภำพหรือผลกระทบของผลิตภัณฑ์ชุดเดิมโดยตรง ดังนั้น ผู้อ่ำนควรค ำนึงถึงข้อจ ำกัดนี้ ตลอดกำร
พิจำรณำผลกำรวิเครำะห์ เพื่อให้เกิดควำมเข้ำใจที่แม่นย ำและครอบคลุม 

4.3.1 การเปรียบเทียบสัดส่วนรีวิวที่มีและไม่มีอาการแพ้ ในช่วง 2018–2025 มีรีวิวที่แสดงอำกำรแพ้คิด
เป็นประมำณร้อยละ 21.02 ของรีวิวทั้งหมด ขณะที่รีวิวที่ไม่มีอำกำรแพ้มีสัดส่วนร้อยละ 78.97 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำ
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ผลิตภัณฑ์ที่ติดป้ำยไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ส่วนใหญ่ยังคงให้ผลลัพธ์ที่ไม่ก่อให้เกิดอำกำรแพ้ในผู้ใช้ส่วนมำก 
แต่ยังคงมีสัดส่วนผู้ใช้บำงกลุ่มที่แสดงอำกำรแพ้ชัดเจน ดังภำพที่ 6 สัดส่วนรีวิวที่แสดงอำกำรแพ้และไม่แสดงอำกำรแพ้
ต่อผลิตภัณฑ์ Hypoallergenic รำยปี (2018-2025) 
 
  
 
 
 
 
      
 

 
 
 

ภำพที่ 6 สัดส่วนรีวิวทีแ่สดงอำกำรแพ้และไม่แสดงอำกำรแพ้ตอ่ผลิตภัณฑ์ Hypoallergenic รำยปี (2018-2025) 
 
4.3.2 สัดส่วนสะสมของอาการแพ้แต่ละประเภท (2018-2025) ผลกำรวิเครำะห์ในช่วงปี 2018–2025 

พบว่ำอำกำร “Acne” (สิว) ยังคงเป็นอำกำรแพ้ที่ปรำกฏบ่อยที่สุด คิดเป็นสัดส่วนประมำณร้อยละ 24.7 ของอำกำรแพ้
ทั้งหมดที่ตรวจพบ แม้ว่ำผลิตภัณฑ์จะถูกออกแบบให้เหมำะส ำหรับผิวแพ้ง่ำย แต่ควำมชุกของอำกำรสิวสะท้อนให้เห็น
ว่ำบำงส่วนผสมอำจยังคงมีคุณสมบัติที่ก่อให้เกิดกำรอุดตันรูขุมขน หรือ ไม่เหมำะสมกับผิวที่มีแนวโน้มเป็นสิวในผู้ใช้
บำงรำย อีกทั้งลักษณะเนื้อผลิตภัณฑ์ เช่น ควำมมันหรือควำมหนักของสูตร อำจส่งผลให้เกิดสิวโดยเฉพำะในกลุ่มผู้ใช้ 
ที่มีผิวมันหรือผิวอักเสบง่ำย นอกจำกนี้  ผู้บริโภคอำจมีควำมคำดหวังว่ำสินค้ำที่ระบุว่ำเป็นไฮโปอัลโลจีนิก 
(Hypoallergenic) จะไม่ก่อให้เกิดสิวเลย เมื่อเกิดอำกำรดังกล่ำวจึงมักได้รับกำรรำยงำนอย่ำงชัดเจน อำกำรที่พบ  
ในล ำดับถัดมำคือ “Redness” (รอยแดง) คิดเป็นร้อยละ 24.4 ของอำกำรแพ้ทั้งหมด และ “Itch” (อำกำรคัน) ที่ร้อยละ 
20.9 ทั้งสองอำกำรนี้เป็นลักษณะทั่วไปของผิวที่เกิดกำรระคำยเคือง และมักเกี่ยวข้องกับปฏิกิริยำของผิวต่อสำรบำง
ชนิด เช่น น้ ำหอม สำรกันเสีย หรือกรดอ่อนบำงประเภท ซึ่งแม้จะมีปริมำณต่ ำในสูตร แต่ก็ยังสำมำรถกระตุ้นให้เกิด
อำกำรไม่พึงประสงค์ในผู้ที่มีผิวบอบบำงเป็นพิเศษได้ อำกำร “Rash” (ผื่น) ปรำกฏในสัดส่วนร้อยละ 13.0 ซึ่งแม้จะพบ
ในระดับรองลงมำ แต่ก็สะท้อนถึงอำกำรแพ้ในเชิงระบบที่ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยมักมีลักษณะผิวแดง กระจำยเป็นปื้ น หรือ  
มีอำกำรร่วมอื่น ๆ ส่วนอำกำร “Bump” (ตุ่มนูน) พบในสัดส่วนร้อยละ 8.9 และ “Swelling” (อำกำรบวม) ร้อยละ 4.7  ซึ่ง
เป็นปฏิกิริยำตอบสนองที่อำจเกิดจำกกำรอุดตัน กำรอักเสบ หรือกำรกระตุ้นภูมิคุ้มกันของร่ำงกำยในระดับเฉพำะจุด 
ส ำหรับ “Hives” (ลมพิษ) พบในสัดส่วนน้อยที่สุดที่ร้อยละ 3.4 ซึ่งถือเป็นอำกำรเฉียบพลันที่เกี่ยวข้องกับระบบภูมิแพ้
โดยตรง ควำมชุกที่ต่ ำของอำกำรน้ี อำจเป็นผลจำกประสิทธิภำพของสูตร Hypoallergenic ในกำรลดสำรกระตุ้นอำจเกิด
จำก ลักษณะของผู้ใช้ที่เมื่อพบลมพิษจำกผลิตภัณฑ์จะหยุดใช้ทันทีโดยไม่ทิ้งรีวิวไว้ ในระบบ โดยสรุป ข้อมูลทั้งหมด
ชี้ให้เห็นว่ำ แม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อลดกำรแพ้ แต่ผู้บริโภคยังคงพบปัญหำเกี่ยวกับสิวและกำรระคำยเคือง
ผิวในระดับที่ส ำคัญ ข้อมูลนี้จึงมีควำมหมำยทั้งต่อผู้บริโภคในกำรตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ให้เหมำะกับสภำพผิวของตน 
และ ต่อผู้ผลติในกำรพัฒนำสูตรที่ตอบสนองต่อควำมไวของผิวแต่ละประเภทได้อย่ำงรอบด้ำนมำกยิ่งขึ้น 

4.3.3 แนวโน้มการเกิดอาการแพ้รายปี จ ำแนกตำมประเภทอำกำร เมื่อพิจำรณำภำพรวมของอำกำรแพ้
ในช่วงปี 2018–2025 โดยจ ำแนกตำมประเภทอำกำร พบว่ำอำกำร “Acne” (สิว) เป็นอำกำรที่มีแนวโน้มเกิดขึ้นบ่อย
ที่สุดในทุกปี โดยมีสัดส่วนเฉล่ียอยู่ในระดับสูงอย่ำงสม่ ำเสมอ แม้จะมีกำรผันผวนขึ้นลงเล็กน้อย แต่ยังคงเป็นกลุ่ม



วำรสำรระบบสำรสนเทศด้ำนธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 เดือน มกรำคม - มิถุนำยน 2568 หน้ำ 142 

อำกำรที่ครองอันดับสูงสุดตลอดช่วงเวลำ ตัวอย่ำงเช่น ในปี 2018  2020 และ 2025 มีสัดส่วนที่สูงถึงร้อยละ 25.4 ,  
ร้อยละ 25.5 และร้อยละ 24.1 ตำมล ำดับ ซึ่งบ่งชี้ว่ำสิวเป็นหนึ่งในอำกำรหลักที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับกำรใช้ผลิตภัณฑ์ 
Hypoallergenic และมีแนวโน้มถูกรำยงำนบ่อยครั้ง ไม่ว่ำผลิตภัณฑ์จะเป็นสูตรใหม่หรือวำงจ ำหน่ำยมำนำนแล้วก็ตำม 
อำกำร Redness” (รอยแดง) มีแนวโน้มแสดงออกในระดับสูงเช่นกันโดยเฉพำะในช่วงปีหลัง ๆ อย่ำงปี 2022–2025 ซึ่ง
มีสัดส่วนเฉล่ียมำกกว่ำร้อยละ 22 โดยในปี 2025 สัดส่วนพุ่งสูงถึงร้อยละ 26.0 ซึ่งอำจสะท้อนกำรตอบสนองต่อสูตร
ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือควำมไวของผู้บริโภคต่อสำรบำงชนิดที่อยู่ในผลิตภัณฑ์รุ่นล่ำสุด ในขณะที่อำกำร “Itch” (อำกำรคัน) 
มีสัดส่วนที่ค่อนข้ำงเสถียร ในระดับปำนกลำง โดยเฉพำะในปี 2020–2023 ที่อยู่รำวร้อยละ 21–22 กลุ่มอำกำร “Rash” 
(ผื่น) พบในสัดส่วนที่ลดหล่ันลงมำ แต่อยู่ในระดับที่ไม่ควรมองข้ำม โดยมีแนวโน้มเพิ่มขึน้เล็กน้อยในปี 2023 และ 2024 
ซึ่งอำจเชื่อมโยงกับกำรเปล่ียนแปลงในสูตรผลิตภัณฑ์หรือกำรตอบสนองของผิวต่อกลุ่มสำรกันเสีย หรือ สำรกระตุ้น
ส ำหรับ “Bump” (ตุ่มนูน) และ “Swelling” (อำกำรบวม) พบในสัดส่วนใกล้เคียงกันตลอดช่วงเวลำ โดยอยู่ในช่วง
ประมำณร้อยละ 7–10 แม้จะไม่ใช่อำกำรหลักแต่ก็สะท้อนถึงกำรเกิดปฏิกิริยำทำงผิวหนังที่ซับซ้อนและเฉพำะบุคคล
มำกขึ้นส่วนอำกำร “Hives” (ลมพิษ) ยังคงเป็นกลุ่มอำกำรที่พบได้น้อยที่สุดอย่ำงต่อเนื่อง โดยในแต่ละปีมักมีสัดส่วน
น้อยกว่ำร้อยละ 5 ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของลมพิษที่มักเป็นปฏิกิริยำแบบเฉียบพลันและรุนแรง ส่งผลให้ผู้บริโภค
อำจหยุดใช้ผลิตภัณฑ์ทันที โดยไม่รอให้เกิดอำกำรเรื้อรังหรือไม่ทิ้งรีวิวไว้ในระบบมำกเท่ำกับอำกำรอื่น ภำพรวมของ
แนวโน้มนี้ชี้ให้เห็นว่ำ แม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่ม ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ซึ่งโดยนิยำมควรช่วยลด
โอกำสเกิดอำกำรแพ้ แต่ผลลัพธ์จำกผู้ใช้งำนจริงยังคงสะท้อนถึงกำรปรำกฏของอำกำรแพ้ในหลำยรูปแบบ และในสัดส่วน 
ที่ไม่สำมำรถละเลยได้ ควำมเปล่ียนแปลงของแนวโน้มในแต่ละปีจึงอำจเป็นผลมำจำกปัจจัยเชิงโครงสร้ำงของตลำด  
ในขณะน้ัน เช่น สูตรผลิตภัณฑ์ที่มีกำรปรับใหม่ ควำมนิยมของสำรประกอบบำงชนิดที่ใช้แพร่หลำยในช่วงเวลำน้ัน หรือ 
แม้แต่ควำมตระหนักรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ เปล่ียนแปลงไป กำรท ำควำมเข้ำใจแนวโน้ม แบบปีต่อปีจึงเป็น
ประโยชน์ทั้งในแง่ของกำรออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองต่อผู้ใช้ และกำรพัฒนำระบบติดตำมผลตอบรับเชิงลึก  
ในอนำคต 
  
5. สรุปผลการวิจัย 

งำนวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อพัฒนำและประเมินประสิทธิภำพของโมเดลกำรเรี ยนรู้เชิงลึก (Deep 
Learning Model) ส ำหรับกำรวิเครำะห์และจ ำแนกอำกำรแพ้จำกข้อควำมรีวิวของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ระบวุำ่
เป็น “Hypoallergenic” โดยอำศัยเทคนิค กำรประมวลผลภำษำธรรมชำติ (Natural Language Processing) ร่วมกับ
โมเดลเบิร์ต ในรูปแบบของกำรจ ำแนกข้อควำมแบบหลำยป้ำยก ำกับ (Multi-label Classification) เพื่อให้สำมำรถระบุ
อำกำรแพ้ได้หลำยประเภทภำยในรีวิวเดียว ซึ่งสะท้อนถึงควำมซับซ้อนของปฏิกิริยำทำงผิวหนังที่ผู้ใช้จริงประสบได้
อย่ำงแม่นย ำและสอดคล้องกับบริบทของภำษำที่ไม่เป็นทำงกำรกระบวนกำรวิจัยเริ่มต้นด้วยกำรเตรียมข้อมูลรีวิวจำก
ผลิตภัณฑ์ Non-Hypoallergenic จ ำนวน 20,326 รีวิว ซึ่งถือเป็นข้อมูลทุติยภูมิที่รวบรวมจำกแหล่งข้อมูลเซโฟร่ำ 
(Sephora) โดยเน้นรีวิวที่มีกำรระบุอำกำรแพ้อย่ำงชัดเจน เพื่อใช้เป็นชุดฝึกและทดสอบประสิทธิภำพของโมเดลเบิร์ตที่
ถูกปรับแต่ง (Fine-tuned) โดยแบ่งข้อมูลออกเป็นข้อมูลฝึก (Training set) จ ำนวน 16,260 รีวิว และ ข้อมูลตรวจสอบ 
(Validation set) จ ำนวน 4,066 รีวิว ส ำหรับกำรติดป้ำยก ำกับ (Labeling) ให้กับรีวิวในชุดข้อมูลนี้ ผู้วิจัยได้พัฒนำ
แนวทำงกึ่งอัตโนมัติ โดยเริ่มจำกกำรรวบรวมค ำส ำคัญ (Keyword) จำกหลำยแหล่ง ได้แก่ กำรวิเครำะห์เชิงสถิติ  
(TF, TF-IDF), กำรฝังเวกเตอร์ค ำ (FastText), และ กำรอ้ำงอิงข้อมูลจำกเว็บไซต์ทำงกำรแพทย์รวมถึงวำรสำรวิชำกำร
ทำงผิวหนัง ค ำเหล่ำนี้ถูกรวบรวมเป็นชุดส ำหรับแต่ละอำกำร ได้แก่ redness, rash, swelling, itch, acne, hive และ 
bump และน ำไปใช้ ในกระบวนกำรท ำป้ำยก ำกับอัตโนมัติ  (Auto Labeling) ผ่ำนเครื่ องมือ SpaCy โดยใช้  
PhraseMatcher และ EntityRuler และ Snorkel ผ่ำน Labeling Functions เชิงตรรกะและกำรจัดกำรบริบทซึ่งสำมำรถ
ระบุอำกำรที่ปรำกฏในแต่ละข้อควำม ได้อย่ำงแม่นย ำ แม้ในกรณีที่อำกำรปรำกฏร่วมกันหลำยอำกำรผลกำรประเมิน
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โมเดลจำกข้อมูลชุดนี้แสดงให้เห็นว่ำ โมเดลเบิร์ตที่ได้รับกำรฝึกมีประสิทธิภำพสูง โดยสำมำรถจ ำแนกข้อควำม 
ที่ซับซ้อนได้อย่ำงแม่นย ำ โดยให้ค่ำ F1-score เท่ำกับ 0.986516 และ Accuracy เท่ำกับ 0.973930 ซึ่งเป็นตัวชี้วัดว่ำ
โมเดลสำมำรถเรียนรู้บริบทของภำษำทีเ่กี่ยวขอ้งกับอำกำรแพ้ได้อย่ำงดี เมื่อโมเดลที่ผ่ำนกำรฝึกฝนถูกน ำไปประยุกตใ์ช้
กับข้อมูลรวีิวจำกผลิตภัณฑ์ที่ระบุว่ำเป็นไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ซึ่งถือเป็นข้อมูลปฐมภูมิที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวม
เองจำกเว็บไซต์เซโฟร่ำ(Sephora) ครอบคลุมช่วงปี 2024–2025 จ ำนวน 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 ำ ก ก ำ ร สุ่ ม ( Sampling)  
และคัดกรองแล้วจ ำนวน 14,104 รีวิว รวมทั้งส้ิน 17,636 รีวิว ผลกำรวิเครำะห์พบว่ำมีรีวิวที่กล่ำวถึงอำกำรแพ้โดยเฉล่ีย
ร้อยละ 17.4 ของรีวิวทั้งหมดในกลุ่มไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) โดยแนวโน้มของกำรแพ้มีควำมผันผวนในแต่ละปี 
และอำจได้รับอิทธิพลจำกปัจจัยภำยนอก เช่น กำรเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่, กำรเปล่ียนสูตรของแบรนด์ 

อำกำรแพ้ที่พบบ่อยที่สุดในกลุ่มไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ได้แก่ สิว (Acne), แดง (Redness) และ
อำกำรคัน (Itch) โดยพบได้ทั้งแบบรำยอำกำรเดี่ยวและแบบเกิดร่วมกัน ตัวอย่ำงเช่น “My skin turned red and itchy” 
หรือ “Broke me out with acne and hives” ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ำโมเดลสำมำรถประมวลผลและเข้ำใจบริบทของ
ข้อควำมที่มีควำมซับซ้อน ทั้งในเชิงลักษณะภำษำและเนื้อหำเชิงสุขภำพได้อย่ำงมีประสิทธิภำพส่ิงส ำคัญที่ต้อง
พิจำรณำในกำรตีควำมแนวโน้มนี้คือ ข้อมูลรีวิวที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ระหว่ำงปี 2018–2023 และปี 2024–2025 มำจำก
กลุ่มผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ที่แตกต่ำงกัน เนื่องจำกกำรเก็บข้อมูลในช่วงเวลำที่ต่ำงกัน  
อำจครอบคลุมผลิตภัณฑ์คนละชุด ซึ่งหมำยควำมว่ำแนวโน้มที่ปรำกฏอำจสะท้อนถึงภำพรวมของหมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ในตลำดในช่วงเวลำนั้น ๆ มำกกว่ำที่จะเป็นกำรเปรียบเทียบประสิทธิภำพ
ของผลิตภัณฑ์เดิมโดยตรง ดังนั้น กำรตีควำมผลกำรวิเครำะห์จึงควรค ำนึงถึงข้อจ ำกัดนี้ โดยสรุป ผลกำรวิจัยนี้แสดง  
ให้เห็นถึงศักยภำพของเทคโนโลยีกำรประมวลผลภำษำธรรมชำติ (NLP) และโมเดลเบิร์ต ในกำรท ำควำมเข้ำใจและ
สกัดข้อมูลเชิงลึกด้ำนอำกำรแพ้จำกควำมคิดเห็นของผู้บริโภคได้อย่ำงแม่นย ำและมีประสิทธิภำพ พร้อมทั้งแสดงให้เห็น
ถึง ควำมจ ำเป็นในกำรมีระบบติดตำมและวิเครำะห์ข้อมูลจำกผู้ใช้จริง เพื่อเสริมกำรประเมินควำมปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์ในตลำด โมเดลท ำนำยกำรแพ้ที่พัฒนำขึ้นนี้ ไม่ได้เป็นเพียงผลงำนวิจัยเชิงวิชำกำร แต่ถูกออกแบบให้มี
ศักยภำพในกำรต่อยอดสู่กำรใช้งำนจริงและสร้ำงมูลค่ำในหลำกหลำยด้ำน เช่น ส ำหรับภำคธุรกิจและแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ดูแลผิว โมเดลนี้สำมำรถน ำไปพัฒนำเป็น “ระบบเฝ้ำระวังและแจ้งเตือนอำกำรไม่พึงประสงค์อัจฉริยะ” ช่วยให้แบรนด์
ติดตำมควำมคิดเห็นของลูกค้ำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนและคู่แข่งได้แบบเรียลไทม์ ตรวจจับสัญญำณเ ริ่มต้นของ
ปัญหำอำกำรแพ้ที่อำจเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์ล็อตใหม่หรือสูตรปรับปรุงได้อย่ำงรวดเร็ว ส ำหรับแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 
(E-commerce)  สำมำรถน ำโมเดลนี้ไปใช้เป็น “ฟีเจอร์วิเครำะห์ควำมเส่ียงอำกำรแพ้จำกรีวิว” และส ำหรับผู้บริโภค 
สำมำรถเป็นพื้นฐำนในกำรพัฒนำ “แอปพลิเคชันหรือเครื่องมือแนะน ำผลิตภัณฑ์เฉพำะบุคคล” ดังนั้นโมเดลท ำนำยกำร
แพ้จึงเป็นโซลูชันที่พร้อม จะถูกน ำไปพัฒนำต่อยอดเพื่อสร้ำงประโยชน์จริง สร้ำงควำมแตกต่ำงในตลำด 
5.1 ข้อจ ากัดงานวิจัย 

ข้อจ ำกัดบำงประกำรที่ควรตระหนักถึงซึ่งอำจส่งผลต่อกำรตีควำมผลลัพธ์และกำรน ำไปประยุกต์ใช้ในวงกว้ำง 
ดังนี ้ 

1) ข้อจ ำกัดด้ำนควำมต่อเนื่องของชุดข้อมูลผลิตภัณฑ์และกำรเปรียบเทียบแนวโน้มกำรวิเครำะห์แนวโน้ม
อำกำรแพ้ในช่วงปี 2018–2025 นั้นอำศัยข้อมูลรีวิวจำกกลุ่มผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ที่มีควำม
แตกต่ำงกัน ระหว่ำงช่วงปี 2018–2023 และช่วงปี 2024–2025 กำรเก็บข้อมูลในช่วงเวลำที่ต่ำงกันอำจหมำยถึง 
กำรครอบคลุมชุดผลิตภัณฑ์คนละชุด แบรนด์ที่แตกต่ำง หรือสูตรผลิตภัณฑ์ที่มีกำรเปล่ียนแปลงไปตำมเทรนด์ หรือ 
กำรปรับปรุงของผู้ผลิต แม้ว่ำผลิตภัณฑ์ทั้งหมดจะถูกจัดอยู่ในหมวดหมู่ “Hypoallergenic” เหมือนกัน แต่ควำมหลำกหลำย
ภำยในหมวดหมู่นี้มีสูง ดังนั้น แนวโน้มของอำกำรแพ้ที่ตรวจพบ จึงควรถูกตีควำมว่ำเป็นภำพสะท้อนของสภำวะตลำด
โดยรวมของผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ในแต่ละช่วงเวลำมำกกว่ำที่จะเป็นกำรเปรียบเทียบ
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ประสิทธิภำพหรือผลกระทบของกลุ่มผลิตภัณฑ์ชุดเดิมอย่ำงต่อเนื่องโดยตรง กำรสรุปผลเชิงเปรียบเทียบโดยตรง
ระหว่ำงช่วงเวลำจึงต้องกระท ำ ด้วยควำมระมัดระวังอย่ำงยิ่ง และ ตระหนักว่ำปัจจัยด้ำนควำมแตกต่ำงของผลิตภัณฑ์
เป็นตัวแปรส ำคัญ  

2) ข้อจ ำกัดของกำรจ ำแนกอำกำรแพ้และควำมสำมำรถในกำรตรวจจับค ำศัพท์ใหม่กำรจ ำแนกประเภทอำกำร
แพ้ถูกพัฒนำขึ้นจำกกำรวิเครำะห์ค ำส ำคัญ และ บริบทที่พบบ่อยในรีวิวของผู้บริโภค โดยอ้ำงอิงจำกหลักภำษำศำสตร์
และ ควำมรู้เบื้องต้นด้ำนอำกำรแพ้ กำรก ำหนดป้ำยก ำกับต้องอำศัยกำรพิจำรณำของผู้วิจัยเป็นหลัก จึงอำจไม่ครอบคลุม
อำกำรแพ้ทุกรูปแบบ หรือ รูปแบบกำรแสดงออกของผู้บริโภคทั้งหมดภำษำในโลกออนไลน์มีกำรเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ 
ผู้บริโภคอำจใช้ค ำใหม่ๆ ค ำสแลง หรือ วลีเฉพำะในกำรอธิบำยอำกำรที่ตนพบ ซึ่งอำจไม่เคยปรำกฏในชุดข้อมูลที่ใช้  
ฝึกโมเดลมำก่อน ส่งผลให้โมเดลอำจตรวจจับอำกำรเหล่ำนั้นไม่ได้ หรืออำจจ ำแนกผิดพลำดได้ในบำงกรณี จึงนับเป็น
ข้อจ ำกัดส ำคัญที่ต้องพิจำรณำหำกต้องกำรน ำโมเดลไปใช้งำนจริงในระยะยำ  

3) ข้อจ ำกัดด้ำนขอบเขตของแพลตฟอร์มข้อมูลข้อมูลรีวิวที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ทั้งหมดในงำนวิจัยนี้ถูกรวบรวม
มำจำกแพลตฟอร์มผู้จ ำหน่ำยเครื่องส ำอำงเพียงแห่งเดียว ซึ่งกลุ่มผู้ใช้งำนบนแพลตฟอร์มนี้ อำจมีลักษณะเฉพำะทำง
ประชำกรศำสตร์ เช่น อำยุ, เพศ, ก ำลังซื้อ, พฤติกรรมกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ รูปแบบกำรเขียนรีวิวที่แตกต่ำงจำก
ผู้ใช้งำนบนแพลตฟอร์มอื่น ๆ เช่น ร้ำนขำยยำ, เว็บไซต์แบรนด์โดยตรง, หรือ โซเชียลมีเดีย นอกจำกนี้ ประเภทและ
แบรนด์ของผลิตภัณฑ์ไฮโปอัลโลจีนิก (Hypoallergenic) ที่มีจ ำหน่ำยและ ถูกรีวิวบนแพลตฟอร์มเดียวอำจไม่ได้
ครอบคลุมผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่มีในตลำด ดังนั้น ผลลัพธ์และแนวโน้มอำกำรแพ้ที่ตรวจพบจึงอำจสะท้อนภำพของ
ผู้ใช้งำนผลิตภัณฑ์บนแพลตฟอร์มนั้น เป็นหลัก และอำจไม่สำมำรถสรุปอ้ำงอิง ไปยังภำพรวมของตลำดทั้งหมด หรือ
กลุ่มผู้บริโภคในวงกว้ำงได้อย่ำงสมบูรณ์  

4) ข้อจ ำกัดด้ำนควำมเฉพำะเจำะจงของภำษำและบริบททำงวัฒนธรรม โมเดลและกระบวนกำรวิเครำะห์  
ในงำนวิจัยนี้ถูกพัฒนำขึ้นโดยมุ่งเน้นกำรประมวลผลข้อควำมรีวิวในภำษำใดภำษำหนึ่งเป็นหลัก รูปแบบกำรแสดงออก
ถึงควำมรู้สึกไม่พึงพอใจ อำกำรเจ็บป่วย หรืออำกำรแพ้ รวมถึงค ำศัพท์ที่เลือกใช้ ระดับควำมอ่อนไหวใน กำรรำยงำน
ปัญหำ และ ควำมคำดหวังต่อผลิตภัณฑ์ อำจมีควำมแตกต่ำงกันอย่ำงมำกในแต่ละภำษำ และ บริบททำงวัฒนธรรม 
ตัวอย่ำงเช่น ผู้บริโภคในวัฒนธรรมหนึ่งอำจมีแนวโน้มที่จะใช้ค ำที่รุนแรงกว่ำในกำรต ำหนิผ ลิตภัณฑ์ ในขณะที่อีก
วัฒนธรรมหนึ่งอำจใช้ภำษำที่อ้อมค้อมกว่ำ ดังนั้น โมเดลที่พัฒนำขึ้นส ำหรับภำษำหนึ่งอำจไม่สำมำรถน ำไปประยุกต์ใช้
กับรีวิวในภำษำอื่นได้อย่ำงมีประสิทธิภำพโดยตรง หำกไม่มีกำรปรับปรุง กำรฝึกโมเดลใหม่ด้วยข้อมูลในภำษำนั้น ๆ 
หรือ กำรพิจำรณำควำมแตกต่ำงทำงวัฒนธรรมประกอบ 

5) ข้อจ ำกัดในกำรประเมินระดับควำมรุนแรงและผลกระทบต่อคุณภำพชีวิตโมเดลที่พัฒนำขึ้นในงำนวิจัยนี้
มุ่งเน้นไปที่กำรระบุและจ ำแนก “ประเภท” ของอำกำรแพ้ที่ปรำกฏในข้อควำมรีวิว เช่น สิว, รอยแดง, อำกำรคัน แต่ยัง
ไม่ได้ถูกออกแบบมำเพื่อวิเครำะห์หรือประเมิน "ระดับควำมรุนแรง" ของอำกำรเหล่ำนั้น เช่น เป็นสิวเล็กน้อย 2-3 เม็ด 
หรือ เป็นสิวอักเสบรุนแรงทั่วใบหน้ำ หรือผลกระทบของอำกำรเหล่ำนั้นต่อ “คุณภำพชีวิต” ของผู้บริโภค เช่น 
ควำมเครียด, กำรขำดควำมมั่นใจ, ผลกระทบต่อกำรท ำงำนหรือกำรเข้ำสังคม ข้อมูลเกี่ยวกับควำมรุนแรงและผลกระทบ
เหล่ำนี้มีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งในกำรประเมินควำมเส่ียงและควำมปลอดภัยของผลิตภัณฑ์อย่ำงครบถ้วน กำรขำดกำร
วิเครำะห์ในมิตินี้ถือเป็นข้อจ ำกัดหนึ่งของงำนวิจัยปัจจุบัน 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต  
จำกผลกำรวิจัยที่น ำเสนอและข้อจ ำกัดที่ได้อภิปรำยไว้ เพื่อเป็นกำรขับเคล่ือนองค์ควำมรู้ และสร้ำงผลกระทบเชิงบวก
ในวงกว้ำง ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะส ำหรับกำรพัฒนำต่อยอดงำนวิจัยในอนำคตในหลำยด้ำน ดังนี้   
1) กำรปรับปรุงควำมสม่ ำเสมอของชุดข้อมูลข้ำมช่วงเวลำ เนื่องจำกข้อมูลที่ใช้วิเครำะห์แนวโน้มอำกำรแพ้ในแต่ละปี 
อำจครอบคลุมกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่แตกต่ำงกัน กำรเปรียบเทียบระหว่ำงช่วงเวลำอำจสะท้อนควำมเปล่ียนแปลงของตลำด
มำกกว่ำประสิทธิภำพผลิตภัณฑ์โดยตรง ดังนั้น ควรมีกำรออกแบบระบบติดตำมข้อมูลแบบ Longitudinal Data  
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โดยเก็บรีวิวจำกผลิตภัณฑ์เดิมในช่วงเวลำต่อเนื่อง หรือ ควบคุมตัวแปรด้วยกำรจับคู่ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมหลัก
คล้ำยคลึงกัน เพื่อเพิ่มควำมแม่นย ำในกำรวิเครำะห์แนวโน้มเชิงเปรียบเทียบ  

2) กำรพัฒนำโมเดลให้รองรับค ำศัพท์ใหม่และบริบทภำษำที่เปล่ียนแปลงภำษำในรีวิวมีกำรเปล่ียนแปลงอย่ำง
ต่อเนื่อง ทั้งในรูปแบบค ำศัพท์ใหม่ วลีเฉพำะกลุ่ม หรือ สแลง ซึ่ งอำจไม่ปรำกฏในชุดข้อมูลฝึกเดิม ส่งผลให้โมเดล 
ไม่สำมำรถตรวจจับอำกำรแพ้ที่ส่ือด้วยภำษำรูปแบบใหมไ่ด้อย่ำงมีประสิทธิภำพ พร้อมทั้งทดลองใช้โมเดลภำษำรุ่นใหม่ 
เช่น RoBERTa, ELECTRA หรือ LLMs ที่สำมำรถเข้ำใจบริบทและยืดหยุ่นต่อควำมหลำกหลำยของภำษำ  

3) กำรกระจำยแหล่งข้อมูลจำกแพลตฟอร์มเดียวอำจสะท้อนเฉพำะลักษณะของผู้ใช้กลุ่มนั้น ซึ่งไม่สำมำรถ
สรุปถึงผู้บริโภคในวงกว้ำงได้อย่ำงครบถ้วน ในอนำคต ควรรวบรวมรีวิวจำกหลำยแหล่งข้อมูล เช่น โซเชียลมีเดียทวิต
เตอร์ (TWitter), เว็บไซต์แบรนด์โดยตรง, ร้ำนขำยยำออนไลน์ หรือ ฟอรัมเฉพำะทำง เพื่อให้ได้ชุดข้อมูลที่หลำกหลำย 
และ เป็นกลุ่มประชำกรในด้ำนอำยุ , เพศ, พฤติกรรมกำรบริโภค ช่วยลดอคติและเพิ่มควำมถูกต้องของผลลัพธ์  
ในกำรน ำไปประยุกต์ใช้เชิงพำณิชย์หรือสำธำรณสุข 

4) กำรพัฒนำโมเดลให้รองรับบริบทของภำษำและวัฒนธรรม เน่ืองจำกควำมแตกต่ำงของภำษำและวัฒนธรรม
ส่งผลต่อรูปแบบกำรแสดงออกถึงอำกำรแพ้ เช่น ควำมรุนแรงของถ้อยค ำ หรือระดับควำมเปิดเผยของผู้ใช้ โมเดล  
ที่พัฒนำในภำษำหนึ่งอำจไม่สำมำรถน ำไปใช้กับอีกภำษำได้อยำ่งมีประสิทธิภำพ ดังนั้น ควรพัฒนำโมเดลเฉพำะส ำหรบั
แต่ละภำษำ หรือประยุกต์ใช้แนวทำง Transfer Learning ร่วมกับกำรปรับแต่ง (Fine-tune) บนข้อมูลที่สะท้อนบริบท
ทำงวัฒนธรรมในแต่ละประเทศ เพื่อลดอคติทำงภำษำและเพิ่มประสิทธิภำพกำรจ ำแนกอำกำร 
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