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บทคดัยอ่ 

งานวิจยัฉบบัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัอิทธิพลท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ 
สร้างสรรค ์(Generative AI) และความตั้งใจในการใช ้งานซ ้า ในงานดา้นกา รตลาด ดิจิทลั ของบุคลากรในธุรกิจโรงพยาบาล โดยใชร้ะเบียบวิจยั
เชิงปริมาณ และเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มผูท่ี้ปฏิบตัิงานดา้นการตลาดดิจิทลัให้กบัธุรกิจโรงพยาบาล จ านวน 522 คน ผลมี
การศึกษาพบว่าคน ส่วนใหญ่เป็นพนกังานประจ าของโรงพยาบาล และเป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 31-40 ปี ส่วนใหญ่ปฏิบตัิงานในส่วนงานดา้น 
ผูเ้ช่ียวชาญทางโฆษณา (Advertising Specialist) มีระดบัมีการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาโท หรือสูงกว่า จ านวนส่วนใหญ่จบมีการศึกษาสาขา
บริหารธุรกิจและสาขาการตลาด และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 60,001-75,000 บาท ในด้านพฤติกรรมประเภทของโปรแกรมปัญญาประดิษฐ์ 
สร้างสรรค์ Generative AI ท่ีใช้งานมากท่ีสุดคือในด้านการสร้างสรรค์และออกแบบ (Design Generation) โดยโปรแกรมปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรคท่ี์ใชง้านอยูใ่นปัจจุบนัมากท่ีสุดพบว่าเป็นโปรแกรม Chat GPT ส่วนใหญ่ใชง้านโปรแกรมปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) 
ฟรีไม่สมคัรสมคัรชิกและไม่มีค่าใชจ้่าย  

1) ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ สร้างสรรค ์(Generative AI) ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้านปัจจยัดา้น
การรับรู้ความเส่ียง ปัจจยัอิทธิพลทางสังคมดา้น บรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง ( Subjective Norm) ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ และพบว่าปัจจยั
ของการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง ปัจจยัอิทธิพลทาง
สังคมดา้น บรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง ( Subjective Norm) ปัจจยัอิทธิพลทางสังคมดา้นสภาพแวดลอ้มท่ีสนบัสนุน (Facilitating Condition) และปัจจยั
ด้านความพึงพอใจส่งผลต่อปัจจัยการใช้งานเทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์ซ ้ าอย่างต่อเน่ือง 2) ปัจจัยด้านความพึงพอใจส่งผลต่อการใช้งาน
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ สร้างสรรคซ์ ้ าอยา่งต่อเน่ือง 

 
ค าส าคญั: เทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์, การตลาดดิจิทลั, การยอมรับเทคโนโลยี, การรับรู้
ประโยชน,์ การรับรู้การใชง้านง่าย, การรับรู้ความเส่ียง, อิทธิพลทางสังคม, ความพึงพอใจ, ความ
ตั้งใจในการใชง้านซ ้าอยา่งต่อเน่ือง 
 
145 หนา้ 



ง 
 

  

สารบัญ 

  

  

 หน้า 

กติติกรรมประกาศ ข 
บทคัดย่อ ค 
สารบัญ ง 
สารบัญตาราง ช 
สารบัญรูปภาพ ฒ 
บทท่ี 1 บทน า 1 

ท่ีมาและความส าคญั 1 
ค าถามงานวิจยั 5 
วตัถุประสงคข์องการวิจยั  5 
ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 5 
ขอบเขตการวิจยั 6 
นิยามศพัท ์ 6 
สมมติฐานงานวิจยั 10 

บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 12 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั Generative Artificial Intelligence 12 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 14 
แนวคิดและทฤษฎี เ ก่ียวกับการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี  Technology  

 Acceptance Model (TAM) 
17 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 23 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวอิทธิพลทางสังคม (social influence)  28 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 31 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจในการใชซ้ ้า อยา่งต่อเน่ือง 35 
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 39 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 50 



จ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
  

  

 หน้า 

บทท่ี 3 วิธีด าเนินการวิจัย 51 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 51 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล 52 
วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 54 
การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 55 
การวิเคราะห์ขอ้มูล 56 

บทท่ี 4 ผลการวิจัย 58 
ผลวิเคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอยา่ง 58 
การวิ เคราะห์ผลของข้อมูลพฤติกรรมของการใช้โปรแกรมปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรคใ์นงานดา้นการตลาดดิจิทลัของกลุ่มตวัอยา่ง 

61 

การวิเคราะห์ผลของระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) 

64 

การวิเคราะห์ผลของระดบัความคิดเห็นดา้นการรับรู้ความเส่ียงในการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) 

68 

การวิเคราะห์ผลของระดบัความคิดเห็น ดา้นปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม บรรทดัฐาน
กลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) ในการใชง้านปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative 
AI)  

67 

การวิ เคราะห์ผลของระดับความคิดเห็น ด้านปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม 
สภาพแวดล้อมสนับสนุน (Facilitating Condition) ในการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI)  

68 

การวิเคราะห์ผลของระดบัความคิดเห็น ดา้นปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการใชง้าน
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) 

69 

การวิเคราะห์ผลของระดับความคิดเห็นด้านการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง 

69 

การวิเคราะห์ผลของขอ้มูลเก่ียวกบัความเห็น ดว้ยต่อตวัแปรต่าง ๆ เปรียบเทียบ กบั
ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 

70 



ฉ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
  

  

 หน้า 

การวิเคราะห์ผลของขอ้มูลเก่ียวกบัความเห็นปัจจยัดา้นต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่าง
ระดบัการศึกษา 

70 

ผลวิ เคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยต่าง ๆ เปรียบเทียบ กับข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอยา่ง 

79 

ผลวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความเก่ียวขอ้งระหว่างตวัแปรต่าง ๆ ท่ีมี อิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการใชง้าน และการใชง้านซ ้าอยา่งต่อเน่ือง โดยใชส้ถิติวิเคราะห์และการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

111 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 113 
บทท่ี 5 อภิปรายผล การศึกษา สรุปผล การวิจัย และข้อเสนอแนะ 115 

อภิปรายผลการศึกษา 115 
สรุปผลการศึกษา 126 
 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 128 
ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังถดัไป 131 
ขอ้จ ากดัของการวิจยั 132 
บรรณานุกรม 133 
ภาคผนวก 136 
ประวติัผูว้ิจยั 145 

 
  



ช 
 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง  หน้า 
3.1 ค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของเคร่ืองมือวิจยั 55 
4.1 ความถ่ี และ ค่าร้อยละขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม

เพศ  
58 

4.2 ความถ่ี และ ค่าร้อยละขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
อาย ุ 

59 

4.3 ความถ่ี และ ค่าร้อยละขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
ระดบัการศึกษาสูงสุด 

59 

4.4 ค่าร้อยละของตวัแปรประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60 
4.5 ค่าร้อยละของตวัแปรประชากรศาสตร์จ าแนกตามสาขาท่ีเขา้รับมีการศึกษาใน

ระดบัสูงสุด 
60 

4.6 ค่าความถ่ี และ ค่าร้อยละของสถานะของบุคลากรท่ีผฏิบัติงานด้านการตลาด
ดิจิทลัของโรงพยาบาล 

61 

4.7 ค่าความถ่ี และ ค่าร้อยละของโรงพยาบาลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัเป็น
องคก์รของหน่วยงานภาครัฐหรือภาคเอกชน 

61 

4.8 ค่าความถี่ และ ค่าร้อยละช่ือสังกดัโรงพยาบาลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 61 
4.9 ค่าความถี่ และ ค่าร้อยละของส่วนงานดา้นการตลาดดิจิทลัท่ีปฏิบติังาน 62 
4.10 ค่าความถ่ี และ ค่าร้อยละท่านใช้โปรแกรม Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์ 

สร้างสรรค์) ประเภทใดในการปฏิบัติงานการตลาดดิจิทัล (สามารถตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 

63 

4.11 ค่าความถ่ี และ ค่าร้อยละของรูปแบบการใช้งานโปรแกรมปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) ท่ีใชง้านอยูใ่นปัจจุบนั 

63 

4.12 ค่าความถ่ี และ ค่าร้อยละของค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการใช้งานโปรแกรม
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) 

63 
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4.13 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดบัความคิดเห็นปัจจยัการ

ยอมรับการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ดา้นการรับรู้
ประโยชน์ของการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์ 

64 

4.14 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดบัความคิดเห็นปัจจยัการ
ยอมรับการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ดา้นการใช้
งานง่าย 

65 

4.15 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดบัความคิดเห็นปัจจยัดา้น
การรับรู้ความเส่ียงในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative 
AI)  

66 

4.16 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดบัความคิดเห็นปัจจยัดา้น
อิทธิพลทางสังคม ด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ในการใช้
เทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI)  

66 

4.17 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความคิดเห็นปัจจัย
อิทธิพลทางสังคม ดา้นสภาพแวดลอ้มท่ีสนบัสนุน (Facilitating Condition)ในการ
ใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI)  

67 

4.18 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดบัความคิดเห็นปัจจยัดา้น
อิทธิพลท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI)  

68 

4.19 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดบัความคิดเห็นปัจจยัดา้น
อิทธิพลท่ีส่งผลต่อการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative 
AI) ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง 

69 

4.20 ตารางสถิติ เ ชิงอนุมานของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ
ปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 

70 
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4.21 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง ของผูต้อบแบบสอบถาม 

เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

71 

4.22 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง ของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

71 

4.23 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง ของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

72 

4.24 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

73 

4.25 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

73 

4.26 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

74 

4.24 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

75 

4.25 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

75 
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4.26 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

76 

4.27 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

77 

4.28 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

77 

4.29 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ 
สูงกวา่ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

78 

4.30 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
ด้านปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) จ าแนกตามกลุ่ม เพศ 

78 

4.31 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดบ ัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าและปริญญาโทหรือ
สูงกวา่โดยแสดง เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมนีนยัส าคญัทางสถติติ 

79 

4.32 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธิธี One Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
ดา้น ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
(GenerativeAI) จ าแนกตามกล่มุเพศ 
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4.33 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ระหว่างเพศ กับระดับความคิดเห็นในด้านการรับรู้
ความเส่ียง โดยจ าแนกตามกลุ่ม เพศเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีบอนเฟอโรนี 

81 
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4.34 ผลวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น 
ด้านปัจจัยอิทธิพลทางสังคมด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
จ าแนกตามกลุ่มเพศ 

82 

4.35 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ระหว่างเพศ กบัระดบัความคิดเห็นในปัจจยั อิทธิพล
ดา้นบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) โดยจ าแนกตามกลุ่มเพศเป็นรายคู่ 
ดว้ยวิธีบอนเฟอโรนี 

83 

4.36 ผลวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัความพึงพอใจจ าแนกตามกลุ่ม เพศ 

83 

4.37 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ระหว่างเพศ กบัระดบัความคิดเห็นในด้านความพึง
พอใจโดยจ าแนกตามกลุ่ม เพศเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี 

84 

4.38 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ระหวา่งเพศ กบัระดบัความคิดเห็นในปัจจยัดา้นการใช ้
งานซ ้า อยา่งต่อเน่ืองโดยจ าแนกตามกลุ่ม เพศเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีบอนเฟอโรนี 

85 

4.39 ผลวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยดีา้นการรับรู้ประโยชน์ จ าแนกตามกลุ่มอาย ุ

86 

4.40 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ระหว่างอายุกบัระดบัความคิดเห็นในดา้นการยอมรับ
เทคโนโลยีในดา้นการรับรู้ประโยชน์ โดยจ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี 
บอนเฟอโรนี 

86 

4.41 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามกลุ่ม เพศ 

87 

4.42 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ระหว่างอายุกับระดับความคิดเห็นในด้านการรับรู้
ความเส่ียง โดยจ าแนกตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี 

88 

4.43 ผลวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัการอิทธิพลทางสังคม จ าแนกตามกลุ่มอาย ุ

89 

4.44 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ระหว่างอายุกบัระดบัความคิดเห็นในดา้นอิทธิพลทาง
สังคมโดยจ าแนกตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี 
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4.45 ผลวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ดา้นอิทธิพลทางสังคม จ าแนกตามกลุ่มอาย ุ

90 

4.46 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ระหว่างอายุกบัระดบัความคิดเห็นในดา้นอิทธิพลทาง
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บทที่ 1  
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคญั 
ธุรกิจโรงพยาบาลซ่ึงเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีศกัยภาพในการเติบโตสูงอย่างต่อเน่ือง ตาม

แนวโนม้ท่ีทัว่โลกตอ้งเผชิญกบัโรคระบาดอย่างโควิด-19 ถึงแมว้่าผลจากการระบาดของโรคโควิด-
19 ในช่วงแรก จะท าให้รายไดธุ้รกิจโรงพยาบาลเอกชนหดตวัลงอย่างมากในปี 2563 แต่ในปี 2564 
สามารถฟ้ืนตวักลบัมาสู่ระดบัปกติได ้จากการพิจารณาในช่วงปี พ.ศ. 2560-2564 พบว่ารายไดธุ้รกิจ
โรงพยาบาลเอกชนเติบโตเฉล่ียกว่าร้อยละ 7.7 ต่อปี เน่ืองจากวิถีชีวิตผูค้นท่ีเปล่ียนแปลงไป และ
ประเทศไทยเขา้สู่สังคมผูสู้งอาย ุรวมถึงปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีส่งเสริม โดยประเทศไทยจะเขา้สู่สังคมผูสู้งวยั
อย่างสมบูรณ์ (Aged Society) ในปีพ.ศ. 2564 ประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปมีสัดส่วนร้อยละ 20 ของ
ประชากรทั้งหมด และจะเพิ่มขึ้นสู่ร้อยละ 32 ในปี พ.ศ. 2583 โดยทัว่ไปสัดส่วนผูสู้งอายุท่ีมีปัญหา
สุขภาพจะอยู่ท่ีประมาณร้อยละ 60 (ตามภาพท่ี 1.2) รวมไปถึงผูค้นให้ความส าคญัและตระหนักถึง
การดูแลสุขภาพมากยิง่ขึ้น ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีเป็นตวักระตุน้ให้ภาคธุรกิจโรงพยาบาลเกิดการท า Digital 
Transformation เพื่อลดค่าใชจ่้าย และท าให้เขา้ถึงบริการสุขภาพอยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น เพื่อ
ปรับตวัให้อยู่รอดจากการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วด้วยการแทนท่ีจากเทคโนโลยีใหม่ 
(Digital Disruption) และมีผลกระทบท่ีส าคญัต่อตลาดและอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

 
ภาพท่ี 1.1 มูลค่าตลาดโรงพยาบาลเอกชนไทย ท่ีมา: ศูนยว์ิเคราะห์เศรษฐกิจ ttb (2565) 
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รูปภาพท่ี 1.2 การเขา้สู่สังคมผูสู้งอาย ุท่ีมา: วิจยักรุงศรีแนวโนม้ธุรกิจ/อุตสาหกรรมปี พ.ศ. 2563-
2565 ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน Poonsuk Ninkitsaranont (2563) 
 

จากปัจจยัดงักล่าวการปรับตวัให้อยู่รอดจากการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วของ 
Digital Disruption จึงกลายเป็นขอ้จ ากดัในการเติบโตของธุรกิจโรงพยาบาล และหากผูป้ระกอบการ
ไม่สามารถปรับตวัได้ทนั เน่ืองจากมีโอกาสสูญเสียลูกคา้หรือถูกแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดจาก
คู่แข่ง อีกทั้งผูป้ระกอบการอาจมีตน้ทุนค่าใชจ่้ายในการลงทุนเพิ่มขึ้นมากโดยเฉพาะดา้นเทคโนโลย ี 

นอกจากการน า เทคโนโลยีมาใช้กบัทางดา้นการรักษาและการบริการทางการแพทย์
แลว้ ธุรกิจโรงพยาบาลยงัมีการน า เทคโนโลยีมาใชใ้นการท าการตลาดดิจิทลัเช่นเดียวกนั เน่ืองจาก
เป็นอีกหน่ึงภาคธุรกิจท่ีมีการแข่งขนัท่ีดุเดือดเพื่อแย่งชิงความสนใจจากผูบ้ริโภคและรักษาแบรนด์
ให้อยู่ในอนัดบัตน้ ๆ ซ่ึงจะมีกลยุทธ์ในการท าการตลาดปรับเปล่ียนให้ สอดคลอ้ง กบัพฤติกรรม
เฉพาะบุคคล และความต้องการของผู ้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา เพื่อให้ได้รับ
ประสบการณ์และคุณภาพท่ีดีในการส่งเสริม ป้องกนั รักษา และฟ้ืนฟูสุขภาพ น าไปสู่ความเช่ือมัน่
และความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์รวมถึงเป็นการน า เทคโนโลยมีาใชใ้นการท าการตลาดเพื่อลดตน้ทุน
และเพิ่มความสามารถในการแข่งขนั ตลอดจนการปรับกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจเพื่อควา้โอกาส
และเตรียมพร้อมรับมือกบัภาวะการแข่งขนัท่ีจะรุนแรงขึ้นในอนาคต 

ปัจจุบนัน้ีเทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์ไดรั้บความสนใจจากแบรนด์และนกัการตลาด
ดิจิทลัจากทุกอุตสาหกรรมรวมถึงธุรกิจโรงพยาบาล ในการน ามาปรับใช้กบัธุรกิจและบริการให้ดี
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ยิ่งขึ้ น เช่นเทคโนโลยีท่ีก าลังมาแรงอย่างตลาดเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  หรือ 
Generative AI มีแนวโนม้เติบโตตามความตอ้งการท่ีเพิ่มขึ้น (ดงัรูปภาพท่ี 1.3 รูปภาพท่ี 1.4 รูปภาพ
ท่ี 1.5) โดยเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) เป็นเทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์
ประเภทหน่ึงท่ีสามารถสร้างผลลพัธ์ไดใ้นรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างขอ้ความ การสร้าง
ภาพ  การสร้างเสียง การสร้างวิดีโอ และอ่ืน ๆ อีกมากมาย จากชุดขอ้มูล ชุดค าสั่ง หรือค าอธิบายท่ี
มนุษยป้์อนเขา้ไป ถูกฝึกให้เรียนรู้ส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้นมาก่อนแลว้ ไม่ว่าจะเป็นเอกสาร บทความ 
ภาพวาด ภาพยนตร์ บทละคร ดว้ยการให้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) เรียนรู้ขอ้มูล
ผลิตภณัฑ์และบริการ ก็จะสามารถช่วยแนะน ากลยุทธ์การตลาดเฉพาะบุคคล สร้างคอนเทนต์ทาง
การตลาดท่ีตรงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้ทั้งในเร่ืองรูปแบบการซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงท าใหธุ้รกิจ
โรงพยาบาลสามารถคาดการณ์แนวโน้มการความสนใจและการเขา้รับบริการท่ีแตกต่าง เพื่อให้
สามารถปรับกลยทุธ์ทางการตลาดให ้สอดคลอ้ง กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้ 

 

 
รูปภาพท่ี 1.3 แนวโนม้ตลาดปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์Generative AI (สภาธุรกิจตลาดทุนไทย 
(FETCO) และกองทุนส่งเสริมการพฒันาตลาดทุน (CMDF) ท่ีมา: Capital Market Snapshot (2566) 
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รูปภาพท่ี 1.4 ตลาด Generative AI ท่ีมา: Capital Market Snapshot (2566)  
 

 
รูปภาพท่ี 1.5 นกัลงทุนในเอเชียท่ีมีการลงทุนใน Generative AI Company ในช่วงปี พ.ศ. 2022-2023 
ท่ีมา: Capital Market Snapshot (2566) 

 
การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)  ในส่วนงานของ

การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) ของธุรกิจโรงพยาบาล ไดรั้บความสนใจและมีการเร่ิมน ามาใช้
ในทางการตลาด แต่พบว่ายงัไม่มีงานวิจยัและการศึกษาเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยีและความพึง
พอใจของนักการตลาดของธุรกิจโรงพยาบาล ต่อการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
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(Generative AI) งานวิจยัน้ีจึงเป็นการขยายความเขา้ใจและการศึกษาเพื่อให้ทราบเก่ียวกบัปัจจยัท่ี มี 
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) และ
ส่งผลต่อการใชง้านเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ าในงานดา้นการตลาด
ดิจิทลัของธุรกิจโรงพยาบาล  
 
 

1.2 ค าถามงานวิจยั 
ปัจจัยท่ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 

(Generative AI) และความตั้งใจในการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative 
AI) ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง ในงานดา้นการตลาดดิจิทลัของบุคลากรในธุรกิจโรงพยาบาล 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวิจัย  
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัย ของการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  

(Generative AI) ท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใชซ้ ้ า ในงานดา้นการตลาดดิจิทลั
ของบุคลากรในธุรกิจโรงพยาบาล 

1.2.2 เพื่อศึกษา ปัจจยัท่ี มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อการใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI ซ ้า อยา่งต่อเน่ืองในงานดา้นการตลาดดิจิทลัของบุคลากร
ในธุรกิจโรงพยาบาล 

 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 เพื่อทราบถึงปัจจยัส่วนบุคคลของบุคคลท่ีปฏิบติังานด้านการตลาดดิจิทลัของ

ธุรกิจโรงพยาบาลท่ี แตกต่างกันต่อการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  
(Generative AI) ในงานการตลาดดิจิทลั 

 1.4.2 เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีท่ีมี อิทธิพลต่อความพึง
พอใจและการตัดสินใจใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  (Generative AI) ในงาน
การตลาดดิจิทลัของธุรกิจโรงพยาบาล 
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1.4.3 การศึกษาน้ีอาจช่วยในการพฒันาเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ใหม่ ๆ 
นวตักรรมและทางเลือกท่ีมีประโยชน์ต่อนกัการตลาดดิจิทลั ซ่ึงอาจเป็นประโยชน์ในการปรับใชก้บั
การตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาลไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตเน้ือหา 
 การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีมุ่งศึกษา ปัจจยั ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัของ

ธุรกิจโรงพยาบาล ในการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยีท่ีมี อิทธิพลต่อความพึงพอใจและการใช้งาน
เทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง 

 
 1.5.2 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างจ านวน 522 คน ซ่ึงเป็นผูท่ี้ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลของธุรกิจ

โรงพยาบาล และใชโ้ปรแกรมปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ในการปฏิบติังาน 

 
 1.5.3 ขอบเขตระยะเวลา 
 รวบรวมแบบสอบถามจากตวัอยา่งในระยะเวลา 3 เดือน โดยมีระยะเวลาในการท าวิจยั

ตั้งแต่ เดือนธนัวาคม พ.ศ.2567 ถึง เดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ.2567 
 
 

1.6 นยิามศัพท์ 
 1 .6 . 1  ปัญญาประดิษ ฐ์ส ร้างสรรค์  ห รือ  Generative Artificial Intelligence 

(Generative AI)  
  ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) คือระบบปัญญา ประดิษฐ์ท่ีใชว้ิธีการ

เรียนรู้เชิงลึก (Deep Learning) เพื่อสร้างขอ้มูลท่ีมีลกัษณะคลา้ยกบัขอ้มูลจริงโดยอตัโนมติั ซ่ึงรวมถึง
ภาพ วิดีโอ ขอ้ความ เสียง และอ่ืน ๆ โดยมีการสร้างจากโมเดลท่ีเรียนรู้จากชุดขอ้มูลขนาดใหญ่ โดย
สามารถสร้างสรรคเ์น้ือหาใหม่ ๆ ท่ีมีคุณภาพและความคลา้ยคลึงกบัเน้ือหาท่ีมนุษยส์ร้างขึ้นได ้

 
 1.6.2 การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)  
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การตลาดดิจิทัล คือกระบวนการการตลาดท่ีใช้ช่องทางและเคร่ืองมือดิจิทัล เช่น 
เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย อีเมล และแอปพลิเคชัน เพื่อสร้างความรู้สึกและความสนใจให้แก่
กลุ่มเป้าหมาย และสร้างการตอบสนองและความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ โดยการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลั
เพื่อการสร้างค่าและเพิ่มประสิทธิภาพในการตลาดใหก้บัธุรกิจหรือองคก์รต่าง ๆ ท่ีตอ้งการเช่ือมโยง
กบัลูกคา้และผูส้นใจผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลัและการเช่ือมต่อท่ีแบบเรียลไทม์ในสังคม
แห่งการส่ือสารในปัจจุบนั 

 
1.6.3 การประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ในงานด้านการตลาดดิจิทัลของ

ธุรกจิโรงพยาบาล 
การใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงของนักการ

ตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาลสามารถช่วยในดา้นต่าง ๆ โดยช่วยลดเวลาและค่าใช้จ่ายในการ
สร้างเน้ือหา สามารถสร้างเน้ือหาไดโ้ดยรวดเร็วและมีคุณภาพ เป็นเน้ือหาท่ีปรับใชก้บักลุ่มเป้าหมาย
ท่ี แตกต่างกนั ซ่ึงช่วยให้นกัการตลาดของโรงพยาบาลเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยงั
ช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูลและความสนใจของลูกค้าได้แบบอัตโนมัติ ซ่ึงช่วยให้โรงพยาบาล
สามารถปรับปรุงกลยทุธ์การตลาดและบริการ สร้างประสบการณ์ลูกคา้ท่ีปรับแต่งตามความตอ้งการ
และความสนใจของลูกคา้ ซ่ึงช่วยเสริมสร้างความภกัดีและประสบการณ์ของลูกคา้ในการใชบ้ริการ
ของโรงพยาบาล โดยเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) สามารถช่วยงาน
นกัการตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาลสามารถในดา้นต่าง ๆ ไดด้งัน้ี 

1.6.3.1 การสร้างไอเดียและการน าเสนอไอเดีย (Idea Generation and 
Brainstorming) เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ช่วยในการสร้างและพฒันา
ไอเดียใหม่ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดของโรงพยาบาล โดยใชข้อ้มูลท่ีมีอยู่และการเรียนรู้เชิงลึกเพื่อ
สร้างแนวคิดท่ีน่าสนใจและเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 

1.6.3.2 การสร้างภาพโมเดล 3 มิติ (Creating Visuals and 3D Models) 
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) สามารถช่วยในการสร้างภาพและโมเดล 3 
มิติท่ีเพื่อใชใ้นการโฆษณาของโรงพยาบาล 

1.6.3.3 การสร้างเสียง (Audio Creating) การใช้ปัญญา ประดิษฐ์ในการ
สร้างเสียง (Audio Creating) ไดเ้ป็นหน่ึงในพื้นท่ีท่ีเกิดการพฒันาอย่างรวดเร็วในปัจจุบนั ซ่ึงการใช้
ปัญญา ประดิษฐ์ท่ีเรียกว่า Generative AI มีความสามารถในการสร้างเสียงท่ีมีคุณภาพและเหมาะสม
ส าหรับการน าไปใช้ในวิดีโอหรือการโฆษณาของโรงพยาบาลอย่างมีประสิทธิภาพ มีการแบ่ง
ประเภทของการสร้างเสียงโดยใช ้Generative AI เป็นสองลกัษณะหลกั ไดแ้ก่ Text-to-Speech (TTS) 
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ซ่ึงเป็นกระบวนการแปลงขอ้ความเป็นเสียง ท าให้เสียงถูกสร้างขึ้นมาตามขอ้ความท่ีผูเ้ช่ียวชาญดา้น
การตลาดไดอ้อกแบบไว ้โดยมีความสามารถในการสร้างเสียงออกมาอย่างมีคุณภาพและน่าเช่ือถือ
อยา่งสูง ส่วน Speech-to-Speech (STS) เป็นกระบวนการท่ีท าใหเ้สียงถูกแปลงจากเสียงอีกเสียงหน่ึง 
คลา้ยกบัการแปลขอ้ความเป็นเสียง ท่ีสามารถสร้างเสียงโดยใช้เสียงของมนุษยใ์นการสร้างค าพูด 
ดว้ยการใชเ้ทคนิค Voice-over สามารถสร้างเสียงไดอ้ยา่งง่ายดายและรวดเร็ว 

1.6.3.4 การสร้างเพลง (Music Generation) คือกระบวนการท่ีสามารถ
สร้างเพลงจากขอ้ความแนะน าหรือขอ้มูลอ่ืน ๆ ท่ีมาจากมนุษย ์ตวัอย่างเช่น การแนะน าเก่ียวกบั
อธิบายจงัหวะ ท่อนท านอง โทนเสียง และเคร่ืองดนตรีต่าง ๆ ท่ีตอ้งการ อยา่งไรก็ตาม โดยมีตวัอย่าง
ท่ีน่าสนใจ จากการสร้างเสียงเพลงจากเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ เช่น Google Research 
ไดพ้ฒันา MusicLM model เพื่อสร้างสรรคเ์พลงจากภาพจ าลองของภาพศิลปินท่ีมีช่ือเสียง เช่น ภาพ
ของ Van Gogh ท่ีมีช่ือภาพวา่ "Starry Night" และภาพน้ีจะสร้างเสียงเพลงออกมาเป็นอยา่งไร 

 1.6.3.5 การสร้างภาพ (Image Creating) เป็นหน่ึงในแนวทางท่ีก าลัง
พฒันาอย่างต่อเน่ืองในปัจจุบนั โดยภาคส่วนของ Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์) มี
ความสามารถท่ีจะสร้างภาพท่ีไม่เคยมีมาก่อน ซ่ึงสามารถก าหนดผลลพัธ์ไดต้ามความตอ้งการของ
ผูใ้ช้งาน การสร้างภาพนั้นถูกแบ่งออกเป็นหลายประเภท ดงัน้ี Semantic Image-to-Photo หรือการ
สร้างภาพโดยใช้ขอ้มูลเชิงความหมายหรือภาพ ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์สามารถสร้างภาพท่ีมี
ลกัษณะเหมือนจริงได ้โดยใชข้อ้มูลท่ีมีอยูเ่พื่อสร้างภาพท่ีเป็นไปตามความตอ้งการของผูใ้ชง้าน การ
สร้างภาพแบบ Image-to-Image คือ การแปลงองคป์ระกอบภายนอกของภาพ เช่น สี ส่ือ และรูปร่าง 
และสร้างภาพใหม่โดยการสร้างเน้ือหาใหม่โดยการผสมกนั เช่นการแปลงรูปหน้าจากเด็กเป็นคน
สูงอาย ุการสร้างภาพแบบ Image Resolution Increase คือการเพิ่มความละเอียดของรูปภาพ เพื่อสร้าง
เน้ือหาใหม่โดยพึ่งพาท่ีเน้ือหาท่ีมีอยู่แลว้ ซ่ึงการสร้างขอ้มูลใหม่น้ียงัคงมีลกัษณะท่ีคลา้ยกบัภาพเดิม 
แต่มีความละเอียดท่ีมากขึ้น การปรับปรุงการสร้างภาพดว้ยเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ช่วยให้มีความสามารถในการสร้างภาพท่ีมีความเป็นไปได้มากขึ้ น ซ่ึงเป็นท่ี
น่าสนใจและมีศกัยภาพในการน าไปใชใ้นหลากหลายดา้นอยา่งมาก 

 1.6.3.6 การผลิตและตดัต่อวิดีโอ (Video Production and Editing) การใช ้
Generative AI ช่วยในการสร้างเน้ือหาวิดีโอท่ีน่าสนใจและมีคุณภาพ เช่น การสร้างฉากท่ีสวยงาม
หรือการจดัวางเน้ือหาท่ีน่าสนใจ เพื่อเพิ่มความสนใจและการติดตามของผูช้ม และใชใ้นการตดัต่อ
วิดีโอ เพื่อสร้างฉากท่ีมีการเคล่ือนไหวท่ีน่าสนใจ รวมถึงปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรคส์ามารถช่วยใน
การปรับปรุงเน้ือหาวิดีโอให้มีคุณภาพท่ีดีขึ้น โดยการเพิ่มความละเอียดและการปรับแต่งรายละเอียด
ต่าง ๆ เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์ท่ีสมบูรณ์และน่าสนใจมากยิง่ขึ้น 
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1 .6 .3 .7 การตลาดทาง อี เมล  (Email Marketing) ปัญญาประ ดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) การใชปั้ญญา ประดิษฐ์เพื่อช่วยในการตลาดทางอีเมลเป็นเคร่ืองมือท่ีมี
ประสิทธิภาพและมีผลลพัธ์ท่ีดีต่อธุรกิจ เราสามารถใช้ปัญญา ประดิษฐ์แบบ Generative AI เพื่อ
สร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจและมีประโยชน์ส าหรับผูรั้บอีเมล โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลของลูกคา้และ
พฤติกรรมการใชง้านเทคโนโลยีน้ีช่วยให้เราสามารถสร้างขอ้ความท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการและ
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายของเรา ผลลพัธ์ท่ีไดค้ือการส่ือสารท่ีเป็นมิตรและสร้างความสัมพนัธ์ท่ี
ดีขึ้นกบัลูกคา้ นอกจากน้ีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ยงัช่วยในการสร้างขอ้ความท่ี
ทันสมัยและน าเสนอสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้ข้อมูลและการ
วิเคราะห์ท่ีเก่ียวขอ้ง เน้ือหาท่ีสร้างขึ้นปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) มกัจะตอบสนอง
ต่อแนวโน้มและสถานการณ์ปัจจุบนั เพื่อให้การส่ือสารเป็นไปอย่างท่ีคาดหวงัและมีประสิทธิภาพ
ในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงกบัลูกคา้ของเราใหเ้ติบโตอยา่งย ัง่ยนื 

1.6.3.8 การจดัการชุมชนและแชทบอท (Community Management and 
Chatbots)ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ช่วยในการจัดการชุมชนออนไลน์ของ
โรงพยาบาลและสร้างแชทบอทเพื่อตอบค าถามของผูเ้ข้ารับบริการ ท าให้การส่ือสารและการ
ให้บริการเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็วขึ้น ด้วยข้อมูลท่ีถูกต้องและการตอบสนองท่ี
ทันสมัย สามารถได้รับข้อมูลและค าแนะน าเก่ียวกับการดูแลสุขภาพได้อย่างรวดเร็วและ
สะดวกสบาย 

 1.6.3.9 การวิเคราะห์ข้อมูลตอบรับจากลูกค้า (Customer Feedback 
Analysis) ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลตอบรับจากลูกคา้
เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการเขา้ใจและน าเสนอขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ส าหรับการพฒันาการ
บริการของโรงพยาบาล ช่วยในการวิเคราะห์ขอ้มูลจากความคิดเห็นของลูกคา้อย่างรวดเร็วและ
อตัโนมติั โดยสร้างแนวโนม้และความคิดเห็นจากขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ความพึงพอใจการส าเร็จรูป 
หรือการร้องเรียน ท าให้เราสามารถเขา้ใจความตอ้งการและปัญหาของลูกคา้ไดใ้นทนัที จากนั้นเรา
สามารถใชข้อ้มูลน้ีในการปรับปรุงและพฒันาการบริการของโรงพยาบาลอยา่งเป็นระบบและเช่ือถือ
ได ้

1.6.3.10 การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) สามารถช่วยในช่วยในกระบวนการออกแบบดว้ยการสร้างแบบจ าลอง
และไอเดียใหม่ๆ โดยใชข้อ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ขอ้มูลจากผูใ้ชห้รือขอ้มูลการใชง้าน ท าใหเ้ราสามารถ
สร้างผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพและเขา้กนัไดก้บัความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งแม่นย  า ช่วยในการสร้าง
ไอเดียใหม่ๆ ในกระบวนการออกแบบ เช่น การสร้างตน้แบบ การเลือกวสัดุ หรือการปรับปรุงดีไซน์
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ของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและการใช้งานท่ีดีท่ีสุดส าหรับผูใ้ช้ ผลลัพธ์ท่ีได้คือ
ผลิตภณัฑท่ี์น่าพอใจและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในโรงพยาบาลอยา่งมีประสิทธิภาพ 

1.6.3.11 การตลาดแบบเฉพาะบุคคล (Personalization) ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) สามารถช่วยในการใชเ้ทคโนโลยีเขา้ใกลต้วัของลูกคา้โดยการปรับการ
สร้างขอ้มูลในแต่ละบุคคล ท าให้สามารถสร้างประสบการณ์การใช้บริการท่ีปรับแต่งให้เหมาะกบั
ความตอ้งการและความสนใจของผูใ้ชง้านโรงพยาบาลในแต่ละบุคคล สามารถวิเคราะห์ขอ้มูลส่วน
บุคคลของผูใ้ชง้าน เช่น ประวติัการรักษาพยาบาล อาการของโรค หรือความตอ้งการการดูแลสุขภาพ 
แลว้สร้างการแสดงผลหรือการบริการท่ีเป็นเอกลกัษณ์ส าหรับแต่ละบุคคล ผลลพัธ์ท่ีได้คือการ
ให้บริการท่ีปรับแต่งให้เหมาะกับความต้องการและความสะดวกสบายของผูใ้ช้งาน ท าให้เกิด
ประสบการณ์การใชบ้ริการท่ีน่าพอใจและมีประสิทธิภาพในโรงพยาบาลในแต่ละบุคคล 

1.6.3.12 การเขียนโค้ด (Code Applications) การใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรคห์รือ Generative AI สามารถช่วยในกระบวนการเขียนโคด้ไดโ้ดยการสร้างรหสัอตัโนมติั
ในหลายภาษาโปรแกรม โดยอาจช่วยในการสร้างโคด้ท่ีซับซ้อนหรือซับซ้อนมากขึ้นได ้เช่น การ
สร้างโคด้ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ช่วยลดเวลาและค่าใชจ่้ายในการพฒันาซอฟตแ์วร์ไดด้ว้ยการ
สร้างรหัสอัตโนมัติท่ีถูกต้องและมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสามารถช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและ
ประสิทธิภาพใหก้บักระบวนการพฒันาซอฟตแ์วร์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
 

1.7 สมมติฐานงานวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง น ามาสู่การตั้งสมมติฐานใน

งานวิจยัปัจจยัท่ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์และความ
ตั้งใจในการใช ้งานซ ้า ในงานดา้นการตลาดดิจิทลั ของบุคลากรในธุรกิจโรงพยาบาล ดงัต่อไปน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลั
ของธุรกิจโรงพยาบาล 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยการรับรู้การใช้งานง่ายต่อการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลั
ของโรงพยาบาล 
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สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัอิทธิพลทางสังคมดา้นบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) 
ของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาล 

 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัอิทธิพลทางสังคมดา้นสภาพแวดลอ้มท่ีสนับสนุน (Facilitating 
Condition) ของการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาล 

 สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลั
ของโรงพยาบาล 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช้งานเทคโนโลยีซ ้ า ของผูป้ฏิบัติงาน
การตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาล 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัการรับรู้การใช้งานง่ายของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช้งานเทคโนโลยีซ ้ า ของผูป้ฏิบัติงาน
การตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาล 

สมมติฐานท่ี 8 ปัจจัยอิทธิพลทางสังคมของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช้ งานซ ้ าของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลั
ของโรงพยาบาล 

 สมมติฐานท่ี 9 ปัจจัยอิทธิพลทางสังคมของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช้ งานซ ้ าของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลั
ของโรงพยาบาล 

 สมมติฐานท่ี 10 ปัจจัยอิทธิพลทางสังคมของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช้ งานซ ้ าของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลั
ของโรงพยาบาล 

สมมติฐานท่ี 11 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช้ งานซ ้ าของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลั
ของโรงพยาบาล 

สมมติฐานท่ี 12 ปัจจัยความพึงพอใจมี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ืองของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลัของ
โรงพยาบาล  
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บทที่ 2  

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

จากท่ีได้ศึกษา “ปัจจัยท่ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยี  ปัญญา 
ประดิษฐ์  (Generative AI)  และความตั้ งใจในการใช้ซ ้ า  ในงานด้านการตลาดดิจิทัล  (Digital 
Marketing) ของบุคคลากรในธุรกิจโรงพยาบาล” ผูว้ิจยัได้นิยามความหมายค าส าคัญในงานวิจัย 
ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยั ซ่ึงให้ได้ผลเป็นไปตามความประสงค์ในผล การวิจยั เพื่อวาง
กรอบแนวคิด รูปแบบเคร่ืองมือ โดยมีเน้ือหาครอบคลุม ไดแ้ก่ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative Artificial 
Intelligence) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูใ้ชง้าน 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจในการใชซ้ ้า อย่างต่อเน่ือง 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบั Generative Artificial Intelligence 
จากการศึกษาและค้นคว้างานวิจัย มีค านิยาท่ีเ ก่ียวข้องกับ  Generative Artificial 

Intelligence ดงัน้ี 
Kshetri et al. (2024) Generative AI, ห รือ  Generative Artificial Intelligence, เ ป็น

หมวดหมู่ของระบบปัญญา ประดิษฐ์ท่ีสามารถสร้างเน้ือหาใหม่ผา่นทางขอ้ความ รูปภาพ หรือส่ืออ่ืน 
ๆ ในปัจจุบนั มีการน า Generative AI ไปใชป้ระยุกตใ์นหลายภาคธุรกิจเพื่อพฒันาสินคา้และบริการ
ให้ดียิ่งขึ้นและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอย่างมากยิ่งขึ้น ในหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีน า 
เทคโนโลยี  ปัญญา ประดิษฐ์มาใช้ ก าลังได้รับประโยชน์จากนวัตกรรมของ Generative AI 
โดยเฉพาะในส่วนของการตลาดและโฆษณา โดยการใช้ Generative AI ในการสร้างเน้ือหาท่ีมี
คุณภาพส าหรับการส่ือสารและปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้และส่วนหน่ึงของหน่วยงานอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
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ตวัอย่างการประยุกต์ใช้ Generative AI ในการตลาดและโฆษณารวมถึงการสร้างเน้ือหาโฆษณาท่ี
น่าสนใจและมีประสิทธิภาพ เช่น การสร้างขอ้ความโฆษณา เร่ืองราว หรือภาพถ่ายท่ีมีการปรับแต่ง
เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการและความสนใจของกลุ่มเป้าหมายของลูกคา้ในแต่ละช่วงเวลาและ
สถานการณ์ท่ี แตกต่างกนั   

Morandé and Amini (2023) Generative AI หรือ Generative Artificial Intelligence เป็น
ระบบปัญญา ประดิษฐ์ท่ีสร้างขอ้มูลใหม่ๆ โดยใชโ้มเดลคอมพิวเตอร์ท่ีเรียนรู้จากขอ้มูลเดิม เช่น การ
สร้างข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอ่ืนๆ แทนมนุษย์ได้ เพิ่มไปยงัความสามารถในการวิเคราะห์
พฤติกรรมของผูใ้ชใ้นโลกโซเชียลมีเดีย ท าใหมี้การเปล่ียนแปลงในรูปแบบการด าเนินธุรกิจและการ
ด าเนินชีวิต เช่น เทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์ท่ีช่วยให้ธุรกิจเขา้ใจลูกคา้มากขึ้นและจดัท าแคมเปญ
ตามความตอ้งการของลูกคา้เป้าหมาย Generative AI ยงัมีความส าคญัในการพฒันาแชทบอท ระบบ
ตอบค าถามอตัโนมติั และการสร้างเน้ือหาโดยอตัโนมติั เช่น การเขียนข่าวและรายงาน โดยมีความ
คล่องแคล่วและสามารถใชง้านไดห้ลากหลายรูปแบบ การใชร้ะบบ Chatbot ผูช่้วยส่วนตวั เช่น Siri 
หรือ Google Assistant เป็นตวัอย่างของการน า Generative AI มาประยุกตใ์ชใ้นการให้บริการลูกคา้
ในรูปแบบท่ีมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดย Generative AI สามารถสร้างตวับอทท่ีสามารถตอบค าถาม
และให้ค  าปรึกษาไดโ้ดยใชภ้าษาธรรมชาติ ดงันั้นลูกคา้สามารถติดต่อส่ือสารและไดรั้บบริการอยา่ง
มีประสิทธิภาพ ทั้งน้ียงัสามารถใช้ระบบน้ีในการจองนัดหมาย และสอบถามขอ้มูลต่าง ๆ ไดอ้ย่าง
รวดเร็วและสะดวกสบาย 

 Zhu et al. (2023) Generative AI เป็นเทคโนโลยท่ีีทรงพลงัในการสร้างขอ้มูลท่ีเกิดจาก
การพฒันาเชิงปัญญา ประดิษฐ์ เราสามารถน า Generative AI ไปใช้ในหลายสาขา เช่น การพฒันา
แอปพลิเคชนั การสร้าง Chatbot และการพฒันาโซลูชนัทางภาษาธรรมชาติในการส่ือสาร เทคโนโลยี
น้ีมีความสามารถในการสร้างขอ้มูลท่ีมีความหลากหลายและทนัสมยั โดยมีตวัแบบท่ีโดดเด่นอย่าง 
ChatGPT ท่ีถูกพฒันาโดย OpenAI ซ่ึงเป็นโมเดลท่ีฝึกสอนดว้ยขอ้มูลมากมายเพื่อให้สามารถสร้าง
ขอ้ความและตอบค าถามไดอ้ยา่งเป็นธรรมชาติมากขึ้น และมีผูใ้ชง้านเป็นลา้นคนในไม่ก่ีวนัหลงัจาก
เปิดตวั ดว้ยความสามารถในการสร้างการแนะน าสินคา้ท่ีปรับเปล่ียนไปตามความชอบของลูกคา้แต่
ละบุคคล เราพบว่ามีการเพิ่มอตัราการคลิกของลูกคา้มากขึ้นถึงร้อยละ 12 เม่ือเปรียบเทียบ กบัระบบ
การแนะน าสินคา้จากการตลาดท่ีไม่ได้ใช้ Generative AI โดยการน า Generative AI ไปใช้ในการ
สร้างขอ้ความรีวิวเหมือนขอ้ความจากมนุษย ์ท าให้สามารถปรับแต่งเน้ือหาของรีวิวไดต้ามตอ้งการ
ของบริษทัเอง แต่ในขณะเดียวกนั เราตอ้งระมดัระวงัในการใช ้Generative AI เพื่อป้องกนัการละเมิด
สิทธิของข้อมูลส่วนบุคคลและความไวว้างใจของลูกค้า อีกทั้ งยงัมีความกังวลเก่ียวกับการใช้ 
Generative AI ในด้านจริยธรรม เช่น การลอกเลียนแบบ และการประกอบวิจารณ์ว่าการใช้ 
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Generative AI อาจเป็นการละเมิดความเป็นธรรมของการใช้ข้อมูล การวิจัยเหล่าน้ีช้ีให้เห็นว่า 
Generative AI มีความสามารถในการเปล่ียนแปลงวงการตลาดอยา่งมีประสิทธิภาพ โดยลดเวลาและ
ค่าใชจ่้ายในการสร้างเน้ือหาท่ีสร้างสรรคแ์ละทนัสมยัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ียงัสามารถ
ปรับเน้ือหาใหเ้ขา้กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพดว้ย และเราจ าเป็นตอ้งสร้าง
สมดุลในการใช ้Generative AI เพื่อป้องกนัการละเมิดความเป็นส่วนตวัและเคารพความคิดเห็นของ
กลุ่มอ่ืนๆ ในสังคม และน่ีคือเพียงบางส่วนของเหตุผลท่ี Generative AI ก าลงักา้วหนา้อย่างรวดเร็ว
ในวงการตลาดและการส่ือสาร 

 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
Desai, V., & Vidyapeeth, B. (2019).การตลาดดิ จิทัล เ ป็นกลยุทธ์ การตลาดท่ีใช้

เทคโนโลยดิีจิทลัเพื่อโปรโมทและขายสินคา้หรือบริการ โดยกิจกรรมจะเกิดขึ้นในช่องทางออนไลน์ 
เช่น การใชเ้วบ็ไซต ์โซเชียลมีเดีย และแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ เป็นช่องทางในการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย 
การตลาดดิจิทลัไดรั้บการพฒันามาตั้งแต่ยุค 1990 ซ่ึงเป็นยุคท่ีการตลาดดิจิทลัถูกรู้จกัคร้ังแรกพร้อม
กับการเปิดตวัของเซิร์ฟเวอร์ (Server) และไคลเอนต์ (Client) ซ่ึงเป็นพื้นฐานของโครงสร้างของ
ระบบคอมพิวเตอร์ท่ีใชเ้ครือข่าย จากความนิยมของการใชค้อมพิวเตอร์ส่วนบุคคล และการใชง้าน
แอปพลิเคชันการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) 
กลายเป็นส่วนส าคญัของเทคโนโลยีท่ีใชท้างการตลาด ในยุคปัจจุบนั การตลาดดิจิทลัเป็นกลยุทธ์ท่ี
ส าคญัส าหรับธุรกิจทุกประเภท เน่ืองจากลูกคา้มกัมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีหันมาสู่การคน้หาขอ้มูลและ
ตดัสินใจผ่านโลกออนไลน์ โดยการตลาดดิจิทลัเปิดโอกาสให้ธุรกิจสร้างประสบการณ์ท่ีน่าสนใจ
และดึงดูดความสนใจจากลูกคา้ ด้วยการใช้เทคโนโลยีดิจิทลัช่วยให้ธุรกิจเขา้ถึงลูกคา้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และปรับการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า การวดัผลและปรับ
แผนการตลาดก็เป็นส่วนส าคญัของการตลาดดิจิทลั ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยดิีจิทลั ธุรกิจสามารถวดัผล 
การตลาดได้อย่างรวดเร็วและปรับแผนการตลาดให้เข้ากับความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ในยุคท่ีส่วนใหญ่ของการติดต่อระหว่างธุรกิจและลูกคา้เกิดขึ้นผ่านช่องทางออนไลน์ 
การตลาดดิจิทัลเป็นเคร่ืองมือส าคัญท่ีช่วยให้ธุรกิจเช่ือมต่อกับลูกค้าได้ทุกท่ีทุกเวลา และปรับ
การตลาดใหเ้ขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้ในยคุปัจจุบนั นอกจากน้ี การตลาดดิจิทลัยงัเป็นการตลาด
ท่ีใชเ้ทคโนโลยดิีจิทลัหรืออินเทอร์เน็ตมาใชใ้นทุกแนวทางของกิจกรรมการตลาด และเป็นเคร่ืองมือ
ส าคญัในการเช่ือมต่อกบักลุ่มลูกคา้ปัจจุบนัและลูกคา้ภายหลงั 
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การตลาดดิจิทลัท าให้ธุรกิจสามารถใช้ประโยชน์จากเคร่ืองมือทางเทคโนโลยีต่าง ๆ 
เพื่อโปรโมทและขายสินค้าหรือบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีเป้าหมายในการสร้าง
ประสบการณ์การท่ีเหนือความคาดหมายอย่างทันสมัยและหลากหลาย ช่วยลดต้นทุนและเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการสร้างเน้ือหาท่ีเขา้กบักลยทุธ์ของธุรกิจ แต่ทั้งน้ีการท าการตลาดดิจิทลัยงัคงตอ้ง
พิจารณาถึงเร่ืองกฎหมายและความปลอดภยัขอ้มูลเพื่อรักษาความน่าเช่ือถือในการใชเ้ทคโนโลยีอีก
ดว้ย นกัตลาดดิจิทลัให้ความส าคญักบัตวัช้ีวดัประสิทธิภาพหลกั Key Performance Indicator (KPI) 
เพื่อให้สามารถวดัประสิทธิภาพของบริษัทในแต่ละด้านได้อย่างเหมาะสม โดยเคร่ืองมือของ
การตลาดดิจิทัลถูกน าไปใช้ในหลายบทบาทหน้าท่ี  เช่น Search Engine Optimization (SEO) คือ
กระบวนการปรับแต่งเวบ็ไซตห์รือเน้ือหาในเวบ็ไซตเ์พื่อท าให้เวบ็ไซตป์รากฏในผล การคน้หาของ
เคร่ืองมือคน้หา เช่น Google, Bing หรือ Yahoo ในต าแหน่งท่ีดีขึ้น นักการตลาดนิยมใช้ SEO เพื่อ
เพิ่มความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต ์ไม่ว่าจะเป็นเพิ่มการเขา้ถึงขอ้มูล เพิ่มโอกาสในการแปลงผูเ้ยีย่มชม
กลบัมาเป็นลูกคา้ รวมถึงการเลือกใชค้  าคน้หา การเขียนเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ การจดัโครงสร้างเวบ็ไซต ์
และมีการปรับแต่งส่ิงต่าง ๆ เพื่อสอดคล้อง กับอัลกอริทึมของเคร่ืองมือค้นหา Search Engine 
Marketing (SEM) เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีใช้การโฆษณาในเคร่ืองมือค้นหา เพื่อเพิ่มปริมาณและ
คุณภาพของการแสดงผลในหนา้ผล การคน้หา เช่น Google Ads การท า SEM รวมถึงการใชโ้ฆษณา
แบบ PPC (Pay-Per-Click) ท่ีผู ้โฆษณาจะจ่ายเงินเฉพาะเม่ือมีผู ้ใช้คลิกท่ีโฆษณา  Social Media 
Marketing (SMM) คือกลยุทธ์การตลาดท่ีใช้แพลตฟอร์มส่ือสังคมเน็ตเวิ ร์ค เพื่อสร้างและ
แพร่กระจายเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์หรือธุรกิจ และเช่ือมโยงกบักลุ่มเป้าหมาย มุ่งเนน้การสร้าง
ความสัมพนัธ์ สร้างการติดตาม และสร้างการแลกเปล่ียนเน้ือหาระหว่างกลุ่มท่ีเช่ือมโยงกันผ่าน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn และอ่ืน ๆ Content Marketing คือ
การสร้างและแบ่งปันเน้ือหาท่ีมีคุณค่าแก่กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ โดยท่ีเน้ือหาน้ีสามารถเป็น
บทความ วิดีโอ รูปภาพ โพสตบ์นส่ือสังคม บล็อก หรือรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีสามารถถ่ายทอดขอ้มูลและ
ส่ือสารไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ วตัถุประสงค์หลกัของ Content Marketing คือการสร้างความสนใจ 
สร้างความเช่ือมัน่ และสร้างความตั้งใจจากกลุ่มเป้าหมาย โดยไม่ใชก้ารโฆษณาตรง ๆ หรือการขาย
โดยตรง การใช้เน้ือหาท่ีมีคุณค่าและน่าสนใจช่วยสร้างพฤติกรรมการซ้ือ สร้างความเช่ือมัน่ในแบ
รนด์ และสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ Affiliate Marketing คือการท าการตลาดในลกัษณะ
พนัธมิตรเป็นกลยทุธ์การตลาดท่ีธุรกิจเชิญชวนหรือจา้งบุคคลหรือบริษทัภายนอกท่ีเรียกว่า Affiliate 
ซ่ึงคือการท าการโฆษณาหรือตลาดสินคา้หรือบริการของธุรกิจนั้น ๆ และไดรั้บรายไดต้ามผล การ
ขายหรือการกระท าทางการตลาดท่ีก าหนดไวล้่วงหน้า Marketing Automation คือการท าตลาด
อตัโนมติัโดยใช้ซอฟต์แวร์และเทคโนโลยีในการอตัโนมติัในการท างานประสานงานต่าง ๆ ใน
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กระบวนการการตลาด มนัมุ่งเนน้การท างานท่ีซ ้ าซากและเร่ืองราวทางการตลาดท่ีซับซ้อน ช่วยลด
ภาระงานหรือ Manual Work และเพิ่มประสิทธิภาพของการท าการตลาด เช่น Email Marketing 
Automation การส่งอีเมลโปรโมชัน่ การติดตามลูกคา้ หรือการส่ือสารทางการตลาดผ่านอีเมลโดย
อตัโนมติั นอกจากน้ียงัมีแนวคิดในการท าการตลาดดิจิทลัแบบ Inbound Marketing คือการให้ขอ้มูล
และสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ โดยมุ่งเนน้ท่ีการดึงดูดความสนใจของลูกคา้ในทางท่ีธุรกิจไม่ตอ้งท าการ
โฆษณาโดยตรงหรือขายสินค้าโดยตรง เน้ือหาท่ีสร้างขึ้นมักจะเน้นความเป็นประโยชน์ ความ
น่าสนใจ และการแกไ้ขปัญหาของลูกคา้ สุดทา้ยนั้น Online Public Relations (PR) เป็นกิจกรรมทาง
การตลาดท่ีเน้นในการสร้างและรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทั สินคา้ หรือบริการ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ซ่ึงเป็นการใช้ส่ือสารและเคร่ืองมือออนไลน์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีรวมถึงการ
ประชาสัมพนัธ์ไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

งานวิจยัของ Desai & Vidyapeeth (2019) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลัเป็นกลยทุธ์
ท่ีส าคญัในการกระตุน้ธุรกิจในปัจจุบนั โดยมีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายออกเป็น 2 ประเภทหลกั คือ
การตลาดดิจิทลัแบบ B2B หรือ Business to Business และการตลาดดิจิทลัแบบ B2C หรือ Business 
to Customer ในการตลาด B2B การสร้างลีดออนไลน์เป็นเป้าหมายหลกั โดยจะมุ่งเนน้การดึงดูดและ
แปลงกลุ่มลูกคา้ท่ีมีแนวโนม้จะสนใจสินคา้หรือบริการ โดยไม่จ าเป็นตอ้งพูดคุยกบัพนกังานขาย กล
ยุทธ์การตลาดดิจิทลัใน B2B มุ่งเนน้ท่ีการสร้าง Customer Journey ของกลุ่มลูกคา้ท่ีตอ้งการให้ตอบ
กลบัอยา่งรวดเร็ว ส่วนในการตลาด B2C เนน้การดึงดูดคนท่ีเขา้เวบ็ไซตแ์ละท าใหพ้วกเขากลายเป็น
ลูกคา้โดยไม่จ าเป็นตอ้งพูดคุยกบัพนักงานขาย โดยการสร้าง Customer Journey และการเป็นส่วน
หน่ึงของประสบการณ์ลูกคา้เป็นจุดมุ่งหมายส าคญั การท าการตลาดดิจิทลัในปัจจุบนัยงัเน้นการใช้
ขอ้มูลในการตดัสินใจของลูกคา้ โดยไม่เปิดเผยความเป็นส่วนตวัของลูกคา้ ขอ้มูลสามารถถูกเก็บ
รวบรวมจากช่องทางดิจิทลัต่าง ๆ เช่น เวบ็ไซต ์อีเมล และแอปพลิเคชนัมือถือของแบรนด์ ท าให้แบ
รนด์สามารถคน้หาลูกคา้ท่ีมีคุณภาพและจงรักภกัดีต่อแบรนด์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ สุดทา้ยการ
บริหารจดัการความสัมพนัธ์ลูกคา้ผ่านระบบ CRM ยงัเป็นส่วนส าคญัของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลั 
ช่วยใหแ้บรนดส์ามารถจดัการและสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

งานวิจยัของ Herhausen et al. (2020) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลั (DM) เป็นกล
ยุทธ์ท่ีส าคญัในการท าการตลาดในยุคปัจจุบนั เน้นการน าลูกคา้มายงัแพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ตผ่าน
การใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีท่ีหลากหลาย เพื่อสร้างความสัมพนัธ์และก่อให้เกิดการโฆษณาและ
การตลาดในส่ือต่าง ๆ เช่น ทีวี วิทย ุอีเมล เวบ็ไซต ์แอปพลิเคชนั และเครือข่ายสังคม การตลาดดิจิทลั
เป็นการเข้าถึงท่ีกวา้งขวางมากขึ้นซ่ึงมีความคุ ้มค่าทางเศรษฐศาสตร์และสามารถข้ามขีดจ ากัด
ทางไกลและเวลาได ้โดยใชเ้ทคโนโลยีทุกชนิด เช่น เทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์ และอินเทอร์เน็ต 
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เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ในการตลาด ตวัอย่างของแพลตฟอร์มการตลาดดิจิทลัได้แก่ Alibaba 
Amazon Marketplace iTunes eBay Flipkart Booking.com Expedia และชุมชนการตลาดส่ือสาร
สังคม เช่น Twitter Facebook LinkedIn ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการท าการตลาดในยุคปัจจุบนั 
ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารเชิงลึก การตลาดดิจิทลัสามารถขบัเคล่ือนธุรกิจไป
ขา้งหนา้ไปพร้อมกบัการพฒันาเทคโนโลยแีละแพลตฟอร์มต่าง ๆ ท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนั ดงันั้น การตลาด
ดิจิทัลเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคัญและมีผลส าคัญต่อธุรกิจในยุคปัจจุบันท่ีต้องน าเสนอและสร้างความ
เช่ือมัน่ใหแ้ก่ลูกคา้ในโลกออนไลน์อยา่งเป็นระบบ 

 งานวิจยัของ Faruk et al. (2021) กล่าวว่าการเปิดตวัของโซเชียลมีเดียและการพฒันา
ทางดา้นเวบ็และเทคโนโลยแีอปพลิเคชนัมือถือไดเ้ปล่ียนแปลงวิธีการส่ือสาร การส่ือสารไดง้่ายมาก
ขึ้นเม่ือเทียบกบัทศวรรษท่ีผา่นมา ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัใชเ้วลาของตนในส่ือดิจิทลัมากขึ้น และใน
ขณะเดียวกนันกัการตลาดก็ไดป้รับตวัและพฒันากลยทุธ์และทกัษะในการเขา้ถึงลูกคา้ผา่นส่ือเหล่าน้ี
ดว้ย การตลาดดิจิทลัไดเ้ป็นท่ีสนใจอยา่งมากในวงการวิจยัทางวิชาการ ซ่ึงการศึกษาและวิจยัในดา้น
ต่าง ๆ เพื่อเขา้ใจและพฒันากลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกบัแนวโน้มและพฤติกรรมของลูกคา้ในโลกดิจิทลั 
เช่น การจดัอนัดบัในเคร่ืองมือคน้หา การตลาดในส่ือสังคม การตลาดแอฟฟิเลียต การตลาดเน้ือหา 
และการตลาดวิดีโอ เป็นตน้ การตลาดดิจิทลัไม่เพียงแค่เป็นกลยทุธ์ท่ีไดรั้บความสนใจในปัจจุบนั แต่
ยงัเป็นกลยุทธ์ท่ีมีความส าคญัอย่างมากในอนาคต เน่ืองจากเทคโนโลยีและส่ือดิจิทลัจะกลายเป็น
ส่วนส าคญัของชีวิตประจ าวนัของเราอยา่งยิง่ ดงันั้น การตลาดดิจิทลัจะน าเอาเสนอความทา้ทายและ
โอกาสใหม่ในการท าธุรกิจท่ีไม่เคยมีมาก่อน 

 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี Technology Acceptance 
Model (TAM) 

งานวิจยัของ รัญชิดา เกียรติกนก และเจษฎา วงศ์แสนสุขเจริญ (2564) กล่าวว่า การ
ยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยีเป็น การศึกษาท่ีส าคญัในการเขา้ใจพฤติกรรมของมนุษยต์่อเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ ซ่ึงมีผูศึ้กษาและนกัวิจยัหลายคนท่ีให้ความสนใจและศึกษาเร่ืองน้ีอยา่งละเอียด มีแนวคิดและ
ทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีไดรั้บการยอมรับในวงกวา้งและเหมาะสมในการน าไปใชใ้นการวิจยัและการปฏิบติั 
แบบจ าลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ท่ีถูก
น าเสนอโดย Davis (1989) เป็นหน่ึงในทฤษฎีท่ีไดรั้บการยอมรับและเป็นท่ีรู้จกัในการเป็นตวัช้ีวดั
ความส าเร็จของการใช้เทคโนโลยี โดยได้รับการปรับแต่งจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลเพื่อ
พฒันาเป็นแบบจ าลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยีท่ีสามารถศึกษาปัจจยัท่ี มี อิทธิพลต่อ
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การยอมรับในเทคโนโลยีต่าง ๆ พบว่า เทคโนโลยีมี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชเ้ทคโนโลยีของ
ผูใ้ช้อย่างต่อเน่ือง การศึกษาแบบจ าลองมี 2 ปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี โดยปัจจยั
แรกอธิบายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใชเ้ทคโนโลยี (Perceived Usefulness) เป็นทศันคติของ
ผูใ้ช้บริการท่ีมีต่อการใช้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยตระหนักถึงคุณค่าและประโยชน์ท่ีจะ
ไดรั้บ ซ่ึงการท่ีบุคคลมีการรับรู้ว่าคุณประโยชน์ของการใชเ้ทคโนโลยีตรงกบัความตอ้งการก็จะเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีช่วยให้เกิดการยอมรับในเทคโนโลยีนั้น โดยปัจจยัต่อมาอธิบายถึง การรับรู้ถึงความ
สะดวกในการใชเ้ทคโนโลยี (Perceived Ease of Use) เป็นมุมมองในการใช้เทคโนโลยีว่ามีขั้นตอน
การใชท่ี้ไม่ยุง่ยาก ซบัซอ้น สามารถเรียนรู้ไดว้ิธีการใชง้านท่ีง่ายจะเป็นส่ิงท่ีส่งผลให้เกิดการทดลอง
ใช ้จนกลายเป็นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดจ้ากการใชเ้ทคโนโลยีไดเ้ร็วขึ้น การศึกษาเร่ืองน้ีเป็นส่วน
ส าคญัท่ีช่วยให้เขา้ใจและน าไปสู่การพฒันาเทคโนโลยีท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการและความพึง
พอใจของผูใ้ชไ้ดอ้ยา่งเหมาะสม 

งานวิจยัของ ปราโมทย ์ลือนาม (2554) กล่าวว่า ในช่วงคริสตท์ศวรรษ 1970 เร่ิมมีการ
น าระบบสารสนเทศหรือเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชใ้นองค์กร ซ่ึงพบกบัปัญหาและอุปสรรคเป็น
อย่างมาก เน่ืองจากผูใ้ชเ้ทคโนโลยีพบกบัความยากล าบากในการปรับใช ้องคก์รจึงเสียค่าใชจ่้ายใน
การลงทุนดา้นเทคโนโลยแีต่ไม่สามารถถูกน ามาใชง้านไดจ้ริง น่ีเป็นเวลาท่ีผูเ้ช่ียวชาญเร่ิมสนใจและ
ศึกษาเก่ียวกับปัญหาน้ีอย่างจริงจงั ต่อมาเร่ิมมีแนวคิดในการสร้างแบบจ าลองการยอมรับการใช้
เทคโนโลยี หรือ Technology Acceptance Model (TAM) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์การยอมรับหรือ
ปฏิเสธการใชร้ะบบเทคโนโลยีสารสนเทศ แบบจ าลองน้ีถูกพฒันาขึ้นจากทฤษฎีการกระท าอย่างมี
เหตุผล หรือ Theory of Reasoned Action ของ Fishbein และ Ajzen (1975) ซ่ึงมุ่งเนน้ไปท่ีความเช่ือ
และทศันคติของบุคคลต่อพฤติกรรมท่ีมีเหตุผล การท่ีผูใ้ช้จะยอมรับหรือปฏิเสธการใชเ้ทคโนโลยี
ขึ้ นอยู่กับความเช่ือและทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานนั้ น นอกจากน้ี แนวคิดเก่ียวกับการยอมรับ
เทคโนโลยขีอง Davis (1985) ก็ไดมี้ความส าคญัอยา่งมากในการพฒันาแบบจ าลอง TAM โดย TAM 
ไดรั้บการยอมรับอย่างกวา้งขวางในแง่ความน่าเช่ือถือและความสมเหตุสมผล จึงมีการน า TAM ไป
ใช้เพื่อการวิเคราะห์คาดการณ์การยอมรับเทคโนโลยีหรือระบบสารสนเทศอย่างแพร่หลาย ด้วย 
TAM นักวิจยัสามารถท านายพฤติกรรมของผูใ้ช้ในการยอมรับหรือปฏิเสธเทคโนโลยีได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ในการสร้างและปรับปรุงระบบเทคโนโลยใีห้เหมาะสม
มากยิง่ขึ้นในองคก์รและธุรกิจต่าง ๆ ในยคุปัจจุบนั 

 งานวิจยัของ วิวฒัณ์ ขนัธเขตต์ และสุนันทา วงศ์จตุรภทัร (2555) ทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยีหรือ The Technology Acceptance Model (TAM) น า เสนอโดย Davis (1989) เน้น
ความส าเร็จในการใช้เทคโนโลยี โดยมีสองปัจจยัหลกัคือ ปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
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Usefulness) และ ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใช ้(Perceived Ease of Use) ทั้งสองปัจจยัเหล่าน้ีมี 
perceptive แตกต่างกนั แต่มีผลต่อความส าเร็จในการน า เทคโนโลยีเขา้สู่การใชง้านในองคก์รหรือ
ส่วนต่าง ๆ ของสังคม ปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ เนน้การรับรู้ของผูใ้ชเ้ก่ียวกบัประโยชน์และคุณ
ค่าท่ีเทคโนโลยีสามารถน ามาให้แก่ตนเอง ผูใ้ช้จะมองเห็นคุณค่าในการใช้เทคโนโลยีเม่ือพวกเขา
เช่ือว่ามนัสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานหรือช่วยในการแกไ้ขปัญหา ปัจจยัน้ีเป็นส่ิงส าคญั
ท่ีจะท าให้ผูใ้ชส้นใจและยอมรับ เทคโนโลยี ปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใช ้น าเสนอถึงความ
ง่ายและความสะดวกในการใชง้านเทคโนโลยี ผูใ้ชม้องเห็นเทคโนโลยีว่าง่ายต่อการใชง้านเม่ือพวก
เขารับรู้ถึงความสะดวกในการเรียนรู้และใชง้าน ปัจจยัน้ีเป็นส่ิงส าคญัท่ีกระตุน้ให้ผูใ้ชรู้้สึกสบายใจ
และมีความสามารถในการใชเ้ทคโนโลยีทั้งสองปัจจยัน้ีเป็นส่ิงส าคญัท่ีมีผลต่อความส าเร็จของการ
ใชเ้ทคโนโลยีในสถานการณ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นในองคก์รหรือส่วนต่าง ๆ ของสังคม การเขา้ใจและ
การน าทั้งสองปัจจยัน้ีมาใชใ้นการพฒันาและปรับปรุงเทคโนโลยีจะเป็นประโยชน์อย่างมากในการ
สร้างสินคา้และบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชไ้ดอ้ย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพใน
การใช้งานจากงานวิจยัเร่ือง การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีและคุณภาพเว็บไซต์ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจ สั่งซ้ือสินคา้ผ่านระบบ e-Commerce ส าหรับธุรกิจแบบ B2B ไดอ้า้งถึงใน (Davis, 1989) 
งานวิจยัของ ฐิตินี จิตรัตนมงคล (2561) ได้ศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีหรือ The 
Technology Acceptance Model (TAM) ถูกน าเสนอโดย Davis (1989) เป็นทฤษฎีท่ีได้รับความ
ยอมรับและถูกน ามาใช้เพื่อศึกษาและท าความเขา้ใจเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีและความพึง
พอใจในการใชเ้ทคโนโลยีต่าง ๆ (Davis, 1989 อา้งถึงใน ฐิตินี จิตรัตนมงคล, 2561) ทฤษฎี TAM ถูก
พฒันาขึ้นเพื่อศึกษาผลกระทบท่ีมีต่อการยอมรับการใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ เช่น E-mail, XEDIT, 
Pendraw, และ Chart-Master ในบริบทของการใชง้านผ่านคอมพิวเตอร์ โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 
152 คน ประกอบดว้ยเจา้หนา้ท่ีช านาญจ านวน 112 คน จากห้องปฏิบติัการฝ่ายพฒันาของ IBM ใน
ประเทศแคนาดา และนกัศึกษา MBA จากมหาวิทยาลยับอสตนั (Boston University) จ านวน 40 คน 
ท่ีมีความหลากหลายทางวฒันธรรม ผลการศึกษาของ (Davis, 1989 อา้งถึงใน ฐิตินี จิตรัตนมงคล, 
2561) พบว่ามี 2 ปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อทศันคติในการใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ นั่นคือการรับรู้ถึง
ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease-of-Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน (Perceived 
Usefulness) ซ่ึงสองปัจจัยน้ีจะส่งผลต่อเน่ืองไปยงัทศันคติน าไปสู่การใช้งาน (Attitude Towards 
Use) พฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ช ้(Behavioral Intention) และการใชง้านจริง (ActualUse) 

 อรทยั เล่ือนลัน่, 2555 อา้งถึงในอฏัฐพล ธ ารงสุวรรณกิจ, 2562) การท าความเขา้ใจ
เก่ียวกบัพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยมีีความส าคญัอยา่งมากในการพฒันาและใชง้านเทคโนโลยี
ใหม่ ทฤษฎี Technology Acceptance Model (TAM) ท่ีถูกน าเสนอโดย Davis, Bagozzi และ Warshaw 
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ในปี 1989 เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการอธิบายและพยากรณ์พฤติกรรมการยอมรับ
เทคโนโลยีของบุคคล TAM น าเสนอว่ามีตวัแปรหลกัสองประการท่ีมีผลต่อความส าเร็จในการใช้
เทคโนโลยี คือการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
(Perceived Ease of Use) โดยทั้งสองปัจจยัน้ีมีบทบาทส าคญัในการก าหนดทศันคติของบุคคลต่อการ
ใช้งานเทคโนโลยี และส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้งานจริง การรับรู้ถึงประโยชน์นั้ น สืบ
เน่ืองมาจากการรับรู้ของบุคคลว่าการใช้งานเทคโนโลยีจะมีประโยชน์อย่างไรต่อการท างานหรือ
ชีวิตประจ าวนัของตนเอง ซ่ึงอาจมาจากประสบการณ์ ความรู้ หรือขอ้มูลท่ีไดรั้บ ในขณะเดียวกนั 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน เก่ียวขอ้งกับความสะดวกและความง่ายในการท าความเขา้ใจ
เก่ียวกบัวิธีการใชง้านเทคโนโลยี ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลให้ผูใ้ชมี้ความสนใจและยอมรับการใช้
งานเทคโนโลยี ทศันคติในการใช้งานและความตั้งใจในการใช้งานจะถูกผลกัดันโดยการรับรู้ถึง
ประโยชน์และความง่ายในการใช้งาน ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้งานจริงๆ ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ี
ส าคญัในการพฒันาและปรับปรุงเทคโนโลยีเพื่อให้ตอบสนองต่อความตอ้งการและความพึงพอใจ
ของผู ้ใช้งานอย่างเหมาะสม การใช้งานจริง (Actual Systems Use) เป็นส่วนส าคัญของทฤษฎี 
Technology Acceptance Model (TAM) ซ่ึงหมายถึงการน า เทคโนโลยีมาใช้งานจริงๆ โดยผูใ้ช้จริง 
ซ่ึงมีผลต่อการยอมรับและการน า เทคโนโลยีมาใชง้านในชีวิตประจ าวนั การใชง้านจริงเป็นขั้นตอน
สุดทา้ยในกระบวนการ หลงัจากท่ีผูใ้ชไ้ดรั้บความรู้และเขา้ใจเก่ียวกบัประโยชน์และความง่ายในการ
ใชง้าน และมีทศันคติท่ีเช่ือมัน่ในการใชง้าน เม่ือเขา้สู่ขั้นตอนน้ีผูใ้ชจ้ะตอ้งน า เทคโนโลยีมาใชง้าน
จริง ซ่ึงเป็นขั้นตอนท่ีส าคัญในการตรวจสอบว่าทฤษฎีท่ีถูกน ามาใช้งานและพัฒนาขึ้นนั้นมี
ประสิทธิภาพหรือไม่ การใช้งานจริงช่วยให้เราได้รับข้อมูลเก่ียวกับประสิทธิภาพและปัญหาท่ี
เกิดขึ้นจริงๆ ท่ีอาจไม่เป็นไปตามทฤษฎีหรือคาดการณ์ไวไ้ด ้และเป็นขอ้มูลท่ีมีความส าคญัในการ
ปรับปรุงและพัฒนาเทคโนโลยีให้ดียิ่งขึ้นต่อไป ดังนั้นการศึกษาและเข้าใจเก่ียวกับ TAM เป็น
ส่ิงจ าเป็นท่ีช่วยให้เรารู้ว่าผูใ้ช้สามารถยอมรับและใชเ้ทคโนโลยีไดห้รือไม่ และช่วยในการอธิบาย
พฤติกรรมของผูใ้ชง้านในอนาคต 

งานวิจยัของ วิวฒัณ์ ขนัธเขตต ์และสิงหะฉวีสุข (2562) กล่าววา่การยอมรับเทคโนโลยี
เป็นแง่มุมท่ีส าคญัในการเสริมสร้างพฒันาการและปรับตวัของบุคคลต่อการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้น
เน่ืองจากเทคโนโลยีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมและทศันคติของเราต่อเทคโนโลยต่ีาง ๆ ดงัน้ี ในดา้น
พฤติกรรม การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลให้เราปรับเปล่ียนพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ 
ตัวอย่างเช่น การยอมรับการใช้โทรศัพท์มือถือท าให้เรามีนิสัยการโทรหรือการส่ือสารท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงไป ในดา้นทศันคติต่อเทคโนโลย ีการยอมรับเทคโนโลยมีีผลต่อการมีทศันคติท่ีเช่ือมัน่
และเปิดรับเทคโนโลยใีหม่ ๆ การรับรู้ ความสามารถและประโยชน์ของเทคโนโลยช่ีวยสร้างทศันคติ
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ท่ีเช่ือมัน่ต่อเทคโนโลยนีั้น ๆ ในดา้นการใชง้านเทคโนโลยีท่ีง่ายขึ้น การยอมรับเทคโนโลยที าให้เรา
มีความเขา้ใจและใชง้านไดง้่ายขึ้น ความรู้สึกเร่ืองความสะดวกและความง่ายในการใชง้านเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีท าใหเ้รายอมรับและมีความสนใจในการใชเ้ทคโนโลยีนั้น ๆ ดงันั้น การยอมรับเทคโนโลยีมี
บทบาทส าคญัในการส่งเสริมพฒันาและปรับปรุงพฤติกรรมและทศันคติของเราต่อเทคโนโลยีใหม่ 
ๆ ท่ีเกิดขึ้นในสังคมและชีวิตประจ าวนัของเรา 

(ศศิพร เหมือนศรีชยั, 2555 อา้งถึงในสิปาง เอ่ียมเตชา และลีลาวดีพฒันรัชต ์2566) การ
ยอมรับเทคโนโลยีไม่เพียงแค่เป็นการตอบรับการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีเพียงอย่างเดียว แต่ยงั
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการพฒันาทกัษะในการใชง้านเทคโนโลยีและการสร้างประสบการณ์ท่ีมี
คุณค่าในการใชชี้วิตประจ าวนัของเรา เม่ือเรายอมรับ เทคโนโลยอียา่งเตม็ท่ี เรามีโอกาสพฒันาทกัษะ
ในการใช้งานเทคโนโลยีอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น เราเร่ิมเรียนรู้วิธีการใชง้านอุปกรณ์และแอป
พลิเคชันต่าง ๆ อย่างคล่องตัว เช่น การใช้งานโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต หรือการใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ต่าง ๆ ท่ีมีให้บริการในชีวิตประจ าวนั การรับรู้และเขา้ใจเทคโนโลยีใหม่ยงัช่วยให้เรา
สร้างประสบการณ์การใชง้านท่ีมีคุณค่ามากขึ้น โดยการทดลองใช้งาน การส ารวจคุณสมบติัต่าง ๆ 
ของอุปกรณ์ และการค้นควา้ข้อมูลเก่ียวกับเทคโนโลยี เราสามารถเรียนรู้วิธีการใช้งานอย่างมี
ประสิทธิภาพและสร้างประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าในการใช้ชีวิตประจ าวัน ดังนั้ น การยอมรับ
เทคโนโลยีไม่เพียงแค่เป็นการตอบรับเท่านั้น แต่ยงัเป็นการเรียนรู้และการพฒันาทกัษะท่ีส าคญัใน
การใชง้านเทคโนโลยใีหมี้ประสิทธิภาพและมีคุณค่าในชีวิตประจ าวนั 

 งานวิจยัของ วรีสา แซ่ตั้ง (2562) กล่าวว่าทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 
(UTAUT) ได้รับความสนใจอย่างมากในการศึกษาและวิจัยด้านการน า เทคโนโลยี เข้า สู่
ชีวิตประจ าวนั โดยเร่ิมตน้จากการน าเสนอโดย Davis (1989) เพื่อท าให้เกิดความเขา้ใจท่ีเหมาะสม
เก่ียวกบัการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยีในสถานการณ์ต่าง ๆ ทศันคติเชิงลบและปัจจยัอ่ืน ๆ มกัมี
บทบาทส าคญัในการก าหนดพฤติกรรมของผูใ้ชท่ี้ส าคญั ทฤษฎีน้ีไดรั้บการพฒันาขึ้นจากทฤษฎี The 
Theory of Reasoned Action (TRA) และเป็นการปรับปรุงของแบบจ าลอง TAM (Technology 
Acceptance Model) โดยการเพิ่มปัจจัยและข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อเสริมความแม่นย  าในการพยากรณ์
พฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยี โดยการให้ความส าคญักบัปัจจยัหลกั 4 ประการท่ีมีผลต่อความยอมรับ
ในการใชเ้ทคโนโลยี ตวัแปรภายนอก (External Variables) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ี มี อิทธิพลจากบริบทและ
สภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ท่ีอาจมีผลต่อการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ
จากเทคโนโลยีสารสนเทศ (Perceived Usefulness) ซ่ึงบ่งบอกถึงระดับท่ีผูใ้ช้รับรู้ว่าเทคโนโลยี
สารสนเทศสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานหรือใชชี้วิตประจ าวนั การรับรู้ประโยชน์น้ีมี
ผลต่อทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชเ้ทคโนโลย ี
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การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ซ่ึงเก่ียวข้องกับ
ความรู้สึกของผูใ้ชต้่อความสะดวกในการใชเ้ทคโนโลยี ถา้ผูใ้ชรั้บรู้ว่าเทคโนโลยีง่ายต่อการใช้งาน 
จะเสริมใจให้ผูใ้ช้ยอมรับและใช้เทคโนโลยีมากขึ้น ทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน (Attitude Toward 
Using): ซ่ึงกล่าวถึงความเห็นท่ีผูใ้ช้มีต่อการใช้งานเทคโนโลยี ถา้ผูใ้ช้มีทศันคติท่ีเชิดชมในการใช้
งานเทคโนโลย ีจะมีความตั้งใจในการใชง้านเทคโนโลยีมากขึ้น การศึกษาเก่ียวกบัทฤษฎีการยอมรับ
และการใชเ้ทคโนโลยี (UTAUT) มีความส าคญัอยา่งมากในการท าใหเ้ราเขา้ใจพฤติกรรมของผูใ้ช้ต่อ
เทคโนโลยอียา่งลึกซ้ึงและราบร่ืนในสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยทั้งน้ีการทราบถึงปัจจยัต่าง ๆ 
ท่ีมีผลต่อการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยีจะช่วยให้เราสามารถพฒันาและปรับปรุงเทคโนโลยีให้
เหมาะสมกบัผูใ้ชไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและเหมาะสมมากยิง่ขึ้นในอนาคต. 
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ภาพท่ี 1.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎีรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model 
หรือ TAM) (Davis, 1989) 
 

(Davis, 1989 อา้งถึงใน วรีสา แซ่ตั้ง, 2562) การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการ
ยอมรับเทคโนโลยเีป็นส่ิงส าคญัในการเขา้ใจและคาดการณ์พฤติกรรมของผูใ้ชใ้นการน า เทคโนโลยี
เขา้สู่ชีวิตประจ าวนั การศึกษาเหล่าน้ีช่วยใหผู้พ้ฒันาและผูใ้ชเ้ทคโนโลยเีขา้ใจกระบวนการท่ีเกิดขึ้น
ในการยอมรับและการใชง้านเทคโนโลยีไดอ้ยา่งลึกซ้ึง โดยการส ารวจและศึกษาขอ้มูลดา้นน้ีจะช่วย
ให้เราสามารถปรับปรุงและพฒันาเทคโนโลยีให้เหมาะสมกบัความตอ้งการและความเขา้ใจของผู ้
ใช้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสมมากยิ่งขึ้นในอนาคต กระบวนการยอมรับเทคโนโลยีเป็น
ขั้นตอนท่ีมีผลต่อจิตใจภายในบุคคลเม่ือพบเทคโนโลยหีรือนวตักรรมใหม่ ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรม
หรือส่ิงท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนั ขั้นตอนหลกัๆ ประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี ขั้นรับรู้ เป็นขั้นตอน
แรกท่ีน าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธ เราต้องรับรู้ถึงส่ิงใหม่ ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับเทคโนโลยีหรือ
นวตักรรมท่ีเราพบเห็นหรือไดย้ิน ขณะท่ีเราอาจรับรู้โดยบงัเอิญและยงัไม่มีขอ้มูลครบถว้น ขั้นสนใจ 
หลงัจากท่ีรับรู้ถึงส่ิงใหม่ ๆ น้ี เราจะเร่ิมให้ความสนใจและส ารวจรายละเอียดเพิ่มเติม เร่ิมส ารวจ
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วิธีการท่ีจะสามารถน าไปใช้ ขั้นประเมินค่า ในขั้นตอนน้ีเร่ิมคิดเก่ียวกบัวิธีการท่ีจะสามารถน าส่ิง
ใหม่น้ีไปใช ้โดยการเปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสีย การตดัสินใจหรือการทดลองเส่ียง จึงจ าเป็นตอ้งมี
ความแน่ใจในการทดลอง ขั้นทดลอง เป็นขั้นตอนท่ีเร่ิมทดลองการใชส่ิ้งใหม่ ๆ ในสถานการณ์จริง
หรือในชีวิตประจ าวนั ท่ีจะค่อย ๆ ทดลองวิธีใหม่ ๆ และเร่ิมตรวจสอบผลลพัธ์ ขั้นตอนการยอมรับ 
คือขั้นตอนท่ีเร่ิมน าส่ิงใหม่น้ีไปปฏิบัติใช้จริงในชีวิตประจ าว ัน ท าให้เราเข้าใจและยอมรับ 
เทคโนโลยีหรือนวตักรรมใหม่ กระบวนการเหล่าน้ีช่วยให้เราปรับตวัเขา้กบัการเปล่ียนแปลงทาง
เทคโนโลยีและท าให้เราเป็นผูใ้ช้ท่ีมีการเปิดรับการท าส่ิงใหม่อย่างมีประสิทธิภาพและมัน่ใจมาก
ยิง่ขึ้น 

 อริสรา ธนภาวฒัน์ และสมบูรณ์ สารพดั (2566  ) ไดท้ าการศึกษาบริษทัและองคก์ร 4 
แห่งท่ีก าลังประยุกต์ใช้เทคโนโลยีใหม่เป็นการเส้นทางท่ีส าคัญในการเข้าใจและประมาณค่า
พฤติกรรมของผูใ้ช้ในกระบวนการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี ศึกษาดังกล่าวได้ท าการ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้งานระบบจ านวนทั้งส้ิน 654 ราย และผ่านการวิเคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยวิธีทางสถิติ Partial Least Squares (PLS) เพื่อหาความสัมพนัธ์ ระหวา่งตวัแปรต่าง ๆ ผลลพัธ์จาก
การวิเคราะห์พบว่ามีปัจจัยหลัก 4 ประการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้ งใจท่ีจะใช้งานระบบ 
(Behavioral Intention) และการใช้งานระบบ (Use Behavior) โดยมีดัง น้ี  ความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพ (Performance Expectancy): เช่ือว่าการใช้ระบบจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ปฏิบติังาน ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งรวมถึง Perceived Usefulness (TAM Model) และ Extrinsic Motivation 
(MM Model) ท าใหผู้ใ้ชมี้ความเช่ือวา่การใชร้ะบบจะน าไปสู่ผลลพัธ์ท่ีดีกวา่ ความคาดหวงัดา้นความ
พยายาม (Effort Expectancy): เช่ือวา่การใชร้ะบบจะไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากในการใชง้าน ปัจจยั
ท่ีเก่ียวขอ้งรวมถึง Perceived Ease of Use (TAM Model), Complexity (MPCU Model), และ Ease of 
Use (IDT Model) ท าใหผู้ใ้ชมี้ความเช่ือวา่การใชร้ะบบง่ายและไม่ซับซ้อน การศึกษาดงักล่าวช่วยให้
เขา้ใจถึงปัจจยัท่ี มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูใ้ช้ในการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี และมี
ความส าคญัในการพฒันาและปรับปรุงระบบให้เหมาะสมและใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพใน
องคก์ร 

 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัการรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 
ความหมายของการรับรู้ความเส่ียง 
งานวิจัยของ มณีรัตน์ จันทร์เคน (2558) ศึกษาเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียง ซ่ึงเป็น

กระบวนการทางจิตใจท่ีมนุษยม์กัเผชิญหนา้ในชีวิตประจ าวนั ความ ไม่แน่นอนหรือความไม่มัน่ใจ
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ในเหตุการณ์หรือผลลพัธ์ท่ีเป็นไปไดเ้ป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อความรู้สึกและพฤติกรรมของเราอย่างมาก 
การรับรู้ความเส่ียงน้ีมกัเกิดขึ้นเม่ือเราตอ้งเผชิญกบัสถานการณ์หรือตวัเลือกท่ีมีความผนัผวน ไม่
แน่นอน หรือมีความไม่แน่ใจ การรับรู้ความเส่ียงสามารถมีผลต่ออารมณ์และพฤติกรรมของเราใน
รูปแบบต่าง ๆ หลายคนอาจรู้สึกกงัวล ไม่มัน่ใจ หรือกระวนกระวายในสถานการณ์ท่ีมีความ ไม่
แน่นอน ซ่ึงอาจส่งผลใหเ้กิดความเครียดหรือความไมพึงพอใจ ในชีวิตประจ าวนั 

 งานวิจยัของ ธนาภาส พรมน้อย และธนภูมิ อติเวทิน (2559) การรับรู้ความเส่ียงเป็น
กระบวนการท่ีเราตอ้งผ่านเม่ือเผชิญกบัความ ไม่แน่นอนในการตดัสินใจ โดยเรามกัตอ้งเลือกใช้
บริการหรือผลลพัธ์ท่ีเกิดขึ้นหลงัจากการตดัสินใจโดยไม่สามารถควบคุมผลได ้ความเส่ียงน้ีสามารถ
เกิดขึ้นไดท้ั้งในสถานการณ์ทางธุรกิจและชีวิตประจ าวนั การรับรู้ความเส่ียงมีความส าคญัในการ
ช้ีแจงถึงความ ไม่แน่นอนและความผนัผวนในชีวิต และเป็นการเตรียมความพร้อมให้เราสามารถ
ตดัสินใจอยา่งมัน่คงและมีประสิทธิภาพในสถานการณ์ท่ีซบัซอ้น 

งานวิจยัของ ปัณณภสัร์ ธิติวิศาลวงศ์ (2563) ศึกษาเก่ียวกบั การรับรู้ความเส่ียงเป็น
กระบวนการท่ีมีความหลากหลายตามบริบทและสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น เม่ือเราตอ้งท าการตดัสินใจ
เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือการใชบ้ริการท่ีเส่ียงต่อความเส่ียงต่าง ๆ เรามกัตอ้งพิจารณาถึงผลลพัธ์ท่ี
อาจเกิดขึ้นและรับรู้ความเส่ียงในแต่ละกรณี ดงันั้นการรับรู้ความเส่ียงมีความหลากหลายและขึ้นอยู่
กบับริบทและสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น การทราบถึงความเส่ียงในแต่ละกรณีจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะช่วยให้
เราตดัสินใจอยา่งมัน่คงและมีประสิทธิภาพในการจดัการกบัสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น 

งานวิจัยของภคินี ลาภเจริญ (2563) ศึกษาการรับรู้ความเส่ียงเป็นส่วนส าคัญของ
กระบวนการตดัสินใจของบุคคล โดยเฉพาะเม่ือเก่ียวขอ้งกับการซ้ือสินคา้หรือการใช้บริการท่ีมี
ความเส่ียง การรับรู้ความเส่ียงมกัเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งพิจารณาถึงผลกระทบท่ีอาจเกิดขึ้นหลงัการ
ตัดสินใจของตนเอง ความกังวลเก่ียวกับความเส่ียงเป็นส่วนหน่ึงของการรับรู้ โดยมักเน้นไปท่ี
เหตุการณ์ท่ีอาจเกิดขึ้นในแง่ลบหรือเป็นการพิจารณาเหตุการณ์ท่ีอาจส่งผลใหเ้กิดความเสียหายหรือ
ความเสียหายท่ีอาจเกิดขึ้น การรับรู้ความเส่ียงน้ีช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถประเมินความพร้อมท่ีจะรับ
ความเส่ียงได ้ความรับรู้ของเราต่อความเส่ียงมกัแบ่งออกเป็นสองแง่หลกั คือแง่ลบและแง่ร้าย โดย
ความรับรู้เหล่าน้ีมีความหลากหลายตามบุคคลและทศันคติของแต่ละบุคคลต่อความเส่ียงท่ีเป็นไปได ้
การรับรู้ความเส่ียงมีความส าคญัอย่างมากในการตดัสินใจ เป็นการช่วยให้เราเขา้ใจและประเมิน
ความเส่ียงอยา่งถูกตอ้ง และสามารถช่วยในการตดัสินใจเพื่อลดความเส่ียงหรือรับความเส่ียงได ้

(สริตา ชาญเจริญลาภ, 2563 อา้งถึงในพูนภคั เขียวสด และสุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ์, 2566) 
ศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัในการตดัสินใจของบุคคล ซ่ึงเน้นไปท่ี
การรับรู้ถึงความ ไม่แน่นอนหรือความเสียหายท่ีอาจเกิดขึ้น ซ่ึงมุมมองน้ีมกัเป็นแง่ร้ายของบุคคลต่อ



25 
 

เหตุการณ์ท่ีอาจมีผลต่อการตดัสินใจของตนเอง โควิด-19 เป็นเหตุการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงสภาพการณ์
ทัว่โลก และมีผลกระทบต่อการรับรู้ความเส่ียงและความตอ้งการในการซ้ือประกนัของประชาชน
อย่างมาก ในจงัหวดัตรัง ทั้งการตดัสินใจในการลงทุนหรือซ้ือประกันภยัเพื่อปกป้องตนเองและ
ครอบครัวกลายเป็นเร่ืองส าคญัอยา่งมาก การรับรู้ความเส่ียงในช่วงของโควิด-19 มีความหลากหลาย 
บางคนอาจมองเห็นความเส่ียงในการติดเช้ือโรคและการสูญเสียรายได ้เป็นตน้ การเขา้ใจถึงความ
เส่ียงเหล่าน้ีช่วยให้บุคคลสามารถตดัสินใจเพื่อป้องกันตนเองและครอบครัวได้อย่างมีสมาธิและ
เหมาะสม จากเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นในจงัหวดัตรัง สามารถเห็นได้ว่าความรับรู้ความเส่ียงมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือประกนัและการตดัสินใจในเชิงการเงินของประชาชนในช่วงวิกฤติโควิด-19 การ
เข้าใจและการจัดการกับความเส่ียงในยามวิกฤติเป็นส่ิงส าคัญท่ีช่วยให้สามารถเผชิญหน้ากับ
สถานการณ์ไดอ้ยา่งมัน่คงและมัน่ใจ 

งานวิจยัของ Kongjam et al. (2021) ไดศึ้กษาเก่ียวกบักลุ่มคนในแต่ละยุคสมยั ซ่ึงถือ
เป็นผลมาจากปัจจยัและบริบทท่ี แตกต่างกนัในชุมชนและยคุสมยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลให้วิธีการรับรู้ความ
เส่ียงมีความหลากหลายอย่างมาก ในอดีตการรับรู้ความเส่ียงมกัมีมุมมองท่ีเป็นส่วนตวัและจ ากดัใน
ขอบเขตของชุมชนหรือวฒันธรรม ความเส่ียงถูกมองว่าเป็นส่ิงท่ีตอ้งหลีกเล่ียงหรือเป็นอนัตราย แต่
ในปัจจุบนั มีการเปล่ียนแปลงในมุมมองน้ี เน่ืองจากการพฒันาทางเทคโนโลยีและส่ือสารท่ีทนัสมยั 
ท าใหข้อ้มูลเก่ียวกบัความเส่ียงสามารถเขา้ถึงไดง้่ายขึ้น และมีการเปล่ียนแปลงในการรับรู้ความเส่ียง
โดยมีการใช้ประโยชน์จากขอ้มูลเหล่านั้นในการตดัสินใจ Kahan et al. (2007) การรับรู้ความเส่ียง
เป็นกระบวนการท่ีมีผลต่อการตีความของบุคคลในส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจและการกระท า
ของตนเองหรือกลุ่มสังคมในระดบัต่าง ๆ ของชีวิตประจ าวนั เราทุกคนมีแง่มุมและวิธีการตีความ
ความเส่ียงท่ี แตกต่างกันไป ตลอดจนน าไปสู่การตดัสินใจและการปฏิบติัตามความรับรู้ดังกล่าว
อยา่งต่อเน่ือง การรับรู้ความเส่ียงไม่ไดมี้แนวโนม้ท่ีเป็นท่ีแน่นอน แต่มีความหลากหลายและสามารถ
เปล่ียนแปลงไดต้ามสถานการณ์และวฒันธรรมของกลุ่มคนในแต่ละยคุสมยั การท่ีเราสามารถเขา้ใจ
และรับมือกบัความเส่ียงอยา่งเหมาะสม 

 งานวิจยัของ Keller และGollwitzer (2017) การรับรู้ความเส่ียงมีความหลากหลายและ
มีลกัษณะท่ี แตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคลและบริบทท่ีเกิดขึ้น เม่ือพูดถึงการจ าแนกการรับรู้ความ
เส่ียง สามารถแบ่งเป็นสองประเภทหลกัไดแ้ก่ ความเส่ียงท่ีสามารถควบคุมไดแ้ละความเส่ียงท่ีไม่
สามารถควบคุมได้ ในความเส่ียงท่ีสามารถควบคุมได้ เช่นการเลือกท่ีจะลงทุนในทรัพยสิ์นทาง
การเงินหรือการธุรกิจท่ีมีการวิเคราะห์และการวางแผนอย่างรอบคอบ การเรียนรู้และการฝึกฝนใน
การจดัการความเส่ียง เป็นตน้ ในขณะท่ีความเส่ียงท่ีไม่สามารถควบคุมได ้เช่น ภยัธรรมชาติ การ
เปล่ียนแปลงภูมิอากาศ และการท าลายระบบนิเวศ เป็นต้น บางคร้ังเราไม่สามารถควบคุมหรือ
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เปล่ียนแปลงความเส่ียงเหล่าน้ีได้ แต่สามารถเตรียมตัวหรือป้องกันตัวเองจากผลกระทบอันไม่
คาดคิดท่ีอาจเกิดขึ้นได ้

 งานวิจยัของ Wongsuwatt and Suntrayuth (2019) ท่ีการรับรู้ความเส่ียงในองคก์รเป็น
แง่มุมส าคญัท่ีผูบ้ริหารตอ้งใส่ใจ เพื่อให้สามารถวางแผนและจดัการความเส่ียงได้อย่างเหมาะสม 
เน่ืองจากความเส่ียงท่ีไม่ได้รับการจดัการอาจส่งผลกระทบต่อกิจกรรมท่ีเกิดขึ้นภายในองค์กรได้
อยา่งมาก การรับรู้ความเส่ียงในองคก์รไม่เพียงแค่เก่ียวขอ้งกบัความ ไม่แน่นอนทางธุรกิจเท่านั้น แต่
ยงัครอบคลุมความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัโครงสร้างองคก์ร การเงิน กฎหมาย และสภาพแวดลอ้มสังคม 
การบริหารความเส่ียงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อความส าเร็จและความยัง่ยืนของธุรกิจ โดยองค์กร
จะตอ้งมีกลยุทธ์ในการจดัการความเส่ียงเพื่อลดความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นต่อกิจกรรมการด าเนินงาน
ขององคก์รใหเ้กิดผลผลิตภาพท่ีดีและมีประสิทธิภาพ การจดัการความเส่ียงท่ีมีประสิทธิภาพอาจการ
ระบุ การประเมิน การวิเคราะห์ การแสดงความเส่ียง และการจดัการความเส่ียงท่ีเหมาะสม ดว้ยเหตุน้ี 
การพฒันากลยุทธ์ในการบริหารความเส่ียงเป็นเร่ืองส าคญัท่ีองคก์รควรให้ความส าคญัอย่างสูง โดย
การรับรู้ความเส่ียงท่ีถูกตอ้งและการด าเนินการต่อตามนั้นอาจช่วยให้องคก์รมีการด าเนินงานอยา่งมี
ประสิทธิภาพและป้องกนัตวัจากความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นในอนาคตไดอ้ยา่งเตม็ท่ีและมัน่คง 

งานวิจยัของ ธนภมูิ อติเวทิน (2559) ได้ศึกษาเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียงเป็นส่ิงท่ี
ส าคญัในการตดัสินใจของบุคคลทัว่ไป โดยมีการจ าแนกประเภทของความเส่ียงออกเป็นหลายดา้น
ตามบริบทและสถานการณ์ท่ีต่างกนั ดา้นความเส่ียงท่ีมกัพบคือความเส่ียงท่ีเกิดจากการบกพร่องต่อ
หนา้ท่ี (Functional risk) ซ่ึงเกิดขึ้นเม่ือมีความ ไม่แน่นอนในการปฏิบติัหนา้ท่ีหรืองานต่าง ๆ ท่ีท าให้
เกิดความกงัวลว่าอาจไม่สามารถปฏิบติังานไดต้ามความตอ้งการหรือคาดหวงั ความเส่ียงท่ีเกิดกบั
ร่างกาย (Physical risk) มกัเก่ียวขอ้งกบัความ ไม่แน่นอนในเร่ืองของความปลอดภยัและสุขภาพ เช่น 
การบาดเจ็บ ในขณะท่ีความเส่ียงทางการเงิน (Financial risk) เก่ียวขอ้งกบัความ ไม่แน่นอนในเร่ือง
ของคุณค่าของเงินท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้หรือบริการ ความเส่ียงทางสังคม (Social risk) เก่ียวขอ้งกบั
ความ ไม่แน่นอนในเร่ืองของการยอมรับในสังคมและความสามารถในการรักษาสถานะในสังคม 
ส่วนความเส่ียงดา้นเวลา (Time risk) คือความ ไม่แน่นอนในเร่ืองของการใชเ้วลาและความพร้อมใน
การรับผลกระทบจากการตดัสินใจ เช่น การรอคอยท่ีจะรับบริการหรือสินคา้ในเวลาท่ีก าหนด การ
รับรู้ความเส่ียงเป็นกระบวนการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของบุคคลหรือองคก์ร โดยมีการน าความ ไม่
แน่นอนมาพิจารณาในมุมต่าง ๆ เพื่อท าให้เกิดการตดัสินใจท่ีถูกตอ้งและมีความเส่ียงท่ีต ่าท่ีสุด การ
เขา้ใจเก่ียวกบัประเภทของความเส่ียงท่ีเกิดขึ้นมีความส าคญัอย่างมาก เน่ืองจากจะช่วยให้สามารถ
ประเมินความเส่ียงและวางแผนการจดัการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การจดัการความเส่ียงท่ีดีสามารถ
ช่วยลดความเส่ียงและเพิ่มโอกาสในการประสบความส าเร็จในกิจกรรมทางธุรกิจและชีวิตประจ าวนั
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ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและยัง่ยืน การรับรู้ความเส่ียงเป็นพื้นฐานส าคญัท่ีทุกคนควรพฒันาเพื่อให้
สามารถตดัสินใจท่ีดีและมีความเส่ียงท่ีต ่าท่ีสุดในชีวิตประจ าวนัและการด าเนินธุรกิจอยา่งย ัง่ยนืได ้

งานวิจยัของ อฏัฐพล ธ ารงสุวรรณกิจ (2562) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงเป็น
แนวคิดส าคญัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของลูกคา้ในบริบทของการใชบ้ริการออนไลน์ การ
เช่ือมต่อผ่านช่องทางออนไลน์มกัมีความ ไม่แน่นอนท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเช่ือมัน่และความพึงพอใจ
ของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้และแบ่งปันขอ้มูลส่วนบุคคล การรักษาความปลอดภยัและการใหข้อ้มูลท่ี
ชดัเจนและครบถว้นเป็นส่ิงส าคญัท่ีองคก์รหรือธุรกิจควรให้ความส าคญั เพื่อลดความเส่ียงและสร้าง
ความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้ในการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้และบริการในบริบทของการใชเ้ทคโนโลยี
ออนไลน์ การรับรู้ความเส่ียงมีส่วนส าคญัในการลดความเส่ียงและสร้างความไวว้างใจให้กบัลูกคา้
ในการท าธุรกิจออนไลน์ โดยการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคลและการเสนอขอ้มูลท่ี
ชดัเจนเป็นตวัก าหนดส าคญั หากองคก์รสามารถให้ขอ้มูลท่ีชดัเจนและครบถว้น ลูกคา้จะรู้สึกมัน่ใจ
วา่ไดรั้บความคุม้ค่าและป้องกนัความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น ในขณะเดียวกนั การรับรู้ความเส่ียงยงัส่งผล
ต่อความตั้งใจในการใชบ้ริการ และสามารถเป็นเหตุให้เกิดทศันคติลบเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัของ
ผูใ้ชบ้ริการ ดงันั้น การให้ความส าคญักบัการรักษาความปลอดภยัของระบบและขอ้มูลส่วนบุคคลมี
บทบาทส าคญัในการสร้างความไวว้างใจให้กบัลูกคา้ บนพื้นฐานของการรับรองมาตรฐานหรือนิติ
บุคคลท่ีเช่ือถือได ้การให้ขอ้มูลท่ีชดัเจนและครบถว้นถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยลดความเส่ียงและ
สร้างความไวว้างใจใหก้บัลูกคา้ และการน าเสนอขอ้มูลอยา่งชดัเจนและเป็นระบบสามารถเพิ่มความ
เช่ือมัน่ของลูกคา้ในการท าธุรกิจออนไลน์อีกดว้ย ดงันั้น การรับรู้ความเส่ียงมีความส าคญัอย่างมาก
ในการสร้างความเช่ือมัน่และความพึงพอใจของลูกคา้ในการใชบ้ริการออนไลน์ 

 งานวิจยัของ พณีพรรณ สมบติั (2564) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงเป็นแนวคิด
ท่ีส าคญัในการตดัสินใจของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงไม่เพียงแต่มีผลต่อการสูญเสียเงิน
เท่านั้น แต่ยงัรวมถึงการเสียผลประโยชน์หรือความเสียหายท่ีอาจเกิดขึ้นได ้การรับรู้ความเส่ียงเป็น
การประเมินความ ไม่แน่นอนในกระบวนการตดัสินใจ โดยมีปัจจยัหลกัท่ีเก่ียวขอ้งคือ ความเส่ียง
ทางการเงิน ความเส่ียงทางความปลอดภัย ความเส่ียงทางข้อมูลส่วนบุคคล และความเส่ียงทาง
เทคโนโลยี การรับรู้ความเส่ียงมีผลต่อพฤติกรรมของลูกคา้ โดยมีผลต่อความไม่พอใจและความ
เสียหายท่ีเกิดขึ้น โดยส่งผลให้ลูกคา้ตอ้งพิจารณาอย่างรอบคอบก่อนท่ีจะตดัสินใจในการซ้ือสินคา้
หรือบริการ ความเส่ียงท่ีเก่ียวข้องอาจส่งผลต่อความไม่พอใจและความเส่ียงทางเทคโนโลยีท่ี
เก่ียวขอ้งในกระบวนการตดัสินใจ ทั้งการรับรู้ความเส่ียงยงัเก่ียวขอ้งกบัความ ไม่แน่นอนท่ีเป็นไป
ไดใ้นระบบขอ้มูลและการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้านในสภาพแวดลอ้ม
ออนไลน์ ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งมีความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสิทธิภาพการใชง้าน ความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้ง
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กบัความเป็นส่วนตวั ความเส่ียงทางการเงิน และความเส่ียงทางเวลา ดงันั้น การรับรู้ความเส่ียงเป็น
ส่วนส าคญัของกระบวนการตดัสินใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงส่งผลต่อ
ความเช่ือมัน่และความพึงพอใจของลูกคา้ในการท าธุรกิจออนไลน์ การรับรู้ความเส่ียงเป็นความรู้สึก
ท่ีส าคญัในการประเมินความ ไม่แน่นอนท่ีเกิดขึ้น ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ และสามารถ
เป็นเหตุใหเ้กิดความไม่พอใจหรือความเสียหายท่ีเกิดขึ้นได ้

 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วอทิธิพลทางสังคม (social influence)  
 งานวิจยัของ ปรัศนีย  ์ไชยชนะ (2565) ได้ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคม (Social 

Influence) ซ่ึงถูกน าเสนอโดย Deutsch และ Gerard (1955) ซ่ึงกล่าวถึง การโนม้นา้วผูค้นดว้ยขอ้มูล
จากผูอ่ื้นมีผลอย่างมากต่อการตดัสินใจและพฤติกรรมในชีวิตประจ าวนั การรับขอ้มูลจากแหล่งต่าง 
ๆ เป็นส่วนส าคญัของการตดัสินใจ โดยผูค้นมกัมองหาขอ้มูลจากท่ีมาต่าง ๆ เพื่อช่วยในการตดัสินใจ
ในการซ้ือสินคา้ การเลือกท่ีจะท า หรือการตดัสินใจในดา้นอ่ืน ๆ ของชีวิตประจ าวนั อย่างไรก็ตาม 
ความส าคัญของการมีแนวโน้มท่ีจะพิจารณาและประเมินข้อมูลจากผู ้อ่ืนก็ เป็นส่ิงท่ีควรให้
ความส าคญั เน่ืองจากขอ้มูลท่ีไดรั้บอาจมีการสร้างและการถ่ายทอดท่ีมีประโยชน์หรือไม่เหมาะสม
กบัสถานการณ์ของแต่ละบุคคล การวิเคราะห์ขอ้มูลและการตดัสินใจตอ้งพิจารณาจากมุมมองและ
ความเช่ือของตนเองดว้ย นอกจากน้ี การรับขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ชแ้บรนดสิ์นคา้เป็นส่วนส าคญัของการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค ความน่าเช่ือถือของกลุ่มตวัอย่างท่ีถูกน าเสนอมาหาผูบ้ริโภคมีผลต่อการ
ตดัสินใจของพวกเขา ผูบ้ริโภคมกัมองว่ากลุ่มตวัอย่างมีความถูกตอ้งและน่าเช่ือถือ ซ่ึงสามารถเป็น
ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการ ดังนั้น การรับรู้และการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคไม่ไดมี้ผลต่อเพียงแต่ส่วนตวัเท่านั้น แต่ยงัมีผลต่อทศันคติทางสังคมและการตดัสินใจของ
ผูอ่ื้นดว้ย เพื่อให้การตดัสินใจเกิดขึ้นอยา่งมีประสิทธิภาพและเหมาะสม การวิเคราะห์ขอ้มูลและการ
ประเมินจากแหล่งต่าง ๆ ควรพิจารณาถึงสถานการณ์และมุมมองของผูต้ดัสินใจเองดว้ย 

 (Venkatesan, 1966 อา้งถึงในปรัศนีย ์ไชยชนะ, 2565) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการมีแนวโนม้
ท่ี สอดคลอ้ง กบัผูน้ าของกลุ่มมีผลท่ีส าคญัต่อการตดัสินใจและพฤติกรรมของบุคคลภายในกลุ่มนั้น 
การตดัสินใจและการกระท าของบุคคลบางคร้ังอาจถูกผลกัดนัหรือมีการรบกวนจากผูน้ าของกลุ่ม 
โดยท่ีบุคคลไม่ได้ตั้ งใจท่ีจะปฏิบัติตาม อันเป็นผลมาจากอิทธิพลทางสังคมและการปฏิบัติตาม
บรรทดัฐานของกลุ่ม นอกเหนือจากน้ี ความส าคญัของธรรมชาติของอิทธิพลทางสังคมเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจและพฤติกรรมของบุคคล การตดัสินใจบางคร้ังอาจเกิดขึ้นโดยไม่ได้
ตั้งใจ แต่อาจเกิดขึ้นเน่ืองจากอ านาจหรือกลไกของกลุ่ม อีกทั้งยงัมีการพูดถึงการปฏิบติัตามความ
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สมคัรใจท่ีเกิดขึ้นจากความตอ้งการของแต่ละบุคคลในการยกระดับภาพลกัษณ์หรือแนวคิดของ
ตนเอง การใช้อิทธิพลด้านการแสดงค่านิยมเป็นหน่ึงในวิธีท่ีช่วยให้บุคคลบางคนสามารถบรรลุ
เป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยการใชค้วามเห็นและพฤติกรรมของกลุ่มเป็นเคร่ืองมือในการ
สร้างความรู้สึกมีค่าและความเช่ือมัน่ในตนเองและแนวคิดของตนเอง ในสุดทา้ย ปัจจยัท่ี มี อิทธิพล
ต่อกลุ่มอา้งอิงเก่ียวขอ้งกบัความอ่อนไหวทางความรู้สึกของกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงส่งผลต่อการเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์และการกระท าของบุคคลในกลุ่มนั้นๆ การเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีโดดเด่นหรือน่าสนใจจะ
ส่งผลต่อความน่าสนใจของผลิตภณัฑน์ั้นๆ และความสะดวกของผูบ้ริโภคท่ีสามารถระบุไดง้่ายขึ้น 
การควบคุมการแสดงค่านิยมในการโฆษณาโดยการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผูแ้ถลงข่าวท่ีมีช่ือเสียง
เป็นหน่ึงในวิธีท่ีช่วยสร้างอิทธิพลต่อการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละการแสดงค่านิยมของกลุ่มท่ีถูกอา้งอิง แต่
การเลือกใชว้ิธีการดงักล่าวยงัไม่ชดัเจนอยูใ่นปัจจุบนั 

 งานวิจยัของ ชูใจ สุภาภทัรพิศาล และสุมาลี รามนฏั (2564) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัอิทธิพล
ทางสังคมมีความส าคญัอยา่งมากในการเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลในสังคม เป็น
ตวัก าหนดท่ีส าคญัในการเสนอความคิดและค่านิยม ท าให้มีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคในระดับทั่วไป ผู ้มี  อิทธิพลทางสังคมมักมีบทบาทส าคัญในการ
เปล่ียนแปลงและสร้างการเปลี่ยนแปลงทางสังคม โดยส่งผลใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงในความคิดเห็น 
ค่านิยม และพฤติกรรมของผูค้น ซ่ึงอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ การเปล่ียนแปลง
ทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลมกัเกิดขึ้นจากอิทธิพลทางสังคมในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การเสนอ
ความคิด ค่านิยม และพฤติกรรมผ่านส่ือมวลชน การเช่ือมโยงกบัวฒันธรรมท่ีเปล่ียนไป หรือการ
เผยแพร่ผ่านครอบครัวและเพื่อนสนิท นอกจากน้ี อิทธิพลทางสังคมยงัสามารถท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงในการรับรู้ค่าของผูบ้ริโภค โดยมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ การเช่ือมโยงกบั
กลุ่มอ่ืน ๆ และการเปล่ียนแปลงในรูปแบบการเชิญชวน ทั้งน้ีเป็นผลมาจากการแบ่งปันขอ้มูลและ
ประสบการณ์ท่ีมี อิทธิพลจากผูอ่ื้นในสังคม  

 งานวิจัยของ Lzuma & Adolphs (2013) ได้ศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ ระหว่าง
อิทธิพลทางสังคมในครอบครัวและความไวว้างใจมีผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและ
ความคิดของบุคคล ภายในครอบครัว ความสัมพนัธ์ท่ีดีและการสร้างบรรยากาศท่ีเช่ือมั่นและ
สนบัสนุนสามารถเพิ่มพูนความไวว้างใจระหว่างสมาชิกในครอบครัว ซ่ึงเป็นพื้นฐานส าคญัในการ
รับฟังและยอมรับความเห็นต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม อิทธิพลทางสังคมภายนอกมีบทบาทส าคญัในการ
รบกวนและสร้างการอ่อนไหวในครอบครัว โดยการสร้างแรงกระตุน้ท่ีมีผลใหเ้กิดการเปล่ียนแปลง
ทั้งในทางเชิงบวกและเชิงลบ อิทธิพลน้ีสามารถมาจากส่ือมวลชน วงการบนัเทิง หรือประสบการณ์
ส่วนตวัของบุคคลในชุมชน การเสนอขอ้มูลและวิธีการท่ีหลากหลายสามารถเช่ือมโยงความรู้สึก
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และความคิดให้เหมือนกัน ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในความคิดและพฤติกรรมของสมาชิกใน
ครอบครัว 

 งานวิจยัของ Chin et al (2009) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัอิทธิพลทางสังคมมีบทบาทส าคญัใน
การท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและความคิดของผูบ้ริโภค เม่ือพูดถึงการตดัสินใจในการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการ ผูบ้ริโภคมกัจะไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงต่าง ๆ ท่ีเขา้มากระทบอยา่งตรงต่อความคิด
และพฤติกรรมของพวกเขา การเช่ือมโยงน้ีสามารถเกิดขึ้นผ่านหลายแง่มุม เช่น ผ่านวฒันธรรมท่ี
ก าลงัเปล่ียนแปลง ความสัมพนัธ์ในครอบครัว และปัจจยัทางสังคมอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค ในวฒันธรรมท่ีก าลังเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ผูบ้ริโภคมักจะได้รับอิทธิพลจากแรง
กระตุน้ท่ีมาจากส่ือมวลชน การตลาดแบบดิจิตอล และการแพร่กระจายขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ 
ซ่ึงส่งผลให้พวกเขามีการเปิดรับขอ้มูลและมองโลกในแง่มุมใหม่ ผลลพัธ์ก็คือการเปล่ียนแปลงใน
ทัศนคติและพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ อีกทั้ง ความสัมพนัธ์ในครอบครัวก็มี
บทบาทส าคัญ โดยมีการส่งเสริมและสนับสนุนให้กับพฤติกรรมท่ีพิจารณาเป็นท่ียอมรับใน
ครอบครัว นอกจากน้ี ปัจจยัทางสังคมอ่ืน ๆ เช่น การสร้างความไวว้างใจ ความศรัทธาในแบรนด์ 
และการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคก็มีผลต่อการตดัสินใจของพวกเขาในการเลือกซ้ือสินคา้
หรือบริการ ดงันั้น อิทธิพลทางสังคมมีบทบาทส าคญัในการร่วมกนักบัปัจจยัอ่ืน ๆ เพื่อเสริมสร้าง
การเปล่ียนแปลงในทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในทางท่ีเช่ือมโยงกนัอยา่งแขง็แกร่ง 

 งานวิจยัของ Wiboolyasarin & Pornsakulvanich (2020)  ไดศึ้กษาเก่ียวกบัอิทธิพลทาง
สังคมเป็นส่ิงท่ีมี อิทธิพลมากในการก าหนดพฤติกรรมของเราในชีวิตประจ าวนั หลายคร้ัง เราจะ
ตดัสินใจหรือกระท าตามท่ีคนรอบขา้งหรือสังคมก าหนดมาให ้เรามกัจะมองวา่ส่ิงท่ีคนรอบขา้งหรือ
คนรู้จกัมีความส าคญัมากกวา่ส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีอาจมี อิทธิพลต ่ากวา่ เช่น เม่ือเราตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการ การเช่ือมโยงกบัคนรอบขา้งหรือความเห็นจากสังคมออนไลน์ เช่น ความคิดเห็นจากเพื่อนใน
โซเชียลมีเดีย อาจมี อิทธิพลมากในการสร้างความสัมพนัธ์ ระหว่างผูบ้ริโภคและผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ อีกทั้ง ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการขึ้นอยู่กบัการรับรู้ของบุคคลวา่ความส าคญัของ
การใชง้านหรือการซ้ือสินคา้เหล่านั้นส าหรับเขาเป็นอยา่งไร การรับรู้น้ีส่วนใหญ่มาจากการรับรู้ของ
บุคคลในสังคมท่ีเขาอยู่อย่างชดัเจน เช่น หากบุคคลรู้สึกว่าความส าคญัของการใช้งานหรือการซ้ือ
สินคา้นั้นสูง อิทธิพลของสังคมก็จะส่งผลต่อความตั้งใจของเขาท่ีจะท าการซ้ือ น่ีเป็นทฤษฎีท่ีเรียกว่า 
ความตั้งใจตามหลกัและเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Ajzen และ Fishbein ท่ีช่วย
ในการอธิบายพฤติกรรมของบุคคลในสังคมของ Ajzen และ Fishbein (1975) 

 งานวิจยัของ นูรียา เหล็มปาน (2557) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั อิทธิพลทางสังคมมีบทบาท
ส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมของบุคคล โดยประกอบด้วยปัจจัยท่ี มีผลต่อการตัดสินใจและ
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พฤติกรรม ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีส่วนใหญ่มาจากความรู้สึกหรือการรับรู้ของบุคคลในสังคมท่ีเขาอยู่อยา่ง
ชดัเจน เราสามารถแยกปัจจยัทางพฤติกรรมออกเป็น 3 ประเภทหลกั ดงัน้ี Subjective Norm ปัจจยัน้ี
เก่ียวขอ้งกบัความเขา้ใจของบุคคลต่อพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลท่ีมี อิทธิพลต่อตนเอง คือ
บุคคลท่ีเป็นตวัเช่ือมัน่ในสังคมและมีความส าคญัต่อผูอ่ื้น เช่น การเช่ือมโยงกับความคิดเห็นจาก
เพื่อนในโซเชียลมีเดีย หรือความคาดหวงัจากครอบครัว Social Factors ปัจจยัน้ีคือความสัมพนัธภาพ
ระหว่างบุคคลท่ีแสดงออกถึงวฒันธรรมและขอ้ตกลงระหว่างบุคคลท่ีมีอยู่ในสถานการณ์สังคมนั้น 
ๆ เช่น ความเขา้ใจต่อความเห็นระหวา่งคนในองคก์รหรือกลุ่มท่ีเก่ียวขอ้ง Image ปัจจยัน้ีเก่ียวขอ้งกบั
ระดบัของการใชน้วตักรรมหรือระบบท่ีท าใหเ้ขา้ใจวา่ช่วยเพิ่มภาพลกัษณ์หรือสถานะภาพทางสังคม 
เช่น ความถูกตอ้งและความสอดคลอ้งของระบบกบัความตอ้งการและการปรับปรุงท่ีมีศกัยภาพ 
 
 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความพงึพอใจ 
งานวิจยัของ Chomchark & Ngamjarussrivichai (2022) ศึกษาเก่ียวกบัแนวคิดความพึง

พอใจของผูใ้ช ้(User Satisfaction) เป็นแนวคิดท่ีส าคญัในการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละบริการ เน่ืองจาก
สร้างความเช่ือมัน่และความสุขใจให้กบัลูกคา้ เม่ือผูใ้ชพ้บว่าผลิตภณัฑห์รือบริการตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการและคาดหวงัของตน พวกเขาจะมีความพึงพอใจและมีแนวโนม้ท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าอีก
คร้ัง นอกจากน้ี ความพึงพอใจยงัเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความเช่ือมั่นและความสัมพันธ์
ยาวนานกับลูกค้า ซ่ึงเป็นฐานะท่ีส าคัญในธุรกิจยุคปัจจุบัน  ความพึงพอใจมักเกิดขึ้ นเม่ือความ
ตอ้งการหรือคาดหวงัของผูใ้ช้ได้รับการบงัคบัใช้อย่างเหมาะสม นั่นคือเม่ือผูใ้ช้รู้สึกว่าผลิตภณัฑ์
หรือบริการเป็นท่ีน่าพอใจและมีคุณค่าตรงกบัท่ีพวกเขาจ่ายเงิน ผูใ้ชจ้ะรู้สึกพึงพอใจและมีแนวโนม้
ท่ีจะเผยแพร่ประสบการณ์ดีๆ กบัผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นให้กบัผูอ่ื้น ในภาคธุรกิจการคา้ปลีกใน
อเมริกา ความพึงพอใจของลูกคา้มีความส าคญัอย่างมาก การศึกษาท่ีด าเนินการเก่ียวกับความพึง
พอใจและการประสานงานกับลูกคา้ พบว่ามี อิทธิพลต่อความผูกพนัของลูกคา้และมีผลให้ธุรกิจ
ด าเนินไปอยา่งปราชญ ์ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัก าหนดท่ีส าคญัในการบริหารจดัการธุรกิจใน
ยุคปัจจุบนัโดยทัว่ไปถือว่าธุรกิจท่ีมีลูกคา้พึงพอใจมีโอกาสทางธุรกิจท่ีเพิ่มมากขึ้นเน่ืองจากลูกคา้
มกัจะกลบัมาใช้บริการอีกคร้ังและแนะน าธุรกิจนั้นต่อผูอ่ื้นท าให้เกิดสัญญาณดีในวงการและเพิ่ม
โอกาสในการขยายธุรกิจไดใ้นอนาคต 
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ความตอ้งการหรือ 
ความคาดหวงั 

แรงผลกัดนั 
(พฤติกรรม/การกระท า) 

เป้าหมาย 

   
 ความพอใจ  
 (ผลสะทอ้นกลบั)  

 
ภาพท่ี 1.7 Management and Organizational behavior. London: Pitman (Mullins, 1985)  

 
ความพึงพอใจเป็นผลลพัธ์ท่ีเกิดขึ้นจากประสบการณ์หรือส่ิงท่ีเกิดขึ้น โดยมนัมกัเกิด

จากการเปรียบเทียบระหว่างผลลพัธ์ท่ีได้รับกับความคาดหวงัหรือเป้าหมายของบุคคล ความพึง
พอใจน้ีอาจเป็นเชิงบวกหรือเชิงลบตามลักษณะของประสบการณ์และความคาดหวงัของแต่ละ
บุคคล เม่ือบุคคลไดรั้บผลลพัธ์ท่ีตรงกบัความคาดหวงัหรือเป้าหมายของตนเอง พวกเขามกัจะรู้สึก
พึงพอใจและมีความสุข แต่ถา้ผลลพัธ์ไม่ตรงกบัความคาดหวงั อาจท าให้เกิดความไม่พึงพอใจได้ 
ระดบัของความพึงพอใจนั้นขึ้นอยูก่บับุคลิกของแต่ละบุคคล และมีการเปล่ียนแปลงตามสถานการณ์
และประสบการณ์ท่ีผ่านมา บางคร้ังความพึงพอใจเกิดจากการบรรลุผลลพัธ์ท่ีเป็นบวกตามคาดหวงั 
แต่ก็มีกรณีท่ีความไม่พึงพอใจเกิดขึ้นเม่ือผลลพัธ์ไม่ตรงกบัความคาดหวงั การเขา้ใจและการจดัการ
ความพึงพอใจของผูใ้ช้เป็นส่ิงส าคญัในธุรกิจ เน่ืองจากมนัส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและ
ความส าเร็จของธุรกิจในระยะยาว ซ่ึงการเขา้ใจและการตอบสนองต่อความพึงพอใจของลูกคา้เป็น
พื้นฐานในการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละบริการให้มีคุณภาพและตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้อยา่ง
เหมาะสม 

งานวิจยัของพีระพงศ ์(2561) ได้ศึกษางานวิจยัเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูใ้ชง้านต่อ
แอพพลิเคชนั Netflix ซ่ึงเป็นหน่ึงในแอพพลิเคชนัสตรีมม่ิงวิดีโอท่ีไดรั้บความนิยมอย่างแพร่หลาย 
ความพึงพอใจของผูใ้ชง้านอาจมีการตอบสนองต่อคุณลกัษณะและการใหบ้ริการของแอพพลิเคชนัท่ี 
แตกต่างกนัอยา่งต่างกนัไป ในขณะเดียวกนั  

งานวิจยัของช่ืนชม เตชรุ่งเกียรติ (2544) ไดส้ ารวจถึงความพึงพอใจของพนักงานใน
การใชบ้ริการสารสนเทศของบริษทั Arthur Andersen พบวา่เพศท่ี แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจ
ในการใชบ้ริการน้ี โดยรายงานน้ีช่วยให้ผูบ้ริหารและผูดู้แลระบบสารสนเทศเขา้ใจถึงปัจจยัท่ี มีผล
ต่อความพึงพอใจและความส าเร็จในการใชง้านของพนกังาน  
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งานวิจยัของกฤษกร ขั้นแสงทอง (2559) ไดร้ะบุว่าเพศของกลุ่มตวัอย่างท่ี แตกต่างกนั
ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชง้านระบบอนุมติัสินเช่ือเพื่อการพาณิชย ์นัน่หมายความวา่โครงการ
น้ียงัเป็นเพียงเพียงเล็กนอ้ยท่ีจะช่วยเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ ระหว่างเพศและความพึงพอใจในการใช้
บริการระบบ 

งานวิจยัของ (lumler, 1985 อา้งใน พีระพงศ ์วีระวุฒิ, 2561) ไดแ้บ่งชุดตวัแปรความพึง
พอใจออกเป็น 4 กลุ่ม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 1.การหลีกเล่ียง (Diversion) คือการใชส่ื้อเพื่อหลีกเล่ียง
ปัญหาหรือกิจกรรมท่ีไม่พึงประสงค ์เช่น การดูหนงัเพื่อผ่อนคลายอารมณ์หรือหลีกเล่ียงการท างาน
เหน่ือย ๆ 2.มนุษยส์ัมพนัธ์ (Personal Relations) คือการใช้ส่ือเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น เช่น 
การใช้ส่ือเพื่อสร้างเร่ืองราวหรือสนทนากับคนในครอบครัว3.เอกลกัษณ์ปัจเจกบุคคล (Personal 
Identity) คือการใชส่ื้อเพื่อสร้างเอกลกัษณ์และเสริมความเช่ือมัน่ในตนเอง เช่น การคน้หาขอ้มูลเพื่อ
เสริมความเช่ือในตนเองหรือการแสดงตนใหเ้ห็นในส่ือ 4.การติดตามข่าวสาร (Surveillance) คือการ
ใชส่ื้อเพื่อติดตามข่าวสารและเหตุการณ์ใหม่ ๆ เพื่อเขา้ใจเก่ียวกบัโลกและส่ิงท่ีเกิดขึ้นรอบตวั ไม่ว่า
จะเป็นข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์หรือเพื่อความทรงจ า 

(Frederick Herzberg, 1950 อ้างถึงใน กฤษกร ชั้นแสงทอง, 2559) ได้ศึกษาเก่ียวกับ
ความพึงพอใจในการท างานเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัอย่างยิ่งในสถานการณ์การงาน เน่ืองจากมีผลต่อ
ผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีมีคุณภาพมากขึ้น และเป็นท่ียอมรับในตลาด การท างานท่ีมีความพึงพอใจยงั
ช่วยสร้างความสุขและความพึงพอใจในชีวิตส่วนตวัของบุคลากรดว้ย ซ่ึงการพฒันาและส่งเสริม
ความพึงพอใจในการท างานจึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจตลอดเวลา หลกัการและทฤษฎีท่ีส าคญัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจในการท างานไดแ้ก่ ทฤษฎีจูงใจคา้จุนของ ท่ีเนน้การแบ่งแยกปัจจยัท่ีท า
ให้ความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจ ปัจจยัท่ีท าให้ความพึงพอใจในการท างาน เรียกว่า "ปัจจยัจูง
ใจ" โดยปัจจัยเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับงานท่ีท าโดยตรง ท าให้บุคลากรรู้สึกพึงพอใจและมี
สมรรถนะการท างานท่ีดีขึ้น ปัจจยัจูงใจส าคญัทั้งหา้ประการไดแ้ก่ ความส าเร็จในงาน การไดรั้บการ
ยอมรับความก้าวหน้าในต าแหน่งงาน ลกัษณะงานท่ีท า และความรับผิดชอบ ส่วนปัจจยัท่ีไม่ใช่
ส่ิงจูงใจแต่เป็นปัจจยัท่ีท าให้ไม่เกิดความไม่พึงพอใจ ในการท างาน เรียกว่า "ปัจจยัค ้าจุน" ปัจจยั
เหล่าน้ีไม่สามารถท าให้ความพึงพอใจได ้แต่หากขาดแลว้อาจท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ ปัจจยัคา้
จุนส าคญัทั้งสิบประการไดแ้ก่ นโยบายและการบริหารงานของบริษทั โอกาสในการเติบโตอนาคต 
เงินเดือน ความสัมพนัธ์กบัผูบ้งัคบับญัชาและเพื่อนร่วมงาน สถานะของอาชีพ ความเป็นอยู่ส่วนตวั 
ความมัน่คงในงาน เง่ือนไขการท างาน เทคนิคของผูนิ้เทศ และความเป็นอยู่ส่วนตวัดงันั้น การศึกษา
และค านึงถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจ ในการท างานเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะ
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ช่วยให้บริษัทหรือองค์กรสามารถสร้างสภาพแวดล้อมท่ีกระตุ้นและสนับสนุนการท างานท่ีมี
ประสิทธิภาพขึ้นได ้และช่วยใหบุ้คลากรมีความพึงพอใจและความสุขในการท างานอยา่งย ัง่ยนื 

(Maynard W. Shelly อา้งใน วงหทยั ตนัชีวะวงศ์, 2562) การเขา้ใจและการประยุกตใ์ช้
แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจเป็นส่ิงท่ีส าคญัในการศึกษาด้านจิตวิทยาและการจดัการ ความพึง
พอใจไม่เพียงแค่เป็นสถานะท่ีเป็นอยู่อย่างความสุข แต่มีลกัษณะเป็นความรู้สึกในทางบวก และ
ความรู้สึกทางลบ ความพึงพอใจท าให้เกิดความสุขท่ีแตกต่างไป ความรู้สึกทางบวกและความรู้สึก
ทางลบมีความสัมพันธ์ท่ีซับซ้อน ซ่ึงถือเป็นส่วนหน่ึงของระบบความพึงพอใจการเข้าใจถึง
ความสัมพนัธ์น้ีสามารถช่วยให้เรามองเห็นถึงความซับซ้อนในการปรับปรุงคุณภาพชีวิตและการ
ท างาน 

งานวิจยัของ นนัทินี พิศวิลยั (2558) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจหรือ 
Gratifications Theory เป็นทฤษฎีท่ีมีการเน้นการศึกษาในแง่ของผูรั้บสารส่ือมวลชน โดยทฤษฎีน้ี
เน้นความส าคัญของการเลือกใช้ส่ือและการรับข้อมูลในส่ือต่าง ๆ โดยใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
ตอบสนองความตอ้งการและความสนใจของผูรั้บสารเอง นัน่หมายความว่าผูรั้บสารเป็นผูท่ี้ก าหนด
เองว่าตอ้งการรับขอ้มูลและส่ือประเภทใด ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของ
ตนเอง โดยไม่ไดถู้กบงัคบัใหรั้บขอ้มูลหรือส่ือใด ๆ 

(ชาริณี เดชจินดา, 2535 อา้งในมนวิกา ผดุงสิทธ์ิ, 2360) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความรู้สึกและ
ความพึงพอใจของบุคคลต่อส่ิงต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนั ความพึงพอใจเกิดขึ้นเม่ือความตอ้งการหรือ
เป้าหมายของบุคคลไดรั้บการตอบสนองหรือบรรลุเป้าหมายตามท่ีก าหนดไว ้หากมีการประสานงาน
ให้เกิดความสอดคลอ้งระหว่างความตอ้งการและการตอบสนอง จึงมัน่ใจได้ว่าความพึงพอใจจะ
เกิดขึ้น 

(อจัฉรา สมสวย, 2545 อา้งใน นางสาวนิศารัตน์ อมาตยกุล, 2561) ลกัษณะของความ
พึงพอใจของลูกคา้สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท 1.ความพึงพอใจท่ีแสดงออกทางอารมณ์และ
ความรู้สึก ปรากฏขึ้นเม่ือลูกคา้รับรู้ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีเกิดขึ้น ซ่ึงอาจเป็นผลจากการรับบริการหรือการ
ใชสิ้นคา้บางอยา่ง ความพึงพอใจน้ีอาจแสดงออกเป็นความสุขหรือความประทบัใจท่ีดีต่อส่ิงนั้น ๆ 2.
ความพึงพอใจท่ีเกิดจากการประเมินค่าความแตกต่าง เกิดขึ้นเม่ือลูกคา้ท าการเปรียบเทียบระหว่างส่ิง
ท่ีคาดหวงัไวก้ับส่ิงท่ีได้รับจริง การเปรียบเทียบน้ีอาจจะเกิดขึ้นในสถานการณ์ต่าง ๆ เช่น การ
ให้บริการหลงัการขาย ซ่ึงลูกคา้มกัจะมีมาตรฐานของตนเองท่ีไวใ้นใจ และการประเมินค่าความ
แตกต่างน้ีสามารถบ่งช้ีถึงระดบัความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจของลูกคา้ได ้3.ความพึงพอใจท่ี
เปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา เป็นความพึงพอใจท่ีมีลกัษณะเปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์และปัจจยัต่าง 
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ๆ ท่ีเกิดขึ้น ลูกคา้อาจรู้สึกพึงพอใจต่อส่ิงหน่ึงในขณะหน่ึง แต่อาจเปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์
หรือปัจจยัท่ีเขา้มา เช่น ความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีมีต่อการใหบ้ริการหรือสินคา้ในแต่ละสถานการณ์ 

งานวิจยัของ ณัฐวดี เรืองศิริเดชา (2559) ระบุวา่ความพึงพอใจเป็นแง่มุมท่ีส าคญัในการ
วิเคราะห์และเขา้ใจพฤติกรรมของบุคคลในชีวิตประจ าวนั ความพึงพอใจไม่เพียงแต่เป็นสถานะท่ี
ส าคญัทางจิตใจของเราเอง แต่ยงัเป็นตวับ่งช้ีท่ีชดัเจนในการวดัผลและประเมินคุณภาพของ
ประสบการณ์และบริการต่างๆ ท่ีเราไดรั้บ เม่ือพูดถึงความพึงพอใจเรามกัพูดถึงความสุขและความ
พอใจท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ ในชีวิต แต่ความเป็นจริงแลว้ ความพึงพอใจยงัมีรูปแบบและปัจจยัหลากหลาย
ท่ีมีผลต่อการรับรู้และประเมินของแต่ละบุคคลต่อสถานการณ์ท่ีพบเห็น ความรู้สึกและอารมณ์ 

ความพึงพอใจมกัเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกและอารมณ์ของบุคคล ซ่ึงอาจเป็นความสุขท่ีเกิดขึ้นจากการ
ไดรั้บส่ิงท่ีคาดหวงัหรือส่ิงท่ีท าใหรู้้สึกดี หรืออาจเป็นความไม่พอใจท่ีเกิดจากการไม่ไดรั้บส่ิงท่ี
คาดหวงัหรือส่ิงท่ีท าให้รู้สึกไม่ดี ประสบการณ์และทศันคติ ประสบการณ์ท่ีผา่นมา และทศันคติ
ต่างๆ ของแต่ละบุคคลมีผลอยา่งมากต่อความพึงพอใจเน่ืองจากมนัสร้างพื้นท่ีส าคญัส าหรับการ
เปรียบเทียบระหวา่งส่ิงท่ีคาดหวงัไวก้บัส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริง ความเช่ือและค่านิยม ความเช่ือและค่านิยม
ของแต่ละบุคคลมี อิทธิพลอยา่งมากต่อความพึงพอใจส่ิงท่ีถูกเช่ือมกัจะมีผลต่อวิธีการประเมินและ
การรับรู้ของบุคคลในสถานการณ์ต่าง ๆ 

 
 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัความตั้งใจในการใช้ซ ้า อย่างต่อเน่ือง 
งานวิจยัของปัณณทัต จอมจกัร (2565) ศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีเทคโนโลยีการใช้งาน 

(Technology Acceptance Model - TAM) ถูกพฒันาขึ้นโดย Davis, Bagozzi, & Warshaw ในปี 1989 
โดยมีรากฐานมาจากทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุผล (The Theory of Reasoned Action - TRA) ซ่ึง
เป็นทฤษฎีท่ีวิเคราะห์พฤติกรรมของบุคคลโดยให้ความส าคญักับทศันคติและความคาดหวงั ใน 
TAM มีปัจจัยหลักสองปัจจัย คือ การรับรู้ ความส าคัญ (Perceived Usefulness) ซ่ึงหมายถึงการ
เช่ือมัน่ของบุคคลในว่าการใช้เทคโนโลยีนั้นจะมีประโยชน์และช่วยให้การท างานของตนเป็นไป
อยา่งมีประสิทธิภาพ และ การรับรู้ ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ซ่ึงหมายถึงความ
เช่ือวา่การใชง้านเทคโนโลยนีั้นไม่มีความยุง่ยาก ความรู้สึกหรือทศันคติ (Attitude) ของบุคคลต่อการ
ใชง้านเทคโนโลยีนั้นเกิดขึ้นจากการรับรู้ ความส าคญัและความง่ายในการใชง้าน ซ่ึงส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการใชง้าน (Intention to use) ซ่ึงเป็นการตั้งใจของบุคคลท่ีจะใชง้านเทคโนโลยนีั้น ๆ ในการ
ท างานหรือกิจกรรมต่าง ๆ ความตั้งใจในการใชง้านนั้นเป็นตวักลางท่ีส าคญั และส่งผลต่อการใชง้าน
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จริง (Actual Use) ซ่ึงเป็นการกระท าท่ีแท้จริงของบุคคลในการใช้งานเทคโนโลยีนั้ น ๆ ใน
ชีวิตประจ าวนั  

ทฤษฎีของ David et al., (1989) ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology 
Acceptance Model - TAM) ไดถู้กพฒันาขึ้นเพื่ออธิบายและท าความเขา้ใจเก่ียวกบัความตั้งใจในการ
ใชเ้ทคโนโลยขีองบุคคล โดย TAM ตั้งอยูบ่นพื้นฐานของทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุผล (Theory 
of Reasoned Action - TRA) ซ่ึงเน้นความส าคญัของทศันคติในการสร้างความตั้งใจในการใช้งาน
เทคโนโลยี ความตั้งใจในการใชง้านเทคโนโลยีนั้นเกิดขึ้นจากทศันคติหรือความเช่ือของบุคคลต่อ
เทคโนโลยีนั้น ๆ และมีผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน เม่ือบุคคลมีความเช่ือในคุณค่าหรือประโยชน์
ของเทคโนโลยี จะมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตั้งใจในการใช้งานเทคโนโลยีนั้น ๆ ในทางกลบักนั หาก
ผูใ้ช้มีความรู้สึกว่าการใช้งานเทคโนโลยีนั้นเป็นเร่ืองง่ายและไม่ยากล าบาก ก็จะส่งผลให้มีความ
ตั้งใจท่ีแขง็แกร่งในการใชง้านเทคโนโลยนีั้น 

งานวิจัยของปัณณทตั จอมจักร (2565) ศึกษาเก่ียวกับการตั้งใจในการใช้งานอย่าง
ต่อเน่ือง (Intention to Continue Use) เป็นแนวทางท่ีส าคญัในการพฒันาและเพิ่มความยัง่ยนืของการ
ใช ้งานซ ้าโดยบุคคล ความตั้งใจน้ีเกิดจากพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความตั้งใจในการใชง้านอยา่งต่อเน่ือง 
โดยเกิดจากการตดัสินใจของแต่ละบุคคลท่ีไดรั้บผลกระทบจากสถานการณ์และความพึงพอใจจาก
การใช้งานท่ีผ่านมา ความตั้งใจในการใช้งานอย่างต่อเน่ืองมีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจจาก
ประสบการณ์การใชง้านก่อนหนา้นั้น ๆ โดยผูใ้ชจ้ะพิจารณาค่าของประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใช้งาน
เพื่อก าหนดความคาดหวงัในการใชง้านในอนาคต ซ่ึงการรับรู้ถึงความสัมพนัธ์ ระหว่างประโยชน์
และความคาดหวงัจะมีผลต่อการตั้งใจในการใช ้งานซ ้า 

งานวิจยัของนูรียา เหล็มปาน และมฑุปายาส ทองมาก (2557) ศึกษาเก่ียวกบัการตั้งใจ
ในการใชง้านเทคโนโลยเีป็นแนวคิดท่ีไดรั้บความสนใจอยา่งมากในวงการวิจยัและธุรกิจ เน่ืองจากมี
ผลต่อพฤติกรรมของผูใ้ช้งานอย่างมีนัยส าคญั ซ่ึงมีการส ารวจและวิจยัหลายรายงานท่ีมองเห็นถึง
ปัจจยัท่ี มีผลต่อความตั้งใจในการใชง้านอยา่งแตกต่างกนั โดยจากงานวิจยัของ Davis (1989) ไดร้ะบุ
ว่า ความตั้งใจในการใช้งานคือการวางแผนในการใช้หรือไม่ใช้งานเทคโนโลยีในอนาคต และมี
ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ของบุคคลในการใช้งานนั้นๆ นอกจากน้ี มีงานวิจยัอ่ืนๆ ท่ีกล่าวถึงความ
ตั้งใจในการใชง้านอย่างละเอียด เช่นงานวิจยัของ Baiyun Chen et al (2013) และ Jin Baek Kim et al 
(2013) ท่ีระบุว่า ความตั้งใจในการใชง้านมีการรับรู้ประโยชน์และความง่ายต่อการใชง้านเป็นปัจจยั
ส าคญั นอกจากน้ียงัมีความเช่ือมัน่ในระบบและความเส่ียงดา้นความปลอดภยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ในการใชง้านดว้ย อีกทั้ง Gunnvald et al (2013) ไดว้ิจยัและระบุว่า การรับรู้ประโยชน์และความง่าย
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ต่อการใช้งาน เป็นส่ิงท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการใช้งานอย่างมีนัยส าคญั รวมถึงบรรทดัฐานและ
ความมัน่คงทางอารมณ์ของผูใ้ชง้าน 

งานวิจยัของอรุโณทยั พยคัฆงพงษ์ (2560) ศึกษาเก่ียวกบัทศันคติซ่ึงเป็นปัจจยัท่ี มีผล
ต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของบุคคล โดยเป็นความคิดหรือทศันคติภายในจิตใจท่ีมีผลต่อความ
เช่ือ ความรู้สึก และพฤติกรรมของบุคคลนั้ น ๆ อย่างชัดเจน ทัศนคติสามารถมองเห็นได้ใน
พฤติกรรมท่ีแสดงออกมา การเลือกตดัสินใจ หรือแมก้ระทัง่ในการส่ือสารของบุคคล ตวัอย่างเช่น 
ทศันคติสามารถเก่ียวขอ้งกบัเช้ือชาติ ศาสนา หรือความเช่ือทางสังคมอ่ืน ๆ ท่ีมี อิทธิพลต่อวิธีการคิด
เชิงบวกหรือเชิงลบต่อเหตุการณ์หรือบุคคลบางคน นอกจากน้ี ทัศนคติย ังสามารถมีผลต่อ
ความสามารถในการปรับตวัและการพึงพอใจ ในชีวิตประจ าวนัของบุคคล สอดคลอ้ง กบัท่ีเธอส
โตน (Thurstone, 1974) อธิบายว่าทศันคติเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการท าความเขา้ใจพฤติกรรม
และการตดัสินใจของบุคคล โดยเป็นการสะทอ้นความรู้สึก ความคิดเห็น และความเช่ือภายในบุคคล 
ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมและการตอบสนองต่อสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นความแตกต่างในทศันคติ
ส่วนบุคคลสามารถมองเห็นไดใ้นการปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนั เช่น ความเห็นต่าง 
ๆ ในเร่ืองเช้ือชาติ ศาสนา หรือความเช่ือทางสังคมอ่ืน ๆ ซ่ึงส่งผลต่อวิธีการคิดและพฤติกรรมของ
บุคคล การเขา้ใจและการจดัการทศันคติเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างความเขา้ใจและความสัมพนัธ์ท่ีดี 
โดยการเขา้ใจทศันคติของตนเองและของผูอ่ื้นจะช่วยให้เราเขา้ใจมุมมองและพฤติกรรมของผูอ่ื้นได้
ดียิง่ขึ้น และเสริมสร้างความเขา้ใจและความสัมพนัธ์ท่ีดีในสังคมและการท างานอยา่งมีประสิทธิภาพ 

Henderson at al (1978) และจากงานวิจยัของเดวิสและคณะ (Davis et al. 1989) ไดใ้ห้
ค  าจ ากัดความว่าทศันคติมีบทบาทส าคญัในการก าหนดพฤติกรรมของบุคคลต่อเทคโนโลยี การ
มองเห็นดา้นบวกหรือลบต่อเทคโนโลยีจะมีผลต่อความพร้อมท่ีจะใชง้าน และความตั้งใจในการใช้
งานในอนาคต เม่ือบุคคลรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายในการใชง้านเทคโนโลยี จะเป็นเส้นทางท่ี
น าไปสู่ทศันคติท่ีเช่ือมัน่และเชิงบวกต่อเทคโนโลยีนั้น ๆ ซ่ึงจะเพิ่มความพร้อมในการใชง้านและ
ส่งผลใหมี้ความตั้งใจในการใชง้านต่อไป 

(ถวิล ธาราโภชน์, 2526 อา้งถึงในชนะวุฒิ มหัทธนาคุณ, 2558) ความตั้งใจในการใช้ 
(Intention to Use) เป็นองค์ประกอบส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้งานเทคโนโลยี นักวิจยั
ระบุว่าความตั้งใจเป็นการแสดงออกตามทศันคติหรือความเช่ือท่ีบุคคลมีต่อเทคโนโลยีหรือส่ิงท่ี
ตอ้งการใช้งาน นั่นหมายความว่าความตั้งใจเกิดจากความเช่ือและทศันคติของบุคคลในการรับรู้
เก่ียวกับประโยชน์และความสะดวกในการใช้งานเทคโนโลยี การแสดงความตั้งใจมักเป็นการ
แสดงออกท่ีเก่ียวข้องกับการกระท า ดังนั้ น เม่ือบุคคลมีความเช่ือหรือทัศนคติท่ีเช่ือมโยงกับ
เทคโนโลยี จะมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตั้งใจในการใชง้านเทคโนโลยีนั้น ๆ อย่างต่อเน่ือง ความตั้งใจ
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ยงัเป็นความคิดท่ีมีการตั้งใจหรือความจดจ่ออยู่กบัส่ิงหน่ึง ๆ เหนือส่ิงอ่ืน ๆ ซ่ึงช่วยเสริมสร้างพลงั
บวกในการกระท าตามความตั้งใจนั้น การเขา้ใจและส่งเสริมความตั้งใจในการใชง้านเทคโนโลยีจึง
เป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะสนับสนุนพฤติกรรมในการใช้งานเทคโนโลยีให้เป็นประจ าและยัง่ยืนใน
อนาคต (กนกวรรณ เวทศิลป์, 2538 อา้งถึงในอรุโณทยั พยคัฆงพงษ์, 2560) เป็นการตดัสินใจของ 
บุคคลนั้นท่ีจะเลือก หรือก่ีระท าพฤติกรรมหน่ึงโดยมีทิศทางของจิตใจท่ีแน่วแน่ และมีจุดหมายต่อ
ส่ิงท่ีตนปรารถนา  

(ศรัญญา คณิตประเสริฐ, 2543 อา้งถึงในอรุโณทยั พยคัฆงพงษ,์ 2560) การมีความตั้งใจ
ในการกระท าเป็นเร่ืองส าคญัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของบุคคล ความตั้งใจน้ีเป็นตวับ่งช้ีท่ีบอกวา่บุคคล
มีแผนการหรือวตัถุประสงค์ท่ีจะท าบางส่ิง มีความพยายาม และมุ่งมั่นในการด าเนินการตาม
เป้าหมายท่ีตั้งไว ้เม่ือบุคคลมีความตั้งใจท่ีแข็งแรง มกัจะมีการพยายามและทุ่มเทในการกระท ามาก
ขึ้น เขาหรือเธอจะมีแนวโนม้ท่ีจะท าส่ิงท่ีตั้งใจไว ้ไม่วา่จะเป็นการเรียนรู้ การปฏิบติังาน หรือการท า
ในทุกๆ ด้านของชีวิต ความตั้งใจน้ีมักจะส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคล หากมีความมุ่งมัน่และ
พยายามมากพอ บุคคลจะมีแนวโน้มท่ีจะปฏิบติัตามเป้าหมายหรือแผนท่ีตั้งไว ้อย่างไรก็ตาม ความ
ตั้งใจในการกระท านั้นอาจจะขาดหายไปหรือนอ้ยลงในบางสถานการณ์หรือสถานท่ี ท่ีไม่เหมาะสม
หรือไม่เขา้กบัเป้าหมายของบุคคลนั้น ๆ อย่างไรก็ตาม ความตั้งใจจะยงัคงมีอยู่จนกว่าโอกาสหรือ
ช่วงเวลาท่ีเหมาะสมจะมาถึง และบุคคลจะพร้อมท่ีจะแสดงพฤติกรรมตามท่ีตั้งเป้าหมายไวล้่วงหนา้
ได ้

(ไอเซนและฟิชบายน์, 1980 อา้งถึงในอรุโณทยั พยคัฆงพงษ์, 2560) อธิบายว่า การมี
ความตั้งใจในการกระท าเป็นเร่ืองส าคญัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของบุคคล ความตั้งใจน้ีเป็นตวับ่งช้ีท่ี
บอกว่าบุคคลมีแผนการหรือวัตถุประสงค์ท่ีจะท าบางส่ิง มีความพยายาม และมุ่งมั่นในการ
ด าเนินการตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้เม่ือบุคคลมีความตั้งใจท่ีแข็งแรง มกัจะมีการพยายามและทุ่มเทใน
การกระท ามากขึ้น เขาหรือเธอจะมีแนวโน้มท่ีจะท าส่ิงท่ีตั้ งใจไว ้ไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้ การ
ปฏิบติังาน หรือการท าในทุกๆ ดา้นของชีวิตความตั้งใจน้ีมกัจะส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคล หากมี
ความมุ่งมั่นและพยายามมากพอ บุคคลจะมีแนวโน้มท่ีจะปฏิบัติตามเป้าหมายหรือแผนท่ีตั้งไว ้
อย่างไรก็ตาม ความตั้งใจในการกระท านั้นอาจจะขาดหายไปหรือน้อยลงในบางสถานการณ์หรือ
สถานท่ี ท่ีไม่เหมาะสมหรือไม่เขา้กบัเป้าหมายของบุคคลนั้น ๆ อย่างไรก็ตาม ความตั้งใจจะยงัคงมี
อยู่จนกว่าโอกาสหรือช่วงเวลาท่ีเหมาะสมจะมาถึง และบุคคลจะพร้อมท่ีจะแสดงพฤติกรรมตามท่ี
ตั้งเป้าหมายไวล้่วงหนา้ได ้

(David at al, 1989 อา้งในอรุโณทยั พยคัฆงพงษ์, 2560) อธิบายความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยเีป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของบุคคลในการน า เทคโนโลยีมาใช ้ความตั้งใจน้ี
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มาจากทศันคติของบุคคลต่อการใชง้านเทคโนโลยีนั้น ๆ ซ่ึงมีผลต่อวิธีการพิจารณาและตดัสินใจใน
การใชง้าน  

(ถวิล ธาราโภชน์, 2526 อา้งถึงในชนะวุฒิ มหทัธนาคุณ, 2558) การแสดงพฤติกรรมใน
การยอมรับและใชเ้ทคโนโลยีมีความส าคญัอยา่งมากในสาขาการตลาด เพราะมนัเป็นกา้วส าคญัท่ีท า
ให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจว่าส่ิงนั้นมีคุณค่าและสามารถใชไ้ดจ้ริง การสร้างความเช่ือมัน่และทศันคติท่ีดีใน
ผลิตภณัฑ์หรือบริการเทคโนโลยีก็เป็นส่ิงท่ีส าคญัอย่างมากในการสร้างฐานลูกคา้และการแข่งขนั
ทางตลาด ในการสร้างความเช่ือมัน่และทศันคติท่ีดีในเทคโนโลยี มีปัจจยัหลกัท่ีควรพิจารณาอย่าง
รอบคอบ คือ การเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัประโยชน์และคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ รวมถึงความง่ายใน
การใชง้าน หากผูบ้ริโภคเห็นวา่การใชง้านเทคโนโลยีมีประโยชน์และมีความสะดวกสบาย โอกาสท่ี
พวกเขาจะยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีนั้นก็มีมากขึ้น การสร้างทศันคติท่ีดีต่อเทคโนโลยีอาจจะ
เกิดจากการใชก้ลยทุธ์ต่างๆ ทางการตลาด เช่น การสร้างแคมเปญโฆษณาท่ีเนน้ประโยชน์และคุณค่า
ของผลิตภณัฑ์หรือบริการเทคโนโลยี การใช้ส่ือส่ิงพิมพ ์โฆษณาออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดียเพื่อ
สร้างความต่ืนตระหนกและเพิ่มความคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ ์นอกจากน้ี การใหบ้ริการท่ีดีและการสร้าง
ประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าส าหรับผูบ้ริโภคยงัเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีสามารถช่วยสร้างทัศนคติท่ีดีต่อ
เทคโนโลยไีด ้
 
 

2.8 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
2.8.1 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ ความง่าย 

ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้งาน 
 เกวลี พร้อมมูล และทรงพร หาญสันติ (2566) การศึกษาปัจจยัท่ี มีผลต่อความพึงพอใจ

ในการใชง้านแอปพลิเคชนั PEA Smart Plus เป็นการวิจยัท่ีน่าสนใจท่ีมุ่งเนน้การเขา้ใจและวิเคราะห์
ความพึงพอใจของผูใ้ชต้่อแอปพลิเคชนัท่ีมีความส าคญัในดา้นการบริหารจดัการพลงังานไฟฟ้าจาก 
PEA Smart Plus ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาจากผูใ้ชจ้ะช่วยใหเ้ราเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อความ
พึงพอใจของพวกเขาต่อแอปพลิเคชันน้ีได้เป็นอย่างดี จากการศึกษาเชิงปริมาณท่ีน ามาวิเคราะห์ 
พบว่ามีปัจจยัทั้งหมด 4 ดา้นท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชต้่อแอปพลิเคชนั PEA Smart Plus ดงัน้ี 
ดา้นแรกคือ "การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน" ซ่ึงหมายถึงความสะดวกและความง่ายในการใช้
งานแอปพลิเคชนั ผูใ้ชท่ี้รู้สึกว่าแอปพลิเคชนัน้ีมีการออกแบบและใช้งานไดง้่ายจะมีความพึงพอใจ
สูง ดา้นท่ีสองคือ "การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช"้ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ประโยชน์ท่ีผูใ้ช้
จะไดรั้บจากการใชแ้อปพลิเคชนั ถา้ผูใ้ชรั้บรู้ว่าการใชแ้อปพลิเคชนัน้ีมีประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวนั
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หรือการอ านวยความสะดวก พวกเขาจะมีความพึงพอใจในการใช้งานมากขึ้น ด้านท่ีสามคือ 
"ทศันคติ" ซ่ึงเป็นเร่ืองของความรู้สึกและความเช่ือต่อแอปพลิเคชัน ถา้ผูใ้ช้มีทศันคติท่ีดีต่อแอป
พลิเคชนัน้ี เช่น เช่ือว่ามนัมีประโยชน์และมีคุณค่า พวกเขาจะมีความพึงพอใจในการใช้งานมากขึ้น 
ดา้นท่ีส่ีคือ "การน ามาใชง้านจริง" ซ่ึงเป็นเร่ืองของการเปล่ียนความคิดเป็นการกระท า ผูใ้ชท่ี้จริงจงั
และเร่ิมใชง้านแอปพลิเคชนัจะมีความพึงพอใจมากขึ้น ดว้ยการศึกษาน้ี เราสามารถเขา้ใจถึงปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชต้่อแอปพลิเคชนั PEA Smart Plus ซ่ึงสามารถน าไปใชใ้นการพฒันา
แอปพลิเคชนัเพื่อใหผู้ใ้ชมี้ประสบการณ์ท่ีดีและมีความพึงพอใจในการใชง้านมากยิง่ขึ้นได ้

 Nasomboon at al (2022) การศึกษาความพึงพอใจในการใชบ้ริการ G-Wallet (Google 
Wallet) เป็นการวิจยัท่ีส าคญัเน่ืองจากมนัช่วยใหเ้รารู้วา่ปัจจยัใดท่ีส่งผลต่อเจตนาในการใชบ้ริการ G-
Wallet อยา่งต่อเน่ือง การศึกษาน้ีจะส่งผลต่อการพฒันาและการปรับปรุงบริการให้กบัผูใ้ช ้G-Wallet 
อยา่งเป็นประโยชน์ โดยการวิเคราะห์ทิศทางของอิทธิพลทางตรงและออ้มท่ีมีผลต่อเจตนาในการใช ้
G-Wallet อย่ า ง ต่อ เ น่ือง  เราได้ เ รี ยกคัด เ ลือกตัวอย่างจาก เจนเนอเรชั่น  X, Y, และ  Z ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บขอ้มูลผา่นการส ารวจแบบสุ่ม และตวัอยา่งทั้งหมดมีจ านวน 
497 คน ประกอบดว้ยเจนเนอเรชัน่ X (164 คน), Y (164 คน), และ Z (169 คน) ผลวิเคราะห์พบว่า 
ความรู้สึกของผูใ้ชใ้นการรับรู้เทคโนโลยีอยา่งไวว้างใจมีผลต่อความพึงพอใจของพวกเขาต่อการใช้
บริการ G-Wallet อย่างต่อเน่ือง การสร้างความพึงพอใจให้กบัผูใ้ช้ G-Wallet จะส่งผลให้พวกเขามี
เจตนาท่ีจะใชบ้ริการน้ีอย่างต่อเน่ืองและเพิ่มโอกาสในการสร้างความพึงพอใจให้กบัผูใ้ชบ้ริการ G-
Wallet ในอนาคต 

 ทกัษพร วสุธารัตน์ (2564) การศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ี มี อิทธิพลต่อการยอมรับการใช้
บริการทางการเงินผ่านเทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์แชทบอทของธนาคารพาณิชยไ์ทยในภาคกลาง
เป็นการส ารวจทางวิทยาศาสตร์ท่ีมีความส าคญั เน่ืองจากการเขา้ใจปัจจยัเหล่าน้ีจะช่วยให้เราเขา้ใจ
ถึงพฤติกรรมของผูใ้ชแ้ละมองเห็นว่าอะไรท่ีส่งผลต่อการยอมรับบริการดงักล่าว การศึกษาน้ีไดท้ า
การส ารวจหลายปัจจยัท่ีส าคญั เช่น การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ความเส่ียงในดา้นความเป็น
ส่วนตวั ความคาดหวงัในประสิทธิภาพและผลกระทบจากสังคม และความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการ 
ผ่านเทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์แชทบอทของธนาคารพาณิชยไ์ทยในภาคกลาง ผลการศึกษาพบวา่ 
ความเช่ือถือและความรู้จกัลูกคา้มีผลมากต่อการยอมรับบริการ นอกจากน้ี ความเช่ือมัน่และความพึง
พอใจก็เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและการยอมรับการใชบ้ริการดงักล่าว ผลลพัธ์จาก
การศึกษาน้ีจะมีประโยชน์ในการพฒันาและปรับปรุงบริการเพื่อเพิ่มความพึงพอใจและความเช่ือถือ
ของลูกค้าในการใช้บริการทางการเงินผ่านเทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์แชทบอทของธนาคาร
พาณิชยไ์ทยในภาคกลางอยา่งต่อเน่ือง 
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 Khienchanaj (2021) การศึกษาเก่ียวกับปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีและ
ความพึงพอใจของนกัศึกษาในระบบการศึกษาทางไกลรูปแบบออนไลน์มหาวิทยาลยัเอกชนเป็นการ
วิจยัท่ีมีความส าคญัอยา่งมาก เน่ืองจากมนัช่วยให้เราเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการ
ยอมรับเทคโนโลยีในระบบการศึกษาทางไกลได้ ในการศึกษาน้ี ผูวิ้จยัได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณโดยส ารวจกลุ่มตัวอย่างท่ีเก่ียวข้อง นั่นคือ นักศึกษาท่ีเรียนในระบบการศึกษาทางไกล
รูปแบบออนไลน์ของมหาวิทยาลยัเอกชน มีจ านวน 347 คน ผล การวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ี มีผลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยีและความพึงพอใจของนักศึกษาในระบบการศึกษาทางไกลรูปแบบออนไลน์
มหาวิทยาลยัเอกชนมีหลายปัจจยั โดยมีความส าคญัมากท่ีสุดคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ 
ความง่ายในการใชง้าน และการรับรู้ถึงความเส่ียง 

Chomchark & Pumpuang (2022) การศึกษาเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในการใช้เทคโนโลยี
และความพึงพอใจดิจิทลัในการใชส้กุลเงินคริปโตเป็นหัวขอ้ท่ีน่าสนใจมากในปัจจุบนั เน่ืองจากมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการเงินและการลงทุนของบุคคลในสังคมเทคโนโลยีสมยัใหม่ ในการศึกษา
น้ี ผูวิ้จยัใช้วิธีการส ารวจออนไลน์เพื่อเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์ในการใช้สกุล
เงินคริปโต จ านวน 467 คน เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ ระหว่างความเช่ือมัน่ในการใช้เทคโนโลยี 
การยอมรับ และความพึงพอใจดิจิทลักับความตั้งใจในการใช้สกุลเงินคริปโต ผล การวิจยัพบว่า 
ความยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยีมีผลต่อความพึงพอใจดิจิทลัและความตั้งใจในการใชส้กุลเงินคริ
ปโตอยา่งเช่ือถือไวว้างใจ นอกจากน้ี ความพึงพอใจดิจิทลัยงัมีผลต่อความตั้งใจในการใชส้กุลเงินคริ
ปโตอยา่งเช่ือมัน่ ดงันั้น ความเช่ือมัน่และความพึงพอใจดิจิทลัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การใชส้กุลเงินคริปโตในระยะยาว 

กฤชนล คุณช่ืน และดารณี เอ้ือชนะจิต (2565) การใช้งานระบบการช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นส่ิงท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมในวงการธุรกิจทุกวนัน้ี เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคัญในการ
ให้บริการทางการเงินและการธุรกรรมต่างๆ ท่ีมีผลต่อการปฏิบติังานทางบญัชีของธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่มอยา่งมีนยัส าคญั ในการศึกษาน้ี ไดศึ้กษาถึงผลของการยอมรับในการใชง้านระบบการ
ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานทางบัญชี โดยใช้วิธีการส ารวจ
แบบสอบถามกบัผูป้ฏิบติังานทางบญัชีและการเงินในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 400 
คน ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับการใช้งานระบบการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการ
ปฏิบติังานทางบญัชีอย่างเช่ือถือไวว้างใจ การมีความส าเร็จในการปฏิบติังาน และประสิทธิภาพใน
การท างานท่ีดีขึ้น เม่ือธุรกิจมีการยอมรับและใช้งานระบบน้ีอย่างเต็มประสิทธิภาพ นอกจากน้ี ยงั
พบว่า การใช้งานระบบการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ยงัเสริมสร้างความสะดวกสบายและ
ประสิทธิภาพในการท างานของธุรกิจอีกดว้ย ดงันั้น การยอมรับและการใชง้านระบบการช าระเงิน
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ทางอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทส าคญัในการเพิ่มประสิทธิภาพและความเช่ือมัน่ในการปฏิบติังานทาง
บญัชีของธุรกิจในระยะยาว 

ปัณณทัต จอมจักร (2565) ศึกษาเก่ียวกับผลของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 
ความพึงพอใจและความผูกพนัต่อความตั้งใจในการใชง้านแอปพลิเคชนัออนไลน์เพื่อการซ้ือสินคา้
อย่างต่อเน่ือง โดยใชข้อ้มูลจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลจ านวน 495 คน ผล การวิจยั
พบว่า ความพึงพอใจและความผูกพนัมี อิทธิพลบวกต่อความตั้งใจในการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของ
แอปพลิเคชนัออนไลน์เพื่อการซ้ือสินคา้ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของประสบการณ์การใชง้าน
ท่ีมีความพึงพอใจและเช่ือมัน่ ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความเช่ือมัน่และความพึงพอใจในการ
ท าธุรกิจออนไลน์ จากการวิเคราะห์พบว่าการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยีไม่มีผลต่อความตั้งใจใน
การใชง้านอยา่งต่อเน่ืองของแอปพลิเคชนัในการซ้ือสินคา้อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงอาจแสดงถึงความส าคญั
ของประสบการณ์การใชง้านท่ีมีความพึงพอใจและเช่ือมัน่ โดยเฉพาะในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมี
การแข่งขนัสูง 

 
2.8.2 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อปัจจัยด้านความพงึพอใจในการใช้งาน 
สุบิน พุทโสม และจิระภา จนัทร์บวั (2564) ศึกษาอิทธิพลของความเส่ียงในการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และความภกัดีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ี
ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ซ ้ าของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์
เป็นส่วนส าคญัของวิถีชีวิตในยุคดิจิทลัท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว เป็นการเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตท่ีนับเป็น
ส าคญัท่ีสุดของการสร้างประสบการณ์ซ้ือสินคา้ท่ีสะดวกสบายและเพลิดเพลินไปกบัความคุม้ค่าของ
สินคา้ท่ีตอ้งการ การศึกษาน้ีมุ่งเน้นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ ระหว่างความเส่ียงในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และความภกัดีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และวา่มี
ผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ซ ้ าของผูบ้ริโภคหรือไม่ ผล การวิจยัพบว่า ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ซ ้ าของผูบ้ริโภค แต่ความพึงพอใจในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์และความภกัดีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ซ ้ าอย่างมี
นัยส าคญั นั่นหมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจและความภกัดีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
พวกเขามกัจะเช่ือมัน่และมีความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อีกคร้ัง แมว้่ามีความเส่ียงท่ีเกิดขึ้น 
น่ีเป็นเส้นทางท่ีชดัเจนท่ีบ่งช้ีให้เห็นถึงความส าคญัของประสบการณ์ท่ีมีความพึงพอใจและความ
ภกัดีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในการส่งเสริมความซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคในระบบการซ้ือของออนไลน์
ในปัจจุบนั 
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วิภาพรรณ หม่ืนมา (2555) ศึกษาเก่ียวกบัการพฒันาระบบฐานขอ้มูลความเส่ียงของ
โรงพยาบาลบา้นโอ่ง จงัหวดัล าพูน ศึกษา การพฒันาระบบฐานขอ้มูลความเส่ียงในโรงพยาบาลบา้น
โอ่ง จงัหวดัล าพูน เป็นหน่ึงในการตอบสนองต่อความตอ้งการในการบริหารจดัการความเส่ียงท่ี
เกิดขึ้นในสถานพยาบาลไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษาและพฒันาระบบฐานขอ้มูลความเส่ียงน้ี
ได้มุ่งเน้นในการสร้างระบบท่ีมีประสิทธิภาพและมีความพึงพอใจสูงสุดจากผูใ้ช้งานโปรแกรม
ระบบฐานขอ้มูลความเส่ียงไดถู้กพฒันาขึ้นเป็นเวบ็แอปพลิเคชนั โดยใช้โปรแกรมมายเอสคิวแอล
เป็นโปรแกรมระบบ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นโปรแกรมระบบเปิดโอกาสให้ผู ้ใช้งานสามารถเขา้ถึงและใช้
งานไดง้่ายดาย โดยมีการจดัแฟ้มขอ้มูลเป็น 4 แฟ้ม เพื่อความสะดวกในการใช้งานและการบนัทึก
ขอ้มูลอย่างมีระเบียบ การประเมินความพึงพอใจของผูใ้ช้งานต่อระบบฐานขอ้มูลความเส่ียงพบว่า 
ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อระบบป้องกันความปลอดภยัในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงเป็นการ
ตอบสนองต่อความตอ้งการในการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลอยา่งเห็นไดช้ดัเจน 

ปณิตา อินทสุวรรณ (2560) การเตรียมความพร้อมก่อนเกษียณอายุเป็นเร่ืองส าคัญท่ี
ผูค้นต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ เพื่อให้ชีวิตหลังเกษียณอายุมีความสุขและมีคุณภาพชีวิตท่ีดี 
การศึกษาความสัมพนัธ์ ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงและความพึงพอใจในชีวิตกบัการเตรียมความ
พร้อมก่อนเกษียณอายุไดเ้ป็นการท าความเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจและการ
วางแผนชีวิตของบุคคลในระหว่างช่วงชีวิตส าคญัน้ี ในการศึกษาน้ี มีการส ารวจกลุ่มขา้ราชการท่ีอายุ
ตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป เพื่อเขา้ใจความเส่ียงและความพึงพอใจในชีวิตของพวกเขา รวมถึงการเตรียมความ
พร้อมก่อนเกษียณอายุ โดยใช้แบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มูลท่ีจ าเป็น ผลการศึกษาพบว่า ความรับรู้
เก่ียวกบัความเส่ียงในชีวิตและความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการเตรียมความพร้อมก่อน
เกษียณอายุอย่างมีนัยส าคญั ซ่ึงหมายถึงว่า คนท่ีมีความรับรู้เก่ียวกบัความเส่ียงในชีวิตและรู้สึกพึง
พอใจ ในชีวิตมกัจะมีการเตรียมความพร้อมก่อนเกษียณอายใุหม้ากขึ้น 

ศิริภาภรณ์ บุญมา (2562) ศึกษาเก่ียวกบัการใชบ้ริการการธนาคารผ่านโทรศพัทมื์อถือ
หรือ K–Mobile Banking Plus ไดเ้ป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบนั เน่ืองจากความสะดวกสบาย
และความสามารถในการท าธุรกรรมทางการเงินไดอ้ย่างรวดเร็วและง่ายดาย การศึกษาคร้ังน้ีไดเ้นน้
การวิเคราะห์เก่ียวกบัการใช้ประโยชน์และการรับรู้ความเส่ียงของผูใ้ช้บริการ K–Mobile Banking 
Plus ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ผล การวิจยัพบว่า การใช้ประโยชน์และการรับรู้ความเส่ียงมีผลต่อ
ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการในระบบ K–Mobile Banking Plus โดยเฉพาะในเมืองกรุงเทพฯ การ
รับรู้ความเส่ียงสามารถช่วยเสริมสร้างความเช่ือมัน่และความภกัดีในการใช้บริการ ซ่ึงเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช ้ดงันั้น การให้ความส าคญักบัการเพิ่มความเขา้ใจในความ
เส่ียงและการส่งเสริมความรับรู้ในผูใ้ชบ้ริการจะช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจและความภกัดีในการ
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ใชบ้ริการ K–Mobile Banking Plus อยา่งมีประสิทธิภาพและยัง่ยนื นอกจากน้ียงัส่งเสริมใหผู้ใ้ช้รู้สึก
มัน่ใจในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศพัทมื์อถือไดอ้ยา่งเต็มประสิทธิภาพและปลอดภยัมาก
ยิง่ขึ้น 

สุนนัทา หลบภยั (2559) ศึกษาเก่ียวปัจจยัการรับรู้ถึงความปลอดภยั ประโยชน์การ ใช้
งาน และความง่ายในการใชง้านท่ีส่งผลต่อการใชบ้ริการช าระเงินผ่านอุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาน้ีเน้นการวิเคราะห์ปัจจยัท่ี มีผลต่อการรับรู้ถึงความ
ปลอดภยั ประโยชน์ในการใชง้าน และความง่ายในการใชง้าน ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ
ของผูบ้ริโภคในการช าระเงินผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี ผล การวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ี มีผลต่อการใชบ้ริการ
ช าระเงินผ่านอุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีมากท่ีสุดคือความง่ายในการใช้งานและความตั้งใจในการใช้
งาน ซ่ึงบ่งบอกถึงความส าคญัของประสบการณ์การใช้งานท่ีมีประสิทธิภาพและไม่ซับซ้อนต่อ
ผูใ้ช้บริการ อีกทั้ง ความรู้และความสะดวกในการใช้งานเป็นปัจจยัส าคัญท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการ นอกจากน้ี การรับรู้ถึงความปลอดภยัและความไวว้างใจก็มีผลต่อการใชบ้ริการ ซ่ึงสะทอ้น
ถึงความส าคญัของการรักษาความปลอดภยัและสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ เพื่อใหพ้วกเขามี
ความมัน่ใจและเช่ือมัน่ในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีอย่างมีประสิทธิภาพและ
ปลอดภยัมากยิ่งขึ้น การศึกษาน้ีเป็นแนวทางท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการพฒันาบริการเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการและความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการในอนาคต 

Phusiri (2020) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความเส่ียง การรับรู้การ
ใชง้านง่าย และทศันคติท่ีมีต่อการยอมรับเทคโนโลยีเซลลต์น้ก าเนิด การวิจยัน้ีเป็น การศึกษากลุ่มผู ้
เขา้รับการรักษาเพื่อชะลอวยัและความงามในโรงพยาบาลเอกชนหรือคลินิกในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 300 คน เพื่อหาความสัมพนัธ์ ระหว่างการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความเส่ียง การรับรู้ ความ
ง่ายในการใชง้าน และทศันคติต่อการยอมรับเทคโนโลยีเซลลต์น้ก าเนิด ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้
ความเส่ียงไม่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีเซลลต์น้ก าเนิด ซ่ึงอาจแสดงใหเ้ห็นถึงว่าผูใ้ชบ้ริการอาจ
มองเห็นเทคโนโลยน้ีีเป็นเร่ืองท่ีไม่เส่ียงหรือไม่มีผลต่อชีวิตประจ าวนัของพวกเขามากนกั ในขณะท่ี
ปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น ความง่ายในการใช้งานและประโยชน์ท่ีไดรั้บ อาจมีผลมากกว่าในการแนะน าให้
ผูค้นยอมรับ เทคโนโลยีน้ีโดยส้ินเชิง การศึกษาเชิงน้ีเป็นแนวทางท่ีดีในการท าความเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผูค้นต่อเทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีเขา้มามี อิทธิพลต่อชีวิตประจ าวนัของพวกเขาในสมยั
ปัจจุบนั 
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2.8.3 ปัจจัยด้านอทิธิพลทางสังคมส่งผลต่อปัจจัยด้านความพงึพอใจ 
 สัณห์ สิรีเหมทานนท์ (2565) ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ความเป็นอยู่ท่ีดีทางร่างกาย ทางจิตใจ และทางสังคม ท่ีมีต่อความพึงพอใจในชีวิตและ
ความสุขของผูสู้งอายุ การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มี อิทธิพลต่อคุณภาพชีวิตและความพึงพอใจ
ในชีวิตของผูสู้งอายุเป็นอย่างมาก การศึกษาน้ีมุ่งเน้นการส ารวจว่าปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจของผูสู้งอายุในดา้นร่างกาย จิตใจ และสังคม โดยมีจ านวนผูเ้ขา้ร่วมการวิจยัทั้งหมด 307 คน 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในชีวิตของผูสู้งอายุมีหลายด้าน ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้ง กบัปัจจยัท่ี มีผลต่อความสุขของพวกเขาเช่นกนั ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ การสนบัสนุนทาง
สังคม และการเปรียบเทียบทางสังคม มีผลท่ีมี นยัส าคญัทางสถิติต่อความพึงพอใจอีกทั้ง การพฒันา
กลยทุธ์ท่ีเนน้ไปท่ีการสร้างส่ือเพื่อส่ือสารกบักลุ่มผูสู้งอาย ุและการสร้างความเป็นอยูท่ี่ทางสังคม จะ
เป็นทางเลือกท่ีดีในการส่งเสริมความพึงพอใจและความสุขให้แก่กลุ่มผูสู้งอายไุดอ้ยา่งมีความส าเร็จ
และยัง่ยืน ดังนั้น การเปล่ียนแปลงและพฒันาการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ให้เป็นเคร่ืองมือท่ี
สามารถสร้างความสุขและความพึงพอใจให้กับผูสู้งอายุนั้นเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญอย่างมากใน
ช่วงเวลาปัจจุบนัและอนาคต 

 Raza et al (2020)  ศึกษาเก่ียวกับการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (SNS) มี
ผลกระทบต่อความพึงพอใจในชีวิตของนักศึกษามหาวิทยาลยัอย่างมาก การศึกษาน้ีมุ่งเน้นการ
ส ารวจผลกระทบของ SNS ต่อความพึงพอใจของนกัศึกษา โดยการให้ความส าคญักบัปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความพึงพอใจและภาระทางสังคมท่ีอาจมีผลเสียต่อนักศึกษา การศึกษาน้ีเน้นไปท่ีผลลพัธ์ทาง
จิตวิทยาและภาระทางสังคมท่ีมากเกินไป จากการใช้ SNS และผลประโยชน์ทางสังคมท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในชีวิตของนกัศึกษามหาวิทยาลยั ผลการศึกษาพบวา่ ภาระทางสังคมท่ีมากเกินไปอาจ
ส่งผลให้นกัศึกษามีความพึงพอใจในชีวิตลดลง ซ่ึงอาจเกิดจากการใชเ้วลามากเกินไปในการใชง้าน 
SNS ซ่ึงส่งผลให้มีความผิดปกติในการเช่ือมต่อสังคมหรือภาระทางสังคมท่ีเพิ่มขึ้น ในทางกลบักนั 
การใช ้SNS อยา่งมีความรับผิดชอบอาจสร้างผลประโยชน์ทางสังคมท่ีมีประโยชน์ต่อความพึงพอใจ
ในชีวิตของนกัศึกษา โดยการเช่ือมต่อกบัเพื่อน ครอบครัว หรือชุมชนออนไลน์ท่ีสนบัสนุนส าหรับ
เร่ืองท่ีน่าสนใจ อาจเป็นทางเลือกท่ีดีในการส่งเสริมความสุขและความพึงพอใจในชีวิตของนกัศึกษา
มหาวิทยาลยั 

 หัว เซิง เหว่ย และคณะ (2566) ศึกษาเก่ียวกบัการตลาดแบบผสานทุกช่องทางกบัการ
สังคมออนไลน์มีบทบาทส าคญัในการสร้างความพึงพอใจและความตั้งใจในการกลบัมาซ้ือซ ้ าของ
ผูบ้ริโภคในธุรกิจออนไลน์ การศึกษาท่ีวิจยัดา้นน้ีมุ่งเนน้การส ารวจถึงผลกระทบของสังคมออนไลน์
และความพึงพอใจต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ ผล
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การศึกษาพบว่า ความตั้งใจในการกลบัมาซ้ือซ ้ามีความส าคญัมากสุดในการส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงสังคมออนไลน์และความพึงพอใจเป็นปัจจยัท่ี มี อิทธิพลทางออ้มท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจน้ีมากท่ีสุด นอกจากน้ี ความสัมพนัธ์ ระหว่างการตลาดแบบผสานทุกช่องทางกับการ
ตั้งใจในการกลบัมาซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคก็มีความส าคญัมาก การน าสังคมออนไลน์มาใชใ้นการตลาด
และสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคจึงเป็นกลไกท่ีส าคญัในการสร้างความตั้งใจในการกลบัมา
ซ้ือซ ้า 

 Fraina et al (2020) ศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของอิทธิพลท่ีเป็นอิสระและการท างาน
ร่วมกนัของโคช้และเพื่อนต่อการพึ่งพาทางจิตใจของนักเรียน-นักกีฬาในโรงเรียนมธัยมในชุมชน 
ไดศึ้กษาผลกระทบของอิทธิพลในดา้นการเป็นอิสระและความสามารถท่ีมีต่อนกัเรียน-นกักีฬา โดย
การส ารวจขอ้มูลจาก 136 นักกีฬาชายและหญิงในระดบัชั้นมธัยมศึกษา ผล การวิจยัพบว่า โคช้มี
บทบาทส าคญัในการเสริมสร้างความมัน่ใจและความสามารถของนกัเรียน-นกักีฬา โดยมีผลกระทบ
ท่ีมี นัยส าคัญต่อการพึ่ งพาทางจิตใจของพวกเขา โค้ชมี อิทธิพลมากท่ีสุดในการส่งเสริมการ
เปล่ียนแปลงในดา้นความสามารถของนักเรียน นักกีฬา ซ่ึงการช่วยเสริมสร้างความมัน่ใจและเพิ่ม
พลังให้กับนักกีฬามีความส าคัญอย่างมากในการพฒันาทักษะและประสิทธิภาพในการแข่งขนั 
อย่างไรก็ตาม อิทธิพลจากสังคมเพื่อนก็มีบทบาทท่ีส าคัญในการสนับสนุนและกระตุ้นนักเรียน 
นกักีฬา การไดรั้บการยอมรับและสนบัสนุนจากเพื่อนๆ สามารถส่งเสริมความมัน่ใจและการท างาน
ร่วมกันในทีม ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีและความเข้าใจในทีม ดังนั้น 
การบูรณาการระหว่างอิทธิพลจากโคช้และสังคมเพื่อนก็เป็นส่ิงส าคญัท่ีมีผลต่อการพึ่งพาทางจิตใจ
ของนักเรียน-นักกีฬาในโรงเรียนมธัยมศึกษา การสร้างบรรยากาศท่ีสนับสนุนและกระตุน้ให้กับ
นักกีฬาในทางท่ีเพื่อน ๆ และโคช้มอบให้ เป็นส่ิงส าคญัท่ีควรให้ความส าคญัในการพฒันาทกัษะ
และความสามารถของนกัเรียน นกักีฬาในชุมชน 

 Hossain et al (2021) ศึกษาเก่ียวกบัการวิจยัผลกระทบของการให้บริการทางการเงิน
โดยธนาคารต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ โดยเฉพาะในเร่ืองของความยุติธรรมในการ
บริการ คุณภาพของการบริการ อิทธิพลทางสังคม และภาพลกัษณ์ขององค์กร ผลการศึกษาพบว่า 
ความยุติธรรมในการบริการและคุณภาพการบริการมีผลกระทบท่ีส าคญัต่อความพึงพอใจและความ
ภกัดีของลูกคา้ โดยลูกคา้มกัมีความพึงพอใจในการบริการเม่ือพวกเขาไดรั้บการรับรองถึงคุณภาพ
ของบริการ และรู้สึกว่าได้รับการบริการอย่างยุติธรรม อิทธิพลทางสังคมมีบทบาทส าคญัในการ
สร้างความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงการสนบัสนุนและการแบ่งปันขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการอ่ืนๆ มีผลต่อความ
ภกัดีของลูกคา้อย่างมีนัยส าคญั ส่วนเร่ืองของภาพลกัษณ์ขององค์กร มีความสัมพนัธ์กบัความพึง
พอใจในการบริการ แต่ไม่ไดมี้ผลต่อความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงอาจช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของ
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องค์กรและเพิ่มความไวว้างใจจากลูกค้าในองค์กร ดังนั้น การเป็นเจ้าของธนาคารของรัฐหรือ
ภาคเอกชนมีความส าคญัเท่าเทียมกนัในการปรับปรุงส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัความภกัดีของลูกคา้ โดยการ
ใหค้วามส าคญักบัความยติุธรรมในการบริการ อิทธิพลทางสังคม และความพึงพอใจในการบริการ 

ธิติรัตน์ ศุพิพฒัสกุล (2562) ศึกษาเก่ียวกับการให้บริการทางการเงินผ่านระบบ e-
Money มีบทบาทส าคญัในการปรับตวัเขา้สู่ยคุดิจิทลัและการใชเ้ทคโนโลยีในชีวิตประจ าวนัของเรา 
เม่ือพนักงานระบบ e-Money มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีและระบบมีความเสถียรพร้อมให้บริการอย่างมี
ประสิทธิภาพ ผูใ้ช้บริการจะรู้สึกพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการท่ีดีขึ้น การเขา้ใจและมัน่ใจใน
ความปลอดภยัของระบบเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลให้เกิดความพึงพอใจในการใชบ้ริการ เม่ือผูใ้ชรู้้วา่
ระบบ e-Money ในการช าระเงินผ่านสมาร์ทโฟนมีความปลอดภยัและไม่ถูกแทรกแซง พวกเขาจะมี
ความมั่นใจในการใช้งานและเพิ่มความพึงพอใจต่อระบบ e-Money อีกด้วย ความสะดวกและ
ความเร็วในการท าธุรกรรมก็เป็นส่ิงท่ีเพิ่มขึ้น ผลกัดนัใหผู้ใ้ชง้านรู้สึกพึงพอใจต่อบริการ ดงันั้น การ
สร้างความมัน่ใจให้แก่ผูใ้ชง้านเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดในการพฒันาและปรับปรุงระบบ e-Money เพื่อให้
ผูใ้ชง้านรู้สึกมัน่ใจและพึงพอใจ ในการใชง้าน นอกจากน้ี การให้บริการท่ีมีคุณภาพและมีมาตรฐาน
สูงเป็นส่ิงท่ีส่งเสริมใหผู้ใ้ชง้านมีความพึงพอใจในการใชบ้ริการ e-Money มากขึ้นอีกดว้ย 

 
2.8.4 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ ความง่าย 

การรับรู้ความเส่ียง อทิธิพลทางสังคม ส่งผลต่อความพงึพอใจและการใช้เทคโนโลยีซ ้า อย่างต่อเน่ือง 

 ทกัษพร วสุธารัตน์ (2564) ศึกษาเก่ียวกบัการยอมรับและการใชบ้ริการทางการเงินผ่าน
เทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์เป็นปัจจัยท่ีส าคัญในการเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตของเราในยุคดิจิทัล 
ธนาคารพาณิชยไ์ทยท าการวิจยัเพื่อทราบถึงปัจจยัท่ี มีผลต่อการยอมรับการใช้บริการน้ี การรับรู้
ประโยชน์จากการใชง้านและความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวัเป็นปัจจยัท่ี มีผลต่อการพิจารณาใน
การยอมรับ ความคาดหวงัในประสิทธิภาพและอิทธิพลของสังคมเป็นปัจจยัท่ีส าคญัเม่ือผูใ้ช้งาน
ตอ้งการท่ีจะน า เทคโนโลยีน้ีเขา้สู่ชีวิตประจ าวนั ความเช่ือถือและความพึงพอใจของผูใ้ช้งานใน
ธนาคารพาณิชยไ์ทยก็มีความส าคญัอย่างยิ่ง การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้าง
ความเช่ือถือและความพึงพอใจในการให้บริการ การพฒันาแชทบอทท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการและปัญหาของลูกคา้อย่างมีประสิทธิภาพจึงเป็นส่ิงท่ีเฝ้าระวงัอย่างส าคญั ดงันั้น การเขา้
ใจความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า การสร้างความเช่ือถือและความพึงพอใจในการ
ให้บริการ และการพฒันาเทคโนโลยีให้เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพเป็นส่ิงส าคัญท่ีธนาคาร
พาณิชยไ์ทยตอ้งใส่ใจในการปรับปรุงและพฒันาบริการใหมี้คุณภาพอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต 
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วิภทัร เลิศภูรีวงศ์ และวิกานดา พร สกุลวานิช (2565) ศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของ
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ต่อการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีในการรับรู้ประโยชน์และความ
เส่ียงในการใชง้าน รวมถึงทศันคติและอิทธิพลทางสังคมต่อความตั้งใจในการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ 
ซ่ึงมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป การศึกษาน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบส ารวจออนไลน์รวมทั้ง
ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลทางสังคมมีความส าคญัต่อความพร้อมใน
การยอมรับเทคโนโลย ีรวมถึงการรับรู้ประโยชน์และความง่ายในการใชง้าน และการรับรู้ความเส่ียง 
นอกจากน้ี ความตั้งใจในการใชง้านแอปพลิเคชนัโรงพยาบาลภาครัฐก็มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
ท่ีส าคญั เช่นกัน มีการพบว่า ปัจจยัเหล่าน้ีมีผลกระทบต่อการใช้งานโดยมี นัยส าคญัทางสถิติใน
ทางบวก ดงันั้น การเขา้ใจถึงพฤติกรรมและความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ รวมถึงการวิเคราะห์และ
ปรับปรุงประสิทธิภาพของเทคโนโลยี จึงเป็นส่ิงส าคัญท่ีธนาคารและองค์กรต่าง ๆ ควรให้
ความส าคญัอย่างยิ่ง เพื่อสร้างสภาพแวดลอ้มท่ีเหมาะสมและสนับสนุนให้ผูใ้ช้งานยอมรับและใช้
เทคโนโลยใีนการรับบริการอยา่งเตม็ประสิทธิภาพและมีความพึงพอใจในการใชบ้ริการอยา่งย ัง่ยนื 

 
2.8.5 ปัจจัยด้านอทิธิพลทางสังคม ส่งผลต่อความการใช้เทคโนโลยีซ ้า อย่างต่อเน่ือง 

 พทิยชุ ญาณพิทกัษ ์(2565) ศึกษาผลกระทบของอิทธิพลทางสังคมต่อความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพและความไวว้างใจในการใชโ้ปรแกรมการใชง้านของผูป้ระกอบธุรกิจผา่นสมาร์ตโฟน 
การวิจยัใช้ระเบียบวิธีการสอบถามเชิงลึกเพื่อเก็บขอ้มูลคุณภาพจากผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั จ านวน 6 ราย 
และข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถามท่ีส่งถึงผูป้ระกอบธุรกิจท่ีใช้โปรแกรมการใช้งานผ่าน
สมาร์ตโฟน จ านวน 400 ราย ผล การวิจยัพบว่า อิทธิพลทางสังคมมีผลบวกต่อความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพและมีผลกระทบต่อความไวว้างใจ แต่มีผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือ
โปรแกรมในระดบัต ่า อย่างไรก็ตาม ความคาดหวงัในประสิทธิภาพมีผลบวกต่อความไวว้างใจและ
ความตั้งใจในการซ้ือ และความไวว้างใจมีผลบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือในระดบัต ่า อยา่งไรก็ตาม 
ผลลพัธ์ไม่มีความส าคญัทางสถิติในกรณีของความตั้งใจในการซ้ือในระดบัต ่า   

Nasomboon et al. (2022)  ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ี มี อิทธิพลต่อความพร้อมท่ีจะใช้
เทคโนโลยีแอปพลิเคชนัโรงพยาบาลภาครัฐ โดยเนน้การวิเคราะห์ความเช่ือในผลประโยชน์ ความ
สะดวกสบาย ระดบัความปลอดภยั ความไวว้างใจ และความพึงพอใจในการใช้บริการ G-Wallet 
(Google Wallet) โดยมีการส ารวจทิศทางของผลกระทบท่ีมีต่อเจตนาในการใช้งาน G-Wallet โดย
การวิเคราะห์ทั้ งอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม ข้อมูลถูกสะสมผ่านการส ารวจด้วย
แบบสอบถาม โดยการสุ่มตวัอย่างจากเจนเนอเรชัน่ X Y Z ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวนรวม 497 คน ซ่ึงประกอบดว้ยเจนเนอเรชัน่ X จ านวน 164 คน เจนเนอเรชัน่ Y จ านวน 164 
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คน และเจนเนอเรชัน่ Z จ านวน 169 คน ผลวิเคราะห์พบวา่ การสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ 
G-Wallet จะส่งผลต่อการเสริมและส่งเสริมให้ผูใ้ชบ้ริการน า G-Wallet ไปใชง้านอย่างต่อเน่ือง โดย
เป็นผลท่ี สอดคลอ้ง กบัความพร้อมท่ีจะใชเ้ทคโนโลยแีละความเช่ือในความปลอดภยัของบริการ 

 
2.8.6 ปัจจัยด้านความพงึพอใจส่งผลต่อปัจจัยด้านการใช้ งานซ ้า อย่างต่อเน่ือง 
Nasomboon et al. (2022)  ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ี มี อิทธิพลต่อความพร้อมท่ีจะใช้

เทคโนโลยีแอปพลิเคชนัโรงพยาบาลภาครัฐ โดยเนน้การวิเคราะห์ความเช่ือในผลประโยชน์ ความ
สะดวกสบาย ระดบัความปลอดภยั ความไวว้างใจ และความพึงพอใจในการใช้บริการ G-Wallet 
(Google Wallet) โดยมีการส ารวจทิศทางของผลกระทบท่ีมีต่อเจตนาในการใช้งาน G-Wallet โดย
การวิเคราะห์ทั้ งอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม ข้อมูลถูกสะสมผ่านการส ารวจด้วย
แบบสอบถาม โดยการสุ่มตวัอย่างจากเจนเนอเรชัน่ X Y Z ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวนรวม 497 คน ซ่ึงประกอบดว้ยเจนเนอเรชัน่ X 164 คน เจนเนอเรชัน่ Y 164 คน และเจนเนอ
เรชัน่ Z 169 คน ผลวิเคราะห์พบว่า การสร้างความพึงพอใจให้กบัผูใ้ชบ้ริการ G-Wallet จะส่งผลต่อ
การเสริมและส่งเสริมให้ผูใ้ช้บริการน า G-Wallet ไปใช้งานอย่างต่อเน่ือง โดยเป็นผลท่ี สอดคลอ้ง 
กบัความพร้อมท่ีจะใชเ้ทคโนโลยแีละความเช่ือในความปลอดภยัของบริการ 

ปิยศกัด์ิ ขุนหม่ืน (2563) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ี มี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชแ้อป
พลิเคชนัดา้นอสังหาริมทรัพยอ์ย่างต่อเน่ืองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงปัจจยัท่ีไดรั้บการ
ส ารวจและทดสอบความเช่ือมัน่และความตรงเชิงเน้ือหามีอยู่หลายประการ ผูเ้ขา้ร่วมส ารวจจ านวน 
250 คน เป็นผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีประสบการณ์ในการใช้งานแอปพลิเคชันด้าน
อสังหาริมทรัพย ์และผล การวิจยัพบวา่ มีปัจจยัท่ี มีผลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติต่อความตั้งใจในการ
ใชง้านต่อเน่ือง ซ่ึงปัจจยัท่ี มี อิทธิพลอย่างมี นยัส าคญัไดแ้ก่ การรับรู้ในคุณค่าดา้นความคุม้ค่า การ
รับรู้ในคุณค่าด้านคุณภาพ ประโยชน์ในการใช้งาน ความสะดวก และความพึงพอใจการรับรู้ใน
คุณค่าดา้นความคุม้ค่าและคุณภาพของแอปพลิเคชนัดา้นอสังหาริมทรัพยมี์ผลต่อความตั้งใจในการ
ใชง้านต่อเน่ือง โดยท าใหผู้ใ้ชรู้้สึกมัน่ใจและพร้อมท่ีจะใชง้านอยา่งต่อเน่ือง นอกจากน้ี ความสะดวก
ในการใชง้าน และความพึงพอใจก็มีผลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติต่อความตั้งใจในการใชง้านต่อเน่ือง
ดว้ย ดงันั้น การพฒันาและปรับปรุงคุณลกัษณะและประโยชน์ของแอปพลิเคชนัดา้นอสังหาริมทรัพย์
เพื่อเพิ่มความสะดวก และความพึงพอใจของผูใ้ชจึ้งมีความส าคญัต่อการส่งเสริมความตั้งใจในการ
ใชง้านต่อเน่ืองของผูบ้ริโภคในส่ิงท่ีใหบ้ริการในดา้นอสังหาริมทรัพย ์

 Chomchark & Pumpuang (2022) ศึกษาเก่ียวกบั ความเช่ือมัน่ในการใชเ้ทคโนโลยแีละ
การยอมรับสกุลเงินดิจิทลัเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจอย่างยิ่งในยุคปัจจุบนั เน่ืองจากมีผลต่อการตดัสินใจ
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และพฤติกรรมการเงินของบุคคลในสังคม การศึกษาน้ีไดน้ าแบบสอบถามออนไลน์มาใชเ้พื่อส ารวจ
ความเช่ือมัน่และพฤติกรรมของผูใ้ชส้กุลเงินคริปโตซ่ึงมีจ านวนผูเ้ขา้ร่วม 467 คน ผล การวิจยัพบว่า 
ความเช่ือมัน่ในการใชเ้ทคโนโลยีมีผลท่ีมี นยัส าคญัต่อความพึงพอใจในการใชดิ้จิทลัและการตั้งใจท่ี
จะใช้สกุลเงินคริปโตอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงน ามาเป็นข้อมูลท่ีชัดเจนในการแสดงถึงความสัมพันธ์ 
ระหวา่งความเช่ือมัน่และพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีท่ีก าลงัเจริญ ความพึงพอใจในการใชดิ้จิทลัก็มี 
อิทธิพลอยา่งมี นยัส าคญัต่อความตั้งใจในการใชส้กุลเงินคริปโต ซ่ึงการมีความพึงพอใจกบัส่ิงดิจิทลั
นั้นเป็นตวัช้ีวดัท่ีส าคญัท่ีช่วยส่งเสริมใหผู้ใ้ชมี้ความตั้งใจท่ีจะใชส้กุลเงินคริปโตอยา่งต่อเน่ือง ดงันั้น 
การสร้างความเช่ือมัน่ในเทคโนโลยแีละการพฒันาแอปพลิเคชนัดิจิทลัท่ีมีคุณภาพและเช่ือถือไดเ้ป็น
ส่ิงส าคัญท่ีช่วยส่งเสริมให้ผูใ้ช้มีความพึงพอใจและความตั้งใจในการใช้สกุลเงินคริปโตอย่าง
ต่อเน่ือง 
 
 

2.9 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
   

ตัวแปรต้น  ตัวแปรตาม 
   

- Technology Acceptance 
and Use การยอมรับและ
การใชเ้ทคโนโลย ี
 การรับรู้ประโยชน ์
 การรับรู้ ความง่าย  

- การรับรู้ความเส่ียง 
- อิทธิพลทางสังคม 

 
 

 User Satisfaction 
 ความพึงพอใจ 
 ของผูใ้ชง้าน 

 
 

Intention to Continue Use 
ความตั้งใจในการใชง้าน 
ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง 

   
   

 

รูปภาพท่ี 1.9 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ และความตั้งใจในการใช้ งานซ ้ า ในงานด้านการตลาดดิจิทลั ของบุคลากรในธุรกิจ
โรงพยาบาลเป็น การศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบอาศยั
ความสะดวก (Convenience sampling) และมีเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถาม ซ่ึงมีการ
ก าหนดวิธีการวิจยัดงัน้ี 

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 
ส าหรับประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเป็นกลุ่มผูท่ี้ปฏิบติังานดา้นการตลาด

ดิจิทลัของโรงพยาบาล เน่ืองจากวตัถุประสงคข์องงานวิจยัคร้ังน้ีคือการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี
ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ า อย่าง
ต่อเน่ืองของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาล 

 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 
เน่ืองจากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนของผูป้ฏิบติังาน

ดา้นการตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาล ดงันั้นผูวิ้จยัจึงไดมี้การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ใน
การศึกษาวิจยั โดยใช้สูตรการก าหนดขนาดตวัอย่างจากตารางส าเร็จรูปของ Krejcie and Morgan 
(1970 : 608-609) โดยเป็นวิธีการค านวณขนาดตวัอย่างในกรณีท่ีไม่รู้จ านวนประชากรอย่างแน่ชดั 
(Unknown Population) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 โดยจากการค านวณพบว่า การ
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วิจยัฉบบัน้ีควรมีการใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง แต่เน่ืองจากป้องกนัความผิดพลาดในกรณีท่ี
ผูต้อบแบบสอบถามตอบค าถามไม่ครบถว้น ผูว้ิจยัจึงตอ้งมีการส ารองกลุ่มวิจยัเพิ่มขึ้นจากประมาณ
เดิมร้อยละ10 หรือประมาณ 38-40 ตวัอยา่ง ดงันั้นจึงมีการเก็บจ านวนแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมด 522 ตวัอยา่ง 

 
3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ในงานวิจยัฉบบัน้ีผูศึ้กษาไดท้ าการเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่างในรูปแบบตวัอย่างแบบไม่

อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ท าการเก็บขอ้มูลโดยการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) โดยมีหลกัเกณฑใ์นการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งโดยทั้งหมด 3 เง่ือนไข
ดงัต่อไปน้ี 

1. ตอ้งเป็นผูท่ี้ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาล 
2. ผูป้ฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาลตอ้งมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
โดยเป็นการส ารวจในรูปแบบของแบบสอบถามในรูปแบบของ Google Form ให้กบั

กลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการศึกษาโดยกระจายผ่านสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ หรือผูที้ปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาลโดยตรง 
 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 

 งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ในรูปแบบ
ออนไลน์ โดยแบบสอบถามสามารถแบ่งออกเป็น 9 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรอง ผูเ้ขา้มาตอบแบบสอบถามว่าตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ี
กลุ่มผูว้ิจยัไดก้ าหนดเอาไวห้รือไม่หากไม่ตรงในขอ้ท่ี 1 หรือขอ้ท่ี 2 ค าถามแบบสอบถามฉบบัน้ีจะ
ถือว่ายุติลง ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended response question) ในรูปแบบค าตอบท่ี
มีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choices) จ านวน 3 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามโปรแกรม Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค)์ ท่ีท่าน
ใชป้ระกอบการปฏิบติังานการตลาดดิจิทลั โดยลกัษณะแบบสอบถามจะมีหลายตวัเลือก และ
สามารถเลือกตอบไดห้ลายค าตอบ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีประกอบดว้ยการรับรู้ประโยชน์
และการรับรู้การใชง้านง่าย  
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ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามดา้นการรับรู้ความเส่ียง 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามดา้นอิทธิพลทางสังคม 
ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามดา้นความพึงพอใจ 
ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามดา้นการตั้งใจ ใชง้านซ ้า อยา่งต่อเน่ือง 
ซ่ึงแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ถึงแบบสอบถามส่วนท่ี 7 เป็นรูปแบบมาตรการประมาณค่า 

(Rating Scale) ซ่ึงใชม้าตรวดัแบบไลเคอร์ทสเกล (Likert Scale) แบ่งระดบัความเห็นออกเป็น 5 
ระดบั ดงัต่อไปน้ี 

ระดบัความส าคญัเห็น ดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 
ระดบัความส าคญัเห็น ดว้ยนอ้ย 2 คะแนน 
ระดบัความส าคญัเห็น ดว้ยปานกลาง 3 คะแนน 
ระดบัความส าคญัเห็น ดว้ย มาก  4 คะแนน 
ระดบัความส าคญัเห็น ดว้ย มากท่ีสุด  5 คะแนน 
ส าหรับเกณฑก์ารแปลค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น ผูว้ิจยัจะใชห้ลกัการแบ่งช่วงการ

แปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class interval) โดยแบ่งคะแนนท่ีสูงท่ีสุดเป็น 5 ระดบั 
จากคะแนนเฉล่ียท่ีไดรั้บจากแบบสอบถามคะแนนสูงท่ีสุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าาท่ีสุดคือ 1 
คะแนน โดยใชสู้ตรค านวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

 คะแนนสูงสุด-คะแนน
ต ่าสุด 

 
              5-1 

 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น                   =  =   0.8 
 จ านวนชั้น 5  

 
ดงันั้นความกวา้งของอนัตรภาคชั้นเท่ากบั 0.8 จึงมีเกณฑ์การแปลค่าเฉล่ียของระดับ

ความคิดเห็น ดงัน้ี 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 แปลค่าเป็น เห็น ดว้ย มากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 แปลค่าเป็น เห็น ดว้ย มาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 แปลค่าเป็น เห็น ดว้ยปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 แปลค่าเป็น เห็น ดว้ยนอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 แปลค่าเป็น เห็น ดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 ส่วนท่ี 8 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะค าถามเป็นแบบ
ปลายปิด (Close-ended response question) ในรูปแบบคาตอบท่ีมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 
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1ค าตอบ (Multiple choices) ทั้ งรูปแบบของ Nominal scale และ Ratio scale โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 

- เพศ เป็นรูปแบบการวดัระดบัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่เพศ ชาย เพศ หญิงและเพศทางเลือก 

- อาย ุเป็นรูปแบบการวดัระดบัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 
- รายได ้เฉล่ียต่อเดือน เป็นรูปแบบการวดัระดบัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน 

(Ratio scale) 
- ระดับการศึกษา เป็นรูปแบบการวดัระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal scale) 
- สาขาท่ีเข้ารับการศึกษา เป็นรูปแบบการวดัระดับข้อมูลประเภทนาม

บญัญติั (Nominal scale) 
ส่วนท่ี 9 แบบสอบถามเพิ่มเติมเก่ียวกับการใช้งาน Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์

สร้างสรรค)์ 
ส าหรับแบบสอบถามในงานวิจยัฉบบัน้ี แสดงดงัภาคผนวก ก โดยการสร้างเคร่ืองมือ

เพื่อการวิจยั ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
1. ผูว้ิจยัท าการศึกษาวิธีการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารต่าง ๆ 

ท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยพิจารณาถึงรายละเอียด
ต่าง ๆ เพื่อให้ครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีก าหนดไวใ้นการศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกรอบแนวคิดในการท าแบบสอบถาม รวมถึงมีการปรึกษากบัอาจารยท่ี์ปรึกษาในเร่ืองของ
ความถูกตอ้งและความสอดคลอ้งของค าถามเพื่อใหเ้คร่ืองมือนั้นมีความสมบูรณ์ 

2. ผูว้ิจยัท าการร่างเคร่ืองมือขึ้นให ้สอดคลอ้ง กบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงคข์อง
การวิจยั เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพื่อนน ามาวิเคราะห์ 
หลงัจากนั้นจึงน าเคร่ืองมือท่ีจะใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ีไปท าการทดสอบความเช่ือมัน่กบักลุ่มตวัอยา่งท่ี
ไม่ใช่กลุ่มประชากรในการศึกษา โดยตอ้งมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการจะศึกษา 

 
 

3.3 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัในการศึกษาคร้ังน้ีมีรูปแบบการเก็บรวบรวมขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

1. ข้อมูลทุติยภูมิ ทางผูว้ิจัยได้ท าการค้นควา้ข้อมูลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ รวมถึงวิทยานิพนธ์ เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ ส่ิงตีพิมพห์รือขอ้มูล
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การสืบคน้จากอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลท่ีตอ้งการใชใ้นการศึกษา พร้อมทั้งบนัทึก
แหล่งอา้งอิงเพื่อใชใ้นการประกอบการวิจยั 

2. ขอ้มูลปฐมภูมิ ทางผูว้ิจยัทาการเตรียมแบบสอบถาม โดยด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 522 ตวัอย่าง โดยมีการคดักรองค าถามส าหรับผูแ้บบสอบถาม โดย
จะต้องเป็นผูท่ี้ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลท่ีมีอายุตั้ งแต่ 18 ปีขึ้ นไป โดยข้อมูลใน
แบบสอบถามประกอบดว้ยขอ้มูลทางดา้นของพฤติกรรม แนวคิดเก่ียวกบัดา้นต่าง ๆ เพื่อให้ 
สอดคลอ้ง กับความพึงพอใจและการใช้ งานซ ้ า รวมถึงขอ้มูลทางด้านประชากรศาสตร์
ส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม 

 
 

3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย 
การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามเพื่อให้มัน่ใจว่าขอ้ค าถามแต่ละปัจจยั

สามารถส่ือสารได้ตรงตามความหมายและมีความสอดคลอ้งกนั โดยพิจารณาจากค่า Cronbach’s 
Alpha Coefficient (α) ของขอ้มูลแต่ละชุด ซ่ึงจะตอ้งมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.7 ถึงจะผ่านเกณฑ ์ (Ursachi et al., 

2015) โดยผลการทดสอบแสดงตารางท่ี 3.1 ซ่ึงพบวา่ขอ้ค าถามแต่ละชุดเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนด  
ตารางท่ี 3.1 ค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของเคร่ืองมือวิจยั 

ปัจจัย ข้อ
ค าถาม 

Cronbach’s Alpha  
coefficient (α) 

การยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) 

5 ขอ้ 0.790 

การยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ดา้นการใชง้านง่ายของเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) 

5 ขอ้ 0.769 

การรับรู้ความเส่ียงของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative 
AI) 

8 ขอ้ 0.724 

อิทธิพลทางสังคมดา้น ของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) 

5 ขอ้ 0.713 

อิทธิพลทางสังคมดา้น ของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) 

5 ขอ้ 0.718 

ความพึงพอใจในการใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative 
AI) 

5 ขอ้ 0.747 

การใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ซ ้า อยา่ง
ต่อเน่ือง 

5 ขอ้ 0.705 



56 
 

 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูวิ้จยัไดน้าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นน ามาเสนอ
อาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อท าการตรวจสอบความตอ้งและความเท่ียงตรงในดา้นของเน้ือหาท่ีเหมาะสม 
ทั้งภาษาและโครงสร้างของแบบสอบถามท่ีใช้ในการส ารวจและน ามาปรับปรุงแกไ้ข พฒันาให้มี
ความเหมาะสมตรงตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยัคร้ังน้ี 

 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีได้มีการแกไ้ขและ
ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา น าไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ตวัอย่างเพื่อ
ท าสอบความเขา้ใจในค าถามต่างๆ รวมถึงความถูกตอ้งของแบบสอบถามให้ตรงตามวตัถุประสงค์
และสมมติฐานในการวิจยั แลว้น าค่าเพื่อใชใ้นการหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่าดว้ยวิธีของครอนแบค 
(Cronbach’s alpha) โดยใช้โปรแกรมสาเ ร็จ รูปทางสถิติ  (SPSS) และมีการแก้ไข  เพิ่ม เ ติม
แบบสอบถามเพื่อใหมี้ความแม่นย  าและถูกตอ้งสูงท่ีสุด 
 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลังจากท่ีผูว้ิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามทั้ งหมด 522 ตัวอย่าง

เรียบร้อย ทางผูว้ิจยัจะทาการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและท าการคดัเลือกเฉพาะ
แบบสอบถามท่ีตอบค าถามอยา่งสมบูรณ์เท่านั้น โดยหลงัจากท่ีมีการตรวจสอบและไดแ้บบสอบถาม
ท่ีสมบูรณ์แลว้นั้น จะท าการน าผลขอ้มูลลงรหัสโดยแยกตามตวัแปรแลว้ท าการบนัทึกขอ้มูลลงใน
ขอ้มูล จากนั้นจึงท าการประมวลวิเคราะห์ผลขอ้มูลท่ีท าการลงรหัสไวโ้ดยใช้โปรแกรมสถิติใน
รูปแบบส าเร็จรูป (SPSS) เพื่อท าการวิเคราะห์ผลการศึกษาออกมาในรูปแบบของสถิติเพื่อใชใ้นการ
สรุปผลงการศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี 

การวิเคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยัน้ีเป็นการทดสอบโดยใช้
โปรแกรมสถิติในรูปแบบส าเร็จรูป โดยสามารถท าการทดสอบไดด้งัต่อไปน้ี 

3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการ
แสดงผลวิเคราะห์ในรูปแบบของตาราง ประกอบคาอธิบายดว้ยเหตุผลโดยใชค้่าสถิติในรูปแบบของ
ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 3.5.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั โดย
ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยใชเ้คร่ืองมือในการวิเคราะห์ดงัน้ี 

 3.5.2.1 การทดสอบ T-Test และความแปรปรวนทางสถิติ (ANOVA) 
ส าหรับหาความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี 2 กลุ่ม หรือมากกวา่ 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อ
กนั 
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 3 .5 .2 .2  การวิ เคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ส าหรับทดสอบความสัมพนัธ์ ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม เพื่อดูผลลัพธ์ของ
สมมติฐานท่ีตั้งไวแ้ละหาขอ้สรุปว่าอิทธิพลของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีใดบา้งท่ีส่งผลต่อปัจจยั
ใดบา้งท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการใชง้านเทคโนโลย ีปัญญา ประดิษฐ์ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 

 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ และความตั้งใจในการใช้ งานซ ้ า ในงานดา้นการตลาดดิจิทลั ของบุคคลากรในธุรกิจ
โรงพยาบาล” เป็น การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 522 คน จากนั้นท าการวิเคราะห์มีรายละเอียดดงัน้ี 

 
 

4.1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ส าหรับผลวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 

รายได้ เฉล่ียต่อเดือน ระดับการศึกษา และสาขาท่ีเข้ารับการศึกษาในระดับสูงสุด โดยใช้การ
วิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

 
ตารางท่ี 4.1 ความถ่ี และ ค่าร้อยละขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ  

  (N=522) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

หญิง 251 45.60 

ชาย 167 30.30 
เพศทางเลือก 104 18.90 

รวม 522 94.80 

   
จากตารางท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเพศ 

โดยพบวา่ส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง จ านวน 251 คน ค านวณเป็นร้อยละ 45.60 อนัดบัสองคือ เพศ ชาย 
จ านวน 167 คน ค านวณเป็นร้อยละ 30.30 และอันดับสุดท้ายคือ เพศทางเลือก จ านวน 104 คน 
ค านวณเป็นร้อยละ 18.90 
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ตารางท่ี 4.2 ความถี่ และ ค่าร้อยละข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ  
(N=522) 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18-30 ปี 126 22.90 
31-40 ปี 258 46.80 
41 ปีขึ้นไป 138 25.00 

รวม 522 94.70 

   
จากตารางท่ี 4.2 แสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอายุ 

โดยพบวา่ส่วนใหญ่มีอาย ุ31-40 ปี จานวน 258 คน ค านวณเป็นร้อยละ 46.80 อนัดบัสอง มีอาย ุ41 ปี
ขึ้นไป จ านวน 138 คน ค านวณเป็นร้อยละ 25.00 และอนัดบัสุดทา้ย มีอายุตั้งแต่ 18-30 ปี จ านวน 
126 คน ค านวณเป็นร้อยละ 22.90 
 
ตารางท่ี 4.3 ความถี่ และ ค่าร้อยละข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 

  (N=522) 
ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 195 35.40 
ปริญญาโท หรือ สูงกว่า 327 59.30 

รวม 522 94.70 

     
จากตารางท่ี 4.3 แสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบั

การศึกษาสูงสุด โดยพบว่าส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาโท หรือ สูงกว่า จ านวน 327 
คน ค านวณเป็นร้อยละ 59.30 อนัดบัสุดทา้ยปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 195 คน ค านวณเป็น
ร้อยละ 35.40 
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ตาราง 4.4 ค่าร้อยละของตัวแปรประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
  (N=522) 

รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
0-30,0000 บาท 54 9.80 
30,000-45,0000 บาท 120 21.80 
45,000-60,000 บาท 124 22.50 
60,000-75,000 บาท 125 22.70 
ตั้งแต่ 75,000 บาท ขึ้นไป 99 18.00 

รวม 522 94.80 

   
จากตาราง 4.4 แสดงขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามประชากรศาสตร์ในส่วนของ

รายไดท้ัว่ไปต่อเดือน โดยเห็นไดว้่าสัดส่วนท่ีมากท่ีสุดมีรายไดท้ัว่ไปต่อเดือนอยู่ท่ี 60,000-75,000 
บาท จ านวน 125 คน ค านวณเป็นร้อยละ 22.70 อนัดบัท่ีสอง คือ 45,000-60,000 บาท จ านวน 124 
คน ค านวณเป็นร้อยละ 22.50 และอนัดบัสุดทา้ย จ านวน 54 คน ค านวณเป็นร้อยละ 9.80 
 
ตาราง 4.5 ค่าร้อยละของตัวแปรประชากรศาสตร์จ าแนกตามสาขาท่ีเข้ารับการศึกษาในระดับสูงสุด 

  (N=522) 
สาขาท่ีเข้ารับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

สาขาบริหารธุรกิจและสาขาการตลาด 251 45.60 
สาขานิเทศศาสตร์ 101 18.30 
สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์และมลัติมิเดีย 63 11.40 
สาขานกัวิทยาศาสตร์ขอ้มูล 17 3.10 
สาขาพยาบาลศาสตร์ 55 10.00 
สาขาแพทยศาสตร์ 35 6.40 

รวม 522 94.80 

 
 จาการาง 4.5 แสดงขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามประชากรศาสตร์ ในดา้นสาขาท่ี

เขา้รับการศึกษาในระดบัสูงสุด โดยพบว่าส่วนใหญ่เขา้รับการศึกษาในสาขาบริหารธุรกิจและสาขา
การตลาด จ านวน 251 คน ค านวณเป็นสัดส่วนร้อยละ 45.60 อนัดบัสองคือสาขานิเทศศาสตร์ จ านวน 
101 คน ค านวณเป็นสัดส่วนร้อยละ 18.30 และอนัดบัสุดทา้ย สาขานกัวิทยาศาสตร์ขอ้มูล จ านวน 17 
คน ค านวณเป็นร้อยละ 3.10 
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4.2 การวิเคราะห์ผลของข้อมูลพฤติกรรมของการใช้โปรแกรมปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
ในงานด้านการตลาดดิจิทัลของกลุ่มตัวอย่าง 

ส าหรับผลวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใชง้านโปรแกรมปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ โปรแกรมปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ท่ีใช้
งานอยู่ในปัจจุบนั รูปแบบการใช้งาน และค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการใช้งานโปรแกรม โดยใช้การ
วิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตาราง 4.6 ค่าความถี่ และ ค่าร้อยละของสถานะของบุคลากรท่ีผฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลของ
โรงพยาบาล 

   (N=522) 

ท่านเป็นพนักงานประจ าของโรงพยาบาลใช่หรือไม่ จ านวน (คน) ร้อยละ อันดับ 

พนกังานประจ า 343 65.71 1 
เอเจนซ่ี 151 28.95 2 
บริษทัเทคโนโลย ี 28 5.36 3 

 
ตาราง 4.7 ค่าความถี่ และ ค่าร้อยละของโรงพยาบาลที่ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลเป็นองค์กร
ของหน่วยงานภาครัฐหรือภาคเอกชน 

   (N=522) 

ด้านการตลาดดิจิทัลเป็นองค์กรของหน่วยงาน
ภาครัฐหรือภาคเอกชน 

จ านวน (คน) ร้อยละ อันดับ 

โรงพยาบาลเอกชน 350 67.05 1 
โรงพยาบาลรัฐบาล 172 32.95 2 

 
 
ตาราง 4.8 ค่าความถี่ และ ค่าร้อยละช่ือสังกดัโรงพยาบาลท่ีปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล 

   (N=522) 

ช่ือสังกดัโรงพยาบาลท่ีท่านปฏิบัติงาน จ านวน (คน) ร้อยละ อันดับ 

โรงพยาบาลพระรามเกา้ 40 7.66 1 
โรงพยาบาลสมุทรปราการ 30 5.75 2 
โรงพยาบาลกรุงเทพศูนยวิ์จยั 27 5.17 3 
เครือโรงพยาบาลพญาไท-เปาโล 25 4.79 4 
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โรงพยาบาลสมิติเวช ศรีนครินทร์ 20 3.83 5 
โรงพยาบาลพญาไท 1 19 3.64 6 
โรงพยาบาลพญาไท 2 18 3.45 7 
โรงพยาบาลสมิติเวช สุขมุวิท 15 2.87 8 
โพรงพยาบาลเปาโลพหลโยธิน 15 2.87 9 
โรงพยาบาลกรุงไทย 15 2.87 10 

 
ตาราง 4.9 ค่าความถี่ และ ค่าร้อยละของส่วนงานด้านการตลาดดิจิทัลท่ีปฏิบัติงาน 

   (N=522) 

ท่านปฏิบตัิงานในส่วนงานใดของงานการตลาดดิจิทัล จ านวน (คน) ร้อยละ อันดับ 

ผูเ้ช่ียวชาญทางโฆษณา (Ads Specialist) 119 22.80 1 
นกัวางแผนกลยทุธ์/หวัหนา้การตลาดดิจิทลั 
(Strategic Planner/ Head of Digital Marketing) 

50 9.58 2 

นกัออกแบบและพฒันาเวบ็ไซต ์ 
(Website Design & Development) 

53 10.15 3 

ผูเ้ช่ียวชาญ SEO (SEO Specialization) 48 9.20 4 
นกัออกแบบกราฟิก (Graphic Design) 41 7.85 5 
นกัวางแผนส่ือ(Media Planner) 39 7.47 6 
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นขอ้มูลและการวิเคราะห์ (Data & 
Analytics) 

37 7.09 7 

ผูส้ร้างสรรคเ์น้ือหา (Content Creator) 35 6.70 8 
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการขายสินคา้บนช่องทางออนไลน ์
(E-Commerce Specialist) 

32 6.13 9 

นกัวิจยั (Researcher) 27 5.17 10 
ผูดู้แลส่ือสังคมออนไลน์ (Online Community 
Monitoring) 

22 4.21 11 

ผูผ้ลิตภาพและวิดิโอ (Production) 19 3.64 12 
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ตาราง 4.10 ค่าความถี่ และ ค่าร้อยละท่านใช้โปรแกรม Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์) 
ประเภทใดในการปฏิบัติงานการตลาดดิจิทัล (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   (N=522) 

ท่านใช้โปรแกรม Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์) ประเภทใดในการปฏบิัติงานการตลาด
ดิจิทัล 

จ านวน (คน) ร้อยละ อันดับ 

Chat GPT 445 85.25 1 
Microsoft Bring 340 65.13 2 
Google Bard 327 65.64 3 
Photoshop AI 290 55.56 4 
Bing Image Creator 250 47.89 5 
Midjourney 220 42.15 6 
Alisa 51 9.77 7 
All Search 39 7.47 8 
GitHub 34 6.51 9 
DALL-E 2 33 6.32 10 

 
ตาราง 4.11 ค่าความถี่ และ ค่าร้อยละของรูปแบบการใช้งานโปรแกรมปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ท่ีใช้งานอยู่ในปัจจุบัน 

   (N=522) 

รูปแบบการใช้งาน จ านวน (คน) ร้อยละ อันดับ 

ใชบ้ริการฟรี 348 66.67 1 
สมคัรสมาชิกรายปี 62 11.87 2 
สมคัรสมาชิกราเดือน 112 21.45 3 

 
ตาราง 4.12 ค่าความถี่ และ ค่าร้อยละของค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการใช้งานโปรแกรมปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) 

   (N=522) 

ค่าใช้จ่าย (เดือน) จ านวน (คน) ร้อยละ อันดับ 

ไม่มีค่าใชจ้่าย 358 68.58 1 
1,000-2,000 บาท 65 12.45 2 
2,000-3,000 บาท 44 8.43 3 
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3,001-4,000 บาท 17 3.26 4 
4,001-5,000 บาท 15 2.87 5 
5,001-6,000 บาท 13 2.49 6 
6,000 บาทขึ้นไป 10 1.92 7 

 
 

4.3 การวิเคราะห์ผลของระดับความคิดเห็น ด้านปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) 

ส าหรับผลวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็น ดว้ยตวัแปรท่ีมีการส่งผลต่อปัจจยัการยอมรับ
การใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ไดแ้ก่ ตวัแปรดา้นการรับรู้ประโยชน์
ของการใช ้ดา้นการรับรู้การใชง้านง่าย ดา้นการรับรู้ความเส่ียง ดา้นอิทธิพลทางสังคม ดา้นความพึง
พอใจและด้านการใช้ งานซ ้ า อย่างต่อเน่ือง โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน โดยมีก าหนดระดบัความคิดเห็น มีรายละเอียดดงัน้ี 

1.00 ถึง 1.80 หมายความถึง เห็น ดว้ยระดบันอ้ยท่ีสุด 
1.81 ถึง 2.60 หมายความถึง เห็น ดว้ยระดบันอ้ย 
2.61 ถึง 3.40 หมายความถึง เห็น ดว้ยระดบัปานกลาง 
3.41 ถึง 4.20 หมายความถึง เห็น ดว้ยระดบัมาก 
4.21 ถึง 5.00 หมายความถึง เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
 

ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความคิดเห็นปัจจัยการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ด้านการรับรู้ประโยชน์ของ
การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  

 (N=522) 

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ระดับความคิดเห็น 

X S.D แปลผล 
การใช ้Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค)์ 
ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 

   

ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของท่าน 4.25 0.58 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ช่วยลดระยะเวลาในการท างานของท่าน 4.41 0.60 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
มีประโยชน์ต่อการท างานของท่าน 4.34 0.56 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ช่วยเพ่ิมความสะดวกในการท างาน 4.46 0.57 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
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สามารถใชง้านไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 4.41 0.61 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
รวม 4.37 0.58 เห็น ด้วยระดับมากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 4.13 แสดงให้เห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัท่ีส่งผล

ต่อการยอมรับเทคโนโลยี โดยในดา้นการรับรู้ประโยชน์ พบว่าเห็น ดว้ย มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียท่ี 4.37 
ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถสรุปได้ว่ากลุ่มตวัอย่างเห็น ด้วยระดับมากท่ีสุด ส าหรับการ
ยอมรับเทคโนโลยี จะช่วยเพิ่มความสะดวกในการท างาน มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.46 อนัดบัสอง
ช่วยลดระยะเวลาในการท างาน มีค่าเฉล่ียท่ี 4.41อนัดบัสาม มีประโยชน์ต่อการท างาน มีค่าเฉล่ียท่ี 
4.34 และอนัดบัสุดทา้ย ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน มีค่าเฉล่ียท่ี 4.25 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความคิดเห็นปัจจัยการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ด้านการใช้งานง่าย 

 (X=522) 
ปัจจัยด้านการใช้งานง่าย ระดับความคิดเห็น 

 X S.D แปลผล 
1.1 การใช ้Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค)์
ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 

   

ท่านสามารถใชง้านไดง้่าย ขั้นตอนไม่ยุง่ยากซบัซอ้น  4.49 0.59 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ท่านสามารถเรียนรู้ระบบการใชง้านไดง้่าย 4.45 0.59 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ท่านสามารถเรียนรู้ระบบการใชง้านไดด้ว้ยตนเอง 4.49 0.60 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ท่านสามารถใชง้านไดทุ้กท่ีทุกเวลา 4.40 0.60 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ท่านสามารถใชง้านไดส้ะดวก 4.48 0.59 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

รวม 4.46 0.59 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 4.14 แสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีส่งผล

ต่อการยอมรับเทคโนโลยี โดยในดา้นการรับรู้การใชง้านง่าย พบวา่เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ี
ออยู่ท่ี 4.46 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเห็น ด้วยระดับมากท่ีสุด 
ส าหรับการยอมรับเทคโนโลยี คือสามารถใช้งานได้ง่าย ขั้นตอนไม่ยุ่งยากซับซ้อน และสามารถ
เรียนรู้ระบบการใช้งานไดทุ้กท่ีทุกเวลา มากท่ีสุดค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.49 อนัดบัสอง สามารถใช้งานได้
สะดวก มีค่าเฉล่ียท่ี 4.48 อนัดบัสามสามารถเรียนรู้ระบบการใชง้านไดง้่าย มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.45 และ
อนัดบัสุดทา้ย สามารถใชง้านไดทุ้กท่ีทุกเวลา ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.40 
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านการ
รับรู้ความเส่ียงในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)  

 (X=522) 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง ระดับความคิดเห็น 

X S.D แปลผล 
1.1 การใช ้Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค)์
ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 

   

อาจมีความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการละเมิดสิทธิส่วนบคุคล
และความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค 

4.23 0.98 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

อาจสร้างเน้ือหาอาจท่ีมีความเส่ียงทางกฎหมายเก่ียวกบั
ลิขสิทธ์ิและกฎระเบียบท่ีเก่ียวขอ้ง 

3.97 0.83 เห็น ดว้ยระดบัมาก 

อาจส่งผลต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูลผูใ้ชง้าน 3.25 1.17 เห็น ดว้ยระดบัปานกลาง 
อาจมีความเส่ียงดา้นภยัคุกคามทางไซเบอร์กบัองคก์ร 3.42 1.13 เห็น ดว้ยระดบัมาก 
อาจสร้างเน้ือหาท่ีส่งผลกระทบตอ่สังคม หรือสร้าง
ขอ้มูลท่ีไม่น่าเช่ือถือ 

3.93 0.86 เห็น ดว้ยระดบัมาก 

อาจสร้างเน้ือหาท่ีไม่ค านึงถึงค่านิยมทางจริยธรรม 3.93 0.87 เห็น ดว้ยระดบัมาก 
อาจสร้างเน้ือหาท่ีผิดพลาด ไม่ถูกตอ้ง 3.90 0.90 เห็น ดว้ยระดบัมาก 
อาจมีความเส่ียง ต่อความ ไม่แน่นอนดา้นประสิทธิภาพ
ของผลลพัธ์ 

3.98 0.92 เห็น ดว้ยระดบัมาก 

รวม 3.82 0.95 เห็น ด้วยระดับมาก 

 
 จากตารางท่ี 4.15 แสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีส่งผล

ต่อการรับรู้ความเส่ียงพบว่าเห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีออยู่ท่ี 3.82 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
สามารถสรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างเห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด ส าหรับการรับรู้ความเส่ียง อาจมีความเส่ียง
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค มากท่ีสุดเฉล่ียอยูท่ี่ 4.23 
อนัดบัสอง อาจมีความเส่ียง ต่อความ ไม่แน่นอนดา้นประสิทธิภาพของผลลพัธ์ มีค่าเฉล่ียท่ี 3.98 
อนัดบัสาม อาจสร้างเน้ือหาท่ีไม่ค  านึงถึงค่านิยมทางจริยธรรม มีค่าเฉล่ียท่ี 3.93 และอนัดบัสุดทา้ย 
อาจส่งผลต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูลผูใ้ชง้าน ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.25 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความคิดเห็นปัจจัยด้าน
อิทธิพลทางสังคม  ด้ านบรรทัดฐานกลุ่ ม อ้างอิง  (Subjective Norm) ในการใ ช้ เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)  

 (X=522) 

ด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ระดับความคิดเห็น 

 X S.D แปลผล 
1.1 การใช ้Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค)์
ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 

   

บุคคลใกลชิ้ดของท่านมีการใชง้าน Generative AI 4.62 0.69 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
บุคคลท่ีมีอทิธิทางความคดิของทา่นมีการใชง้าน 
Generative AI 

4.36 0.63 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

บุคคลในสถานท่ีท างานของท่านมีการใชง้าน Generative 
AI 

4.09 0.88 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

การใชง้าน Generative AI ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของ
ท่าน ใหเ้ป็นคนทนัสมยัและทนัตอ่เทคโนโลย ี

4.22 0.74 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

ส่ือโฆษณามีผลท าให้ท่านใชง้าน Generative AI 4.35 0.75 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
รวม 4.32 0.73 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

    

  
จากตารางท่ี 4.16 แสดงให้เห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัท่ีส่งผล

ต่ออิทธิพลทางสังคมในดา้นบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) พบว่าเห็น ดว้ยระดบัมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ีออยู่ท่ี 4.32 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถสรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างเห็น ดว้ยระดบั
มากท่ีสุด ส าหรับปัจจยัท่ีส่งผลต่ออิทธิพลทางสังคม บุคคลใกลชิ้ดมีการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.62 อนัดบัสอง บุคคลท่ีมีอิทธิทางความคิดของท่านมีการ
ใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) อันดับสา ส่ือโฆษณามีผลท าให้ท่านใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.35 และอนัดบัสุดทา้ยบุคคลในสถานท่ี
ท างานของท่านมีการใชง้านปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.09 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความคิดเห็นปัจจัยอทิธิพล
ทางสังคม ด้านสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน (Facilitating Condition)ในการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)  

 (X=522) 

ปัจจัยอิทธิพลทางสังคม ด้านสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน 
(Facilitating Condition)  

ระดับความคิดเห็น 

 X S.D แปลผล 
1.1 การใช ้Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค)์ใน
การปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 

   

องคก์รท่ีท่านท างานมีการศึกษาและอบรมการใชง้าน 
Generative AI 

4.29 0.74 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

องคก์รท่ีท่านท างานมีอปุกรณ์และเทคโนโลยีอ านวยความ
สะดวกให้กบัท่านในการใชง้าน Generative AI 

4.24 0.80 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

องคก์รท่ีท่านท างานสนบัสนุนการใชง้าน Generative AI 4.27 0.76 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
รวม 4.26 0.75 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี 4.17 แสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีส่งผล

ต่ออิทธิพลทางสังคม ในดา้นปัจจยัสภาพแวดลอ้มท่ีสนับสนุน (Facilitating Condition) พบว่าเห็น 
ดว้ยระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.26 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถสรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่าง
เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด ส าหรับปัจจยัท่ีส่งผลต่ออิทธิพลทางสังคม องคก์รท่ีท่านท างานมีการศึกษา
และอบรมการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.29 อนัดับสอง 
องคก์รท่ีท่านท างานสนับสนุนการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
4.27 และอนัดบัสุดทา้ย กลุ่มตวัอย่างเห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุดในเร่ืององคก์รท่ีท่านท างานมีอุปกรณ์
และเทคโนโลยีอ านวยความสะดวกใหก้บัท่านในการใชง้านปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative 
AI) ค่าเฉล่ียอยูท่ี่  
 
 

4.4 การวิเคราะห์ผลของระดับความคิดเห็น ด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจในการใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) 
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ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความคิดเห็นปัจจัยด้าน
อทิธิพลท่ีส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)  

 (X=522) 

ปัจจัยด้านความพงึพอใจ ระดับความคิดเห็น 
 X S.D แปลผล 
1.1 การใช ้Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค)์
ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 

   

ท่านมีความรู้สึกดีหลงัจากใชง้าน 4.47 0.62 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ท่านมีประสบการณ์ในแง่บวกหลงัจากใชง้าน 4.39 0.62 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
คุณภาพประสิทธิภาพของงานเหนือความคาดหวงั 4.33 0.80 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ท่านมีความพึงพอใจต่อคุณภาพของการใชง้าน 4.31 0.61 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการใชง้านตรงตามท่ีท่าน
คาดหวงั 

4.41 0.62 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

รวม 4.38 0.65 เห็น ด้วยระดับมากท่ีสุด 

    

   
จากตารางท่ี 4.18 แสดงให้เห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีส่งผล

ต่อความพึงพอใจพบว่าเห็น ด้วยระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีออยู่ท่ี 4.38 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
สามารถสรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างเห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด ส าหรับปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจมี
ความรู้สึกดีหลงัจากใชง้าน ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.47 อนัดบัสอง ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการใช้งานตรง
ตามท่ีคาดหวงั ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.41 อนัดบัสาม มีประสบการณ์ในแง่บวกหลงัจากใชง้าน ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
4.39 และอนัดบัสุดทา้ย มีความพึงพอใจต่อคุณภาพของการใชง้าน ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.39 
 
 

4.5  การวิ เคราะห์ผลของระดับความคิดเห็น ด้านปัจจัยด้านการใช้ เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้า อย่างต่อเน่ือง 
 
 
 
 



70 
 

ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความคิดเห็นปัจจัยด้าน
อิทธิพลท่ีส่งผลต่อการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้า อย่าง
ต่อเน่ือง 

 (X=522) 

ปัจจัยด้านการใช้ งานซ ้า อย่างต่อเน่ือง ระดับความคิดเห็น 

 X S.D แปลผล 
1.1 การใช ้Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค)์
ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 

   

ท่านมีความตั้งใจท่ีจะใชง้านให้มากขึ้น 4.88 0.34 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ท่านจะใชง้านอยา่งต่อเน่ือง 4.78 0.43 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ท่านจะไม่ยติุการใชง้าน 4.80 0.42 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
ท่านมีความคาดหวงัว่าในอนาคตจะใชง้านอยา่ง
สม ่าเสมอ 

4.76 0.44 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

ท่านจะแนะน าให้ผูอ้ืน่ใชง้าน 4.81 0.42 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
รวม 4.80 0.41 เห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด 

   
จากตารางท่ี 4.19 แสดงให้เห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีส่งผล

ต่อการใชง้านอย่างต่อเน่ือง พบว่าเห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีออยู่ท่ี 4.80 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ สามารถสรุปได้ว่ากลุ่มตวัอย่างเห็น ดว้ยระดบัมากท่ีสุด ส าหรับปัจจยัท่ีส่งผล การใช้งาน
อย่างต่อเน่ือง มีความตั้งใจท่ีจะใชง้านให้มากขึ้น ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.88 อนัดบัสอง จะแนะน าให้ผูอ่ื้นใช้
งาน ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.81 อนัดบัสาม มีจะไม่ยติุการใชง้าน ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.39 และอนัดบัสุดทา้ย มีความ
คาดหวงัวา่ในอนาคตจะใชง้านอยา่งสม ่าเสมอ ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.76 
 
 

4.6 การวิเคราะห์ผลของข้อมูลเกี่ยวกับความเห็น ด้วยต่อตัวแปรต่าง ๆ เปรียบเทียบกับ
ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
  ส าหรับการวิเคราะห์ความคิดเห็นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปร
ตามกับตัวแปรประชากร โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ด้วยวิธี One-Way ANOVA และ T-test เพื่อ
วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร โดยแสดงเฉพาะตวัแปรท่ีมี นยัส าคญัทางสถิติ
ของความเก่ียวขอ้งท่ีระดบั 0.05 โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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  4.6.1 ข้อมูลการวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี t-test ของระดับความคิดเห็นของปัจจัย
ด้านต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษา เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างตัวแปร จากการ
วิเคราะห์ได้คัดเลือกเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.20 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 

ตัวแปรการยอมรับเทคโนโลย ี 
ด้านการรับรู้การใช้งานง่าย 

ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 

ท่านสามารถใชง้านไดง้่าย ขั้นตอนไม่
ยุง่ยากซบัซอ้น  

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 195 4.42 0.54 -2.18 0.03 
ปริญญาโท หรือ สูงกว่า 327 4.53 0.62 

   
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี

ดา้นการรับรู้การใช้งานง่าย โดยเปรียบเทียบระหว่างการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ
ปริญญาโท หรือ สูงกว่าของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าการศึกษาระดบัปริญญาโท หรือ สูงกว่าให้
ความส าคญักบัการยอมรับเทคโนโลยีในดา้นสามารถใชง้านไดง้่าย ขั้นตอนไม่ยุ่งยากซับซ้อน อย่าง
มี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.21 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 

ตัวแปรด้านการรับรู้ความเส่ียง ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 
การใช้ ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  
(Generative AI ) ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลั อาจส่งผลต่อความไม่
ปลอดภยัของขอ้มูลผูใ้ชง้าน  

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

195 3.05 1.23 -3.11 0.002 

ปริญญาโท หรือ สูง
กว่า 

327 3.37 1.12 

   
จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง โดย

เปรียบเทียบระหวา่งการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบ
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แบบสอบถาม พบวา่การศึกษาระดบัปริญญาโท หรือ สูงกวา่ใหค้วามส าคญักบัการรับรู้ความเส่ียงใน
ดา้นอาจส่งผลต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูลผูใ้ชง้านอยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.22 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

      (N=522) 
ตัวแปรด้านการรับรู้ความเส่ียง ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 

การใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  
(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลั อาจมีความเส่ียงดา้นภยั
คุกคามทางไซเบอร์กบัองคก์ร 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

195 3.20 1.19 -3.37 0.001 

ปริญญาโท หรือ สูง
กว่า 

327 3.55 1.08 

   
จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงโดย

เปรียบเทียบระหวา่งการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบ
แบบสอบถาม พบว่าการศึกษาระดบัปริญญาโท หรือ สูงกว่าให้ความส าคญักบัดา้นการรับรู้ความ
เส่ียงอาจมีความเส่ียงดา้นภยัคุกคามทางไซเบอร์กบัองคก์รอยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
 ตารางท่ี 4.23 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

      (N=522) 
ตัวแปรด้านการรับรู้ความเส่ียง ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 

การใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  
(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทัล  อาจสร้างเ น้ือหาท่ี
ผิดพลาดไม่ถูกตอ้ง  

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

195 3.73 0.97 0.007 0.002 

ปริญญาโท หรือ สูง
กว่า 

327 3.99 0.85 

   

จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงโดย
เปรียบเทียบระหวา่งการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบ
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แบบสอบถาม พบว่าการศึกษาระดบัปริญญาโท หรือ สูงกว่าให้ความส าคญักบัดา้นอาจสร้างเน้ือหา
ท่ีผิดพลาดไม่ถูกตอ้ง อยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.24 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 
ตัวแปรอิทธิพลทางสังคม  
ด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง  

(Subjective Norm) 

ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 

บุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิดตอ่ท่าน 
มีการใชง้านปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลั  

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

195 4.21 0.89 2.75 0.006 

ปริญญาโท หรือ สูง
กว่า 

327 4.01 0.87 

 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัตวัแปรอิทธิพลทางสังคม
ดา้นบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) โดยเปรียบเทียบระหว่างการศึกษาระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่การศึกษาระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า ให้ความส าคญักบับุคคลในท่ีท างานมี อิทธิพลทางความคิดต่อการใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อยา่งมี นยัส าคญั
ท่ีระดบั 0.05  

 
ตารางท่ี 4.25 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 

ตัวแปรอิทธิพลทางสังคม  
ด้านสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน  

(Facilitating Condition) 

ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 

บุคคลในสถานท่ีท างานของท่าน มี
การใชง้านปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 195 4.21 0.89 2.50 0.13 
ปริญญาโท หรือ สูงกว่า 327 4.01 0.87 
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(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลั  

 
จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัอิทธิพลทางสังคมด้าน

สภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน (Facilitating Condition) โดยเปรียบเทียบระหว่างการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่การศึกษาระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ให้ความส าคญักับบุคคลในสถานท่ีท างาน มีการใช้งาน Generative AI 
(ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค)์ ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  

 
ตารางท่ี 4.26 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

      (N=522) 
ปัจจัยด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง  

(Subjective Norm) 
ระดบัการศึกษา N X S.D t Sig. 

การใชง้านปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) ช่วยเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ของท่าน ใหเ้ป็นคนทนัสมยั
และทนัต่อเทคโนโลย ี

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

195 4.32 0.74 2.35 0.019 

ปริญญาโท หรือ สูง
กว่า 

327 4.16 0.73 

 
จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัอิทธิพลทางสังคมด้าน

ปัจจยัดา้นบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm)โดยเปรียบเทียบระหว่างการศึกษาระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่การศึกษาระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า ให้ความส าคญักบัการใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) 
ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ ใหเ้ป็นคนทนัสมยัและทนัต่อเทคโนโลยอียา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.24 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 
ตัวแปรอิทธิพลทางสังคม  

ด้านสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน  
(Facilitating Condition) 

ระดบัการศึกษา N X S.D t Sig. 

องคก์รท่ีท่านปฏิบติังานมีการสนบัสนุน
ด้านการศึกษาและอบรมการใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative 
AI) เพื่อการปฏิบัติงานด้านการตลาด
ดิจิทลั  

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

195 4.46 0.65 3.99 0.00 

ปริญญาโท หรือ สูง
กว่า 

327 4.19 0.77 

 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัอิทธิพลทางสังคมด้าน
สภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน (Facilitating Condition) โดยเปรียบเทียบระหว่างการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่การศึกษาระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ให้ความส าคญักบัองคก์รท่ีปฏิบติังานมีการสนับสนุนดา้นการศึกษาและ
อบรมการใช้งาน Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์) เพื่อการปฏิบัติงานด้านการตลาด
ดิจิทลั อยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  

 
ตารางท่ี 4.25 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 
ตัวแปรอิทธิพลทางสังคม  

ด้านสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน  
(Facilitating Condition) 

ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 

องค์กรท่ีท่านปฏิบติังานมีอุปกรณ์และ
เทคโนโลยีอ านวยความสะดวกให้กับ
ท่านในการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI)  เพื่อการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

195 4.41 0.74 3.74 0.00 

ปริญญาโท หรือ สูง
กว่า 

327 4.14 0.82 
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จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัตวัแปรอิทธิพลทางสังคม
ด้านสภาพแวดลอ้มท่ีสนับสนุน (Facilitating Condition)โดยเปรียบเทียบระหว่างการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่การศึกษาระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ให้ความส าคญักับองค์กรท่ีปฏิบติังานมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีอ านวย
ความสะดวกในการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) เพื่อการปฏิบัติงานด้าน
การตลาดดิจิทลั อยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  

 
ตารางท่ี 4.26 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 

ตัวแปรอิทธิพลทางสังคม  
ด้านสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน  

(Facilitating Condition) 

ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 

องค์กรท่ีท่านปฏิบติังานสนับสนุนการ
ใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  
(Generative AI) เพื่อการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลั  

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

195 4.41 0.72 3.21 0.001 

ปริญญาโท หรือ สูง
กว่า 

327 4.19 0.77 

   

จากตรางท่ี 4.26 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัอิทธิพลทางสังคมด้าน
สภาพแวดลอ้มท่ีสนบัสนุน (Facilitating Condition)โดยเปรียบเทียบระหวา่งการศึกษาระดบัปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่การศึกษาระดบัปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า ให้ความส าคัญกับองค์กรท่ีปฏิบัติงานสนับสนุนการใช้งานปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) เพื่อการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  
 
 

4.7 การวิเคราะห์ผลของข้อมูลเกี่ยวกับความเห็นปัจจัยด้านต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่าง
ระดับการศึกษา 
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ตารางท่ี 4.27 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 
ปัจจัยด้านความพงึพอใจ ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 

ท่านมีความรู้สึกท่ีดีหลงัจากการใชง้าน
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative 
AI) ในการปฏิบัติงานด้านการตลาด
ดิจิทลั  

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

195 4.37 0.66 -2.80 0.005 

ปริญญาโท หรือ สูง
กว่า 

327 4.53 0.60 

 
จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัดา้นความพึงพอใจโดย

เปรียบเทียบระหวา่งการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบ
แบบสอบถาม พบว่าการศึกษาระดบัปริญญาโท หรือ สูงกว่า ให้ความส าคญักบัการมีความรู้สึกท่ีดี
หลงัจากการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการปฏิบติังานด้านการตลาด
ดิจิทลั อยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  

 
ตารางท่ี 4.28 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 
ปัจจัยด้านความพงึพอใจ ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 

ท่านมีประสบการณ์เชิงบวกหลงัจากใช้
ง าน ปัญญาประ ดิ ษฐ์ ส ร้ า ง สรรค์  
(Generative AI) ในการปฏิบติังานด้าน
การตลาดดิจิทลั  

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

195 4.32 0.64 -2.00 0.046 

ปริญญาโท หรือ สูง
กว่า 

327 4.43 0.60 

 
จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ของปัจจัยความพึงพอใจโดย

เปรียบเทียบระหวา่งการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบ
แบบสอบถาม พบว่าการศึกษาระดับปริญญาโท หรือ สูงกว่า  ให้ความส าคัญกับการได้รับ
ประสบการณ์เชิงบวกหลงัจากใชง้านปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ในการปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลัอยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.29 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 
ปัจจัยด้านความพงึพอใจ ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 

คุณภาพและประสิทธิภาพของการใช้
ง าน ปัญญาประ ดิ ษ ฐ์ ส ร้ า ง สรรค์  
(Generative AI) ในการปฏิบติังานด้าน
การตลาดดิจิทลัเหนือกว่าความคาดหวงั 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

195 4.23 0.87 -2.38 0.018 

ปริญญาโท หรือ สูง
กว่า 

327 4.40 0.76 

 
จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัดา้นความพึงพอใจโดย

เปรียบเทียบระหวา่งการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบ
แบบสอบถาม พบว่าการศึกษาระดับปริญญาโท หรือ สูงกว่า ให้ความส าคัญกับคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการปฏิบติังานด้าน
การตลาดดิจิทลัเหนือกวา่ความคาดหวงั อยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  

 
ตารางท่ี 4.30 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 
ปัจจัยด้านความพงึพอใจ ระดับการศึกษา N X S.D t Sig. 

ท่านมีความพึงพอใจต่อคุณภาพของ
การใชง้านปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 195 4.38 0.68 2.05 0.041 
ปริญญาโท หรือ สูงกว่า 327 4.27 0.56 

  
จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัดา้นความพึงพอใจโดย

เปรียบเทียบระหวา่งการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบ
แบบสอบถาม พบว่าการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ให้ความส าคญักบัความพึงพอใจต่อ
คุณภาพของการใชง้านปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการปฏิบติังานดา้นการตลาด
ดิจิทลั อยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.31 ตารางสถิติเชิงอนุมานของปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบระหว่างระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกว่า โดยแสดง
เฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

     (N=522) 
ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ ระดบัการศึกษา N X S.D t Sig. 

ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน
ปั ญ ญ า ป ร ะ ดิ ษ ฐ์ ส ร้ า ง ส ร ร ค์  
(Generative AI)  ในการปฏิบัติงาน
ด้านการตลาดดิจิทลั ตรงตามท่ีท่าน
คาดหวงัไว ้ 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 195 4.33 0.65 -2.32 0.02 
ปริญญาโท หรือ สูงกว่า 327 4.46 0.60 

  

จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ของปัจจยัการความพึงพอใจโดย
เปรียบเทียบระหวา่งการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และปริญญาโท หรือ สูงกวา่ของผูต้อบ
แบบสอบถาม พบวา่การศึกษาระดบัปริญญาโท หรือ สูงกวา่ ใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์ท่ีไดรั้บ
จากการใช้งานปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 
ตรงตามท่ีท่านคาดหวงัไว ้อยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
  

4.9  ผลวิ เคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยต่าง ๆ  เปรียบเทียบกับข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ส าหรับการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยต่าง ๆ เปรียบเทียบ กับขอ้มูลทาง
ประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้เฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา และสาขาท่ี
เข้ารับการศึกษาในระดับสูงสุด โดยใช้สถิติ One-Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหวา่งตวัแปร โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.32 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) จ าแนก
ตามกลุ่ม เพศ 

     (N=522) 
การรับรู้ความเส่ียง เพศ N X S.D F Sig. 

การใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมี
ความเส่ียงท่ีเก่ียวข้องกับการละเมิด
สิทธิส่วนบุคคลและความเป็นส่วนตวั
ของผูบ้ริโภค  

เพศ หญิง 251 4.22 0.94 5.38 0.005 
เพศ ชาย 167 4.08 1.13 
เพศ
ทางเลือก 

104 4.48 0.75 

การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล อาจ
ส่งผลต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูล
ผูใ้ชง้าน 

เพศ หญิง 251 3.07 1.21 8.25 0.000 
เพศ ชาย 167 3.31 1.24 
เพศ
ทางเลือก 

104 3.61 0.82 

การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมี
ความเส่ียงดา้นภยัคุกคามทางไซเบอร์
กบัองคก์ร 

เพศ หญิง 251 3.20 1.20 14.23 0.000 
เพศ ชาย 167 3.47 1.12 
เพศ
ทางเลือก 

104 3.88 0.78 

 
 จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัด้านการ

รับรู้ความเส่ียงในการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) เปรียบเทียบระหวา่ง
เพศของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่าช่วงอายุ ท่ี  แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในด้าน การใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) อาจมีความเส่ียงท่ีเก่ียวข้องกับการละเมิดสิทธิส่วน
บุคคลและความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค รวมถึงอาจส่งผลต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูลผูใ้ช้งาน 
และอาจมีความเส่ียงดา้นภยัคุกคามทางไซเบอร์กบัองคก์ร แตกต่างกนัอยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี 
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ตารางท่ี 4.33 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ ระหว่างเพศ กบัระดับความคิดเห็นในด้านการรับรู้ความ
เส่ียง โดยจ าแนกตามกลุ่ม เพศเป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรนี 

    (N=522) 
Dependent Variable เพศ (I) เพศ (J) Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การรับรู้ความเส่ียง 
การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมี
ความเส่ียงท่ีเก่ียวข้องกับการละเมิด
สิท ธิ ส่ วนบุ คคลและ ความ เ ป็ น
ส่วนตวัของผูบ้ริโภค 

 
 

เพศทางเลือก 

 
 

เพศ ชาย 

 
 

0.40 

 
 

0.003 

การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล อาจ
ส่งผลต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูล
ผูใ้ชง้าน 

 
เพศทางเลือก 

 
เพศ หญิง 

 
0.54 

 
0.000 

 
 

การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมี
ความเส่ียงดา้นภยัคุกคามทางไซเบอร์
กบัองคก์ร 

เพศทางเลือก เพศ หญิง 
 

0.68 0.036 

เพศทางเลือก 
 

เพศ ชาย 0.40 0.011 

  
จากตารางท่ี 4.33 แสดงผล การเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ระหวา่งเพศ กบัระดบัความคิดเห็น

การรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามกลุ่ม เพศเป็นรายคู่ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศทางเลือก มีความคิดเห็นให้
ความส าคัญการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) อาจมีความเส่ียงท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศ 
ชาย และพบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศทางเลือกมีความคิดเห็นให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการปฏิบติังานด้านการตลาดดิจิทลั อาจส่งผลต่อ
ความไม่ปลอดภยัของขอ้มูลผูใ้ช้งาน มากกว่าเพศ หญิง อีกทั้งพบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศทางเลือก มี
ความคิดเห็นให้ความส าคญักบัดา้นการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) 
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ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมีความเส่ียงอาจมีความเส่ียงดา้นภยัคุกคามทางไซเบอร์
กับองค์กร มากกว่ากลุ่มตวัอย่างเพศ ชาย และกลุ่มตวัอย่างเพศ หญิง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.34 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยอทิธิพลทางสังคมด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) จ าแนกตามกลุ่ม เพศ 

      (N=522) 
ปัจจัยด้านบรรทัดฐานกลุ่ม
อ้างอิง (Subjective Norm) 

เพศ N X S.D F Sig. 

บุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิด 
มีการใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 

เพศ หญิง 251 4.41 0.62 3.31 0.037 
เพศ ชาย 167 4.37 0.64 
เพศทางเลือก 104 4.22 0.65 

บุคคลในสถานท่ีท างาน มีการ
ใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

เพศ หญิง 251 4.16 0.89 4.23 0.015 
เพศ ชาย 167 4.12 0.89 
เพศทางเลือก 104 3.87 0.81 

  
 จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบด้วยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัอิทธิพล

ทางสังคมด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) เปรียบเทียบระหว่างเพศของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดง
เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่าช่วงอายุท่ี แตกต่างกนัให้
ความคิดเห็นในด้าน บุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิดและบุคคลในสถานท่ีท างาน มีการใช้งาน
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล 
รวมถึงมีประสบการณ์เชิงบวกหลงัจากใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative 
AI) ในการปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทลั แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 จึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี 
 
 



83 
 

ตารางท่ี 4.35 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ระหว่างเพศ กับระดับความคิดเห็นในปัจจัยอิทธิพลด้าน
บรรทัดฐานกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norm) โดยจ าแนกตามกลุ่ม เพศเป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรน ี

    (N=522) 
Dependent Variable เพศ (I) เพศ (J) Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ปัจจัยด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
บุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิด มีการ
ใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 

 
 

เพศ หญิง 

 
 

เพศทางเลือก 

 
0.19 

 
0.032 

บุคคลในสถานท่ีท างานมีการใช้งาน
เ ท ค โ น โ ล ยี ปั ญ ญ า ป ร ะ ดิ ษ ฐ์
สร้างสรรค์(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

เพศ หญิง เพศทางเลือก 0.29 0.014 

 

 จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก
ตามเพศ กบัปัจจยัดา้นบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) มีความเก่ียวขอ้งกนัอยา่งมีนยัะทาง
สถิติท่ี 0.05 พบว่า เพศ หญิงมีความคิดเห็นให้ความส าคญัดา้นบุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิด และ
บุคคลในสถานท่ีท างาน มีการใชง้านเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศทางเลือกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ตารางท่ี 4.36 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยความพงึพอใจจ าแนกตามกลุ่ม เพศ 

      (N=522) 

ปัจจัยด้านความพงึพอใจ เพศ N X S.D F Sig. 
ท่านมีความพึงพอใจต่อคุณภาพของ
การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาด 

เพศ หญิง 251 4.25 0.60 3.56 0.029 
เพศ ชาย 167 4.33 0.66 
เพศ
ทางเลือก 

104 4.43 0.52 

ท่ าน มีป ร ะสบ ก า ร ณ์ เ ชิ ง บ ว ก
ห ลั ง จ า ก ใ ช้ ง า น เ ท ค โ น โ ล ยี
ปั ญญ า ป ร ะ ดิ ษ ฐ์ ส ร้ า ง ส ร ร ค์  
(Generative AI) ในการปฏิบัติงาน
ดา้นการตลาดดิจิทลั  

เพศ หญิง 251 4.31 0.61 4.57 0.011 
เพศ ชาย 167 4.43 0.67 
เพศ
ทางเลือก 

104 4.52 0.50 
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  จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบด้วยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัด้านความพึง
พอใจในการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์ (Generative AI) เปรียบเทียบระหวา่งเพศของ
ผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 พบว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพของการใช้งาน และความตั้งใจท่ีจะใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์(Generative AI) ในการปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลให้มากขึ้น 
แตกต่างกนัอย่างมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอน
เฟอโรนี 
 
ตารางท่ี 4.37 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ ระหว่างเพศ กบัระดับความคิดเห็นในด้านความพงึพอใจ
โดยจ าแนกตามกลุ่ม เพศเป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรนี 

    (N=522) 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ (J) Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

ปัจจัยด้านความพงึพอใจ 
ท่านมีความพึงพอใจต่อคุณภาพของการใชง้าน 
Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค)์ ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาด 

เพศ หญิง เพศ
ทางเลือก 

0.19 0.027 

ท่ านมีประสบการณ์เ ชิงบวกหลังจากใช้งาน
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์(Generative 
AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

เพศ หญิง เพศ
ทางเลือก 

 

-0.20 0.013 

  
จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามเพศ กบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจมีความเก่ียวขอ้งกนัอยา่งมีนยัะทางสถิติท่ี 0.05 พบวา่ เพศ หญิง
มีความคิดเห็นให้ความส าคญัความพึงพอใจต่อคุณภาพของการใชง้าน และมีประสบการณ์เชิงบวก
หลังจากใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  (Generative AI) ในการปฏิบัติงานด้าน
การตลาดดิจิทลัมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศทางเลือกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.38 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยการใช้งานเทคโนโลยีซ ้า อย่างต่อเน่ือง จ าแนกตามกลุ่มเพศ 

      (N=522) 

ปัจจัยด้านการใช้ งานซ ้า 
อย่างต่อเน่ือง 

เพศ N X S.D F Sig. 

ท่านมีความตั้ งใจท่ีจะใช้งาน
เทคโนโลยี ปัญญาประ ดิษฐ์
สร้างสรรค์(Generative AI) ใน
การปฏิบัติงานด้านการตลาด
ดิจิทลัให้มากขึ้น  

เพศ หญิง 251 4.83 0.39 3.83 0.022 
เพศ ชาย 167 4.92 0.28 
เพศทางเลือก 104 4.91 0.28 

 

 จากตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นการใช ้
งานซ ้ า อย่างต่อเน่ืองในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์ (Generative AI) เปรียบเทียบ
ระหว่างเพศของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพของการใชง้าน และความตั้งใจท่ีจะ
ใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัให้
มากขึ้น แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคญัท่ีระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย
วิธีการ บอนเฟอโรนี 
 
ตารางท่ี 4.38 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ ระหว่างเพศ กบัระดับความคิดเห็นในปัจจัยด้านการใช้ 
งานซ ้า อย่างต่อเน่ืองโดยจ าแนกตามกลุ่ม เพศเป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรนี 

    (N=522) 
Dependent Variable เพศ (I) เพศ (J) Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ปัจจัยด้านการใช้ งานซ ้า อย่างต่อเน่ือง 
ท่านมีความตั้งใจท่ีจะใชง้าน 
Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค)์ ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลัให้มากขึ้น  

เพศ หญิง เพศทางเลือก -0.08 0.043 

 
 จากตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามเพศ กับปัจจยัด้านการใช้งานอย่างต่อเน่ือง มีความเก่ียวขอ้งกันอย่างมีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 
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พบว่าเพศหญิงมีความคิดเห็นให้ความส าคัญกับการมีความตั้ งใจท่ีจะใช้งาน Generative AI 
(ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัใหม้ากขึ้น มากกว่ากลุ่มตวัอยา่ง
เพศทางเลือกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.39 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ จ าแนกตามกลุ่มอายุ 

      (N=522) 
การยอมรับเทคโนโลย ี
ด้านการรับรู้ประโยชน์ 

อายุ N X S.D F Sig. 

ก า ร ใ ช้ เ ท ค โ น โ ล ยี
ปัญญาประ ดิษฐ์ส ร้ างสรรค์  
( Generative AI) ใ น ก า ร
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั มี
ประโยชน์ต่อการท างาน  

18-30 ปี 126 4.46 0.53 3.52 0.030 
31-40 ปี 258 4.31 0.61 
41 ปีขึ้นไป 138 4.31 0.48 

 

จากตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบด้วยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) เปรียบเทียบระหวา่งอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่าการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล มีประโยชน์ต่อการท างาน 
แตกต่างกนัอย่างมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอน
เฟอโรนี 
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ตารางท่ี 4.40 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ระหว่างอายุกับระดับความคิดเห็นในด้านการยอมรับ
เทคโนโลยใีนด้านการรับรู้ประโยชน์ โดยจ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรน ี

    (N=522) 
Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การยอมรับเทคโนโลยด้ีานการรับรู้ประโยชน์ 
การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล  มี
ประโยชน์ต่อการท างานของท่าน  

18-30 ปี 31-40 ปี 0.15 0.036 

   
จากตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามอายุกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี มีความเก่ียวขอ้งกนัอย่างมีนยัยะทางสถิติท่ี 
0.05 พบว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 18-30 ปีมีความคิดเห็นให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั มีประโยชน์ต่อ
การท างาน มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งอาย ุ31-40 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.41 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามกลุ่ม เพศ 

      (N=522) 

การรับรู้ความเส่ียง อายุ N X S.D F Sig. 
การใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI)ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 
อาจมีความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและ
ความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค 

18-30 ปี 126 3.94 1.16 7.26 0.001 
31-40 ปี 258 4.31 0.93 
41 ปีขึ้นไป 138 4.33 0.83 

การใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 

18-30 ปี 126 3.00 1.33 4.72 0.009 
31-40 ปี 258 3.28 1.18 
41 ปีขึ้นไป 138 3.43 0.94 
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อาจส่งผลต่อความไม่ปลอดภยั
ของขอ้มูลผูใ้ชง้าน  
การใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 
อาจมีความเส่ียงดา้นภยัคุกคาม
ทางไซเบอร์กบัองคก์ร  

18-30 ปี 126 3.10 1.22 8.98 0.000 
31-40 ปี 258 3.44 1.14 
41 ปีขึ้นไป 138 3.67 0.95 

การใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 
อาจสร้างเน้ือหาท่ีผิดพลาดไม่
ถูกตอ้ง  

18-30 126 3.73 1.02 4.02 0.019 
31-40 258 3.90 0.88 
41 ปีขึ้นไป 138 4.04 0.81 

 

จากตารางท่ี 4.41 ผลการทดสอบด้วยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัด้านการ
รับรู้ความเส่ียงในการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) เปรียบเทียบระหวา่ง
อายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมีความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและความ
เป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค และอาจส่งผลต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูลผูใ้ช้งาน รวมถึงอาจสร้าง
เน้ือหาท่ีผิดพลาดไม่ถูกต้อง แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 จึงท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี 
 
ตารางท่ี 4.42 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ระหว่างอายุกับระดับความคิดเห็นในด้านการรับรู้ความ
เส่ียง โดยจ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรน ี

    (N=522) 
Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การรับรู้ความเส่ียง 
การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมี

18-30 ปี 31-40 ปี -0.37 0.001 
18-30 ปี 41 ปีขึ้นไป -0.39 0.003 
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ความเส่ียงท่ีเก่ียวข้องกับการละเมิด
สิทธิส่วนบุคคลและความเป็นส่วนตวั
ของผูบ้ริโภค 
การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการ
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล อาจ
ส่งผลต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูล
ผูใ้ชง้าน  

41 ปีขึ้นไป 18-30 ปี 0.43 0.008 

การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมี
ความเส่ียงดา้นภยัคุกคามทางไซเบอร์
กบัองคก์ร  

31-40 ปี 18-30 ปี 0.35 0.013 

41 ปีขึ้นไป 18-30 ปี 0.58 0.000 

การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการ
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล อาจ
สร้างเน้ือหาท่ีผิดพลาดไม่ถูกตอ้ง  

41 ปีขึ้นไป 18-30 ปี 0.31 0.014 

 
จากตารางท่ี 4.42 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามอายุกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงของเทคโนโลย ีมีความเก่ียวขอ้งกนัอยา่งมีนยัยะทางสถิติท่ี 
0.05 พบว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 18-30 ปี มีความคิดเห็นให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมีความเส่ียง
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค มากกว่ากลุ่มตวัอย่าง
อายุ 31-40 ปี และกลุ่มตวัอย่างอายุ 41 ปีขึ้นไป และพบว่า กลุ่มตวัอย่างอายุ 41 ปีขึ้นไปและกลุ่ม
ตวัอยา่งอาย ุ31-40 ปี มีความคิดเห็นใหค้วามส าคญักบั การใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI)ในการปฏิบติังานด้านการตลาดดิจิทลั อาจส่งผลต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูล
ผูใ้ชง้าน มากกว่ากลุ่มตวัอย่างอายุ 18-30 ปี อีกทั้งพบว่ากลุ่มตวัอย่างอาย ุ41 ปีขึ้นไป มีความคิดเห็น
ให้ความส าคญักบัการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลั อาจสร้างเน้ือหาท่ีผิดพลาดไม่ถูกตอ้ง มากกวา่กลุ่มตวัอย่างอาย ุ18-30 ปี อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 



90 
 

ตารางท่ี 4.43 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยการอทิธิพลทางสังคม จ าแนกตามกลุ่มอายุ 

      (N=522) 

ปัจจัยด้านบรรทัดฐานกลุ่ม
อ้างอิง (Subjective Norm) 

อาย ุ N X S.D F Sig. 

บุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิด
ต่อท่าน มีการใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประ ดิษฐ์ส ร้ างสรรค์  
( Generative AI) ใ น ก า ร
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

18-30 126 4.52 0.60 5.29 0.005 
31-40 258 4.30 0.63 
41 ปีขึ้นไป 138 4.33 0.65 

  
จากตารางท่ี 4.43 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นบรรทดั

ฐานกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) ในการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) 
เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า บุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิดต่อท่าน มีการใช้งาน
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล 
แตกต่างกนัอย่างมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอน
เฟอโรนี  

 
ตารางท่ี 4.44 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ระหว่างอายุกับระดับความคิดเห็นในด้านอิทธิพลทาง
สังคม โดยจ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรน ี

    (N=522) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

ปัจจัยด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
บุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิดต่อ
ท่ า น  มี ก า ร ใ ช้ ง า น เ ท ค โ น โ ล ยี
ปั ญ ญ า ป ร ะ ดิ ษ ฐ์ ส ร้ า ง ส ร ร ค์  
(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลั 

18-30 31-40 0.22 0.005 
18-30 41 ปีขึ้นไป 0.19 0.044 
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จากตารางท่ี 4.44 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก
ตามอายุกบัปัจจยัอิทธิพลทางสังคมดา้นบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) มีความเก่ียวขอ้ง
กนัอย่างมีนยัยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่า กลุ่มตวัอย่างอายุ 18-30 ปี มีความคิดเห็นให้ความส าคญักบั
บุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิด มีการใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) 
ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั มากกว่ากลุ่มตวัอยา่งอาย ุ31-40 ปี และกลุ่มตวัอยา่งอาย ุ41 ปี
ขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.45 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็นด้าน
อทิธิพลทางสังคม จ าแนกตามกลุ่มอายุ 

      (N=522) 
ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มท่ีสนบัสนุน  

(Facilitating Condition) 
อาย ุ N X S.D F Sig. 

องคก์รท่ีท่านปฏิบติังานมีการสนบัสนุนดา้น
การศึกษาและอบรมการใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) 
เพื่อการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  
  

18-30 126 4.51 0.64 7.29 0.001 
31-40 258 4.22 0.78 
41 ปีขึ้น
ไป 

138 4.22 0.73 

องคก์รท่ีท่านปฏิบติังานมีอุปกรณ์และ
เทคโนโลยีอ านวยความสะดวกให้กบัท่านใน
การใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) เพื่อการปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลั  

18-30 126 4.42 0.74 4.46 0.012 
31-40 258 4.19 0.85 
41 ปีขึ้น
ไป 

138 4.16 0.75 

องคก์รท่ีท่านปฏิบติังานสนบัสนุนการใชง้าน
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) เพื่อการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลั 

18-30 126 4.42 0.69 5.93 0.003 
31-40 258 4.16 0.80 
41 ปีขึ้น
ไป 

138 4.35 0.70 

 

จากตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นปัจจยั
ด้านสภาพแวดล้อม ท่ีสนับสนุน (Facilitating Condition)ในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดง
เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ องคก์รท่ีปฏิบติังานมีการ
สนบัสนุนดา้นการศึกษาและอบรมการใชง้าน องคก์รท่ีปฏิบติังานมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีอ านวย
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ความสะดวกให้กับท่านในการใช้งาน และองค์กรท่ีปฏิบติังานสนับสนุนการใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) เพื่อการปฏิบติังานด้านการตลาดดิจิทลั แตกต่างกัน
อยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี  
 
ตารางท่ี 4.46 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ระหว่างอายุกับระดับความคิดเห็นในด้านอิทธิพลทาง
สังคม โดยจ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรน ี

    (N=522) 
Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน (Facilitating Condition) 
องค์กรท่ีท่านปฏิบัติงานมีการสนับสนุนด้าน
การศึกษาและอบรมการใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) เพื่อ
การปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

18-30 ปี 31-40 ปี 0.29 
 

0.001 

18-30 ปี 41 ปีขึ้นไป 0.28 0.005 

อ งค์ ก ร ท่ี ท่ า นป ฏิบั ติ ง าน มี อุ ป ก ร ณ์ แ ล ะ
เทคโนโลยีอ านวยความสะดวกให้กับท่านใน
ก า ร ใ ช้ ง าน เ ทค โนโลยี ปั ญญาป ร ะ ดิ ษ ฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) เพื่อการปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลั  

18-30 ปี 31-40 ปี 0.23 0.024 
18-30 ปี 41 ปีขึ้นไป 0.26 0.024 

องค์กรท่ีท่านปฏิบัติงานสนับสนุนการใช้งาน
เทคโนโลยี ปัญญาประ ดิษฐ์ ส ร้ า งส ร รค์  
(Generative AI) เ พื่ อ ก า ร ป ฏิ บั ติ ง า น ด้ า น
การตลาดดิจิทลั 

18-30 ปี 31-40 ปี 0.26 0.005 

   
จากตารางท่ี 4.46 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามอายุกบัปัจจยัอิทธิพลทางสังคมดา้นสภาพแวดลอ้มท่ีสนบัสนุน (Facilitating Condition) มีความ
เก่ียวข้องกันอย่างมีนัยยะทางสถิติท่ี 0.05 พบว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 18-30 ปี มีความคิดเห็นให้
ความส าคัญกับองค์กรท่ีปฏิบัติงานมีการสนับสนุนด้านการศึกษาอบรม และมีอุปกรณ์และ
เทคโนโลยีอ านวยความสะดวกใการใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) 
เพื่อการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งอาย ุ31-40 ปี และกลุ่มตวัอยา่งอาย ุ41 ปี
ขึ้นไป รวมถึงพบว่ากลุ่มตวัอย่างอายุ 18-30 ปี มีความคิดเห็นให้ความส าคญักบั องคก์รท่ีปฏิบติังาน
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สนบัสนุนการใชง้านเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) เพื่อการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลั มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งอาย ุ31-40 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.47 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็นปัจจัย
การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์จ าแนกตามกลุ่มรายได้ 

      (N=522) 
การยอมรับเทคโนโลย ี
ด้านการรับรู้ประโยชน์ 

รายได้ N X S.D F Sig. 

สามารถใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาด
ดิจิทลัไดอ้ยา่งต่อเน่ือง  

0-30,000 บาท 54 4.46 0.61 3.39 0.009 
30,001-45,000 
บาท 

120 4.51 0.58 

45,001-60,000 
บาท 

124 4.26 0.73 

60,001-75,000 
บาท 

125 4.38 0.55 

75,001 บาทขึ้นไป 99 4.49 0.52 
สามารถเรียนรู้ระบบการใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) 
ใ น ก า ร ป ฏิ บั ติ ง า น ด้ า น
ก ารตล าด ดิ จิ ทัล ได้ด้ว ย
ตนเอง  

0-30,000 บาท 54 4.28 0.66 3.00 0.018 
30,001-45,000 
บาท 

120 4.59 0.51 

45,001-60,000 
บาท 

124 4.44 0.72 

60,001-75,000 
บาท 

125 4.52 0.58 

75,001 บาทขึ้นไป 99 4.53 0.50 
สามารถใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาด
ดิจิทลัไดทุ้กท่ีทุกเวลา  

0-30,000 บาท 54 4.33 0.55 3.15 0.014 
30,001-45,000 
บาท 

120 4.53 0.55 

45,001-60,000 
บาท 

124 4.29 0.73 

60,001-75,000 
บาท 

125 4.35 0.56 

75,001 บาทขึ้นไป 99 4.47 0.52 
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จากตารางท่ี 4.47 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัการยอมรับ
เทคโนโลยีดา้นการรับรู้ประโยชน์ในการใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์ (Generative AI) 
เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า สามารถใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัไดอ้ย่างต่อเน่ือง รวมถึงสามารถเรียนรู้ระบบ
การใชไ้ดด้ว้ยตนเอง และสามารถใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัไดทุ้กท่ีทุกเวลา แตกต่างกนัอย่างมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี  
 
ตารางท่ี 4.48 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ระหว่างรายได้กับระดับความคิดเห็นปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ด้านการรับรู้ประโยชน์โดยจ าแนกตามกลุ่ม
รายได้เป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรน ี

    (N=522) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 
Difference (I-

J) 

Sig. 

การยอมรับเทคโนโลยด้ีานการรับรู้ประโยชน์ 
สามารถใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
ส ร้ า ง ส ร ร ค์  ( Generative AI)ใ น ก า ร
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลได้อย่าง
ต่อเน่ือง  

30,001-45,000
บาท 

45,001-
60,000 

0.25 0.013 

75,001 ขึ้นไปบาท 0.24 0.039 

สามารถเรียนรู้ระบบการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI)
ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัไดด้ว้ย
ตนเอง  

30,001-45,000
บาท 

0-30,000 0.31 0.014 

สามารถใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
ส ร้ า ง ส ร ร ค์  ( Generative AI) ใ น ก า ร
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลได้ทุกท่ีทุก
เวลา  

30,001-45,000
บาท 

0-30,000 0.23 0.022 

     
จากตารางท่ี 4.48 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามรายไดก้บัปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ประโยชน์ มีความเก่ียวขอ้งกนัอย่างมีนยัยะ
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ทางสถิติท่ี 0.05 พบว่า กลุ่มตวัอย่างรายได้ 30,001-45,000 บาท และรายได้ 75,001 บาทขึ้นไป มีความ
คิดเห็นให้ความส าคญักบัสามารถใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)ใน
การปฏิบติังานด้านการตลาดดิจิทลัได้อย่างต่อเน่ือง มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้45,001-60,000 

บาท และพบว่ากลุ่มตวัอย่างรายได ้30,001-45,000 บาท มีความคิดเห็นให้ความส าคญักบัการสามารถ
เรียนรู้ระบบการใชง้านเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI)ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลัได้ด้วยตนเอง และใช้งานได้ทุกท่ีทุกเวลา มากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ 0-30,000 บาท 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตารางท่ี 4.49 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามกลุ่มรายได้ 

      (N=522) 

การรับรู้ความเส่ียง รายได้ N X S.D F Sig. 
การใช้ เทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์
ส ร้ า ง ส ร รค์  (Generative AI)ในการ
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล อาจมี
ความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการละเมิดสิทธิ
ส่วนบุคคล 

0-30,000 บาท 54 3.83 1.33 4.63 0.001 
30,001-45,000 
บาท 

120 4.17 1.05 

45,001-60,000 
บาท 

124 4.28 0.84 

60,001-75,000 
บาท 

125 4.47 0.80 

75,001 บาทขึ้นไป 99 4.15 0.96 
การใช้ เทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์
ส ร้ า ง ส ร รค์  (Generative AI)ในการ
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล  อาจ
ส่งผลต่อความไม่ปลอดภัยของข้อมูล
ผูใ้ชง้าน  

0-30,000 บาท 54 2.96 1.26 7.08 0.000 
30,001-45,000 
บาท 

120 2.92 1.27 

45,001-60,000 
บาท 

124 3.21 1.28 

60,001-75,000 
บาท 

125 3.62 0.83 

75,001 บาทขึ้นไป 99 3.40 1.09 
การใช้ เทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์
ส ร้ า งสรรค์  (Generative AI) ในการ
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล อาจมี
ความเส่ียงดา้นภยัคุกคามทางไซเบอร์กบั
องคก์ร  

0-30,000 บาท 54 3.30 1.22 11.53 0.000 
30,001-45,000 
บาท 

120 3.02 1.25 

45,001-60,000 
บาท 

124 3.23 1.20 
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60,001-75,000 
บาท 

125 3.89 0.71 

75,001 บาทขึ้นไป 99 3.61 1.05 
การใช้ เทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์
ส ร้ า ง ส ร รค์  (Generative AI)ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจสร้าง
เน้ือหาท่ีไม่ค านึงถึงค่านิยมทางจริยธรรม  

0-30,000 บาท 54 3.61 1.14 2.53 0.040 
30,001-45,000 
บาท 

120 3.98 0.98 

45,001-60,000 
บาท 

124 3.98 0.76 

60,001-75,000 
บาท 

125 3.87 0.72 

75,001 บาทขึ้นไป 99 4.04 0.84 
การใช้ เทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์
ส ร้ า ง ส ร รค์  (Generative AI)ในการ
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล อาจมี
ความเส่ียง ต่อความ ไม่แน่นอนด้าน
ประสิทธิภาพของผลลพัธ์  

0-30,000 บาท 54 3.54 1.08 3.63 0.006 
30,001-45,000 
บาท 

120 3.81 0.98 

45,001-60,000 
บาท 

124 3.94 0.82 

60,001-75,000 
บาท 

125 3.96 0.78 

75,001 บาทขึ้นไป 99 4.07 0.90 

  
จากตารางท่ี 4.49 ผลการทดสอบด้วยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัด้านการ

รับรู้ความเส่ียงในการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) เปรียบเทียบระหวา่ง
อายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมีความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล อาจส่งผล
ต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูลผูใ้ช้งาน อาจมีความเส่ียงดา้นภยัคุกคามทางไซเบอร์กบัองคก์ร อาจ
สร้างเน้ือหาท่ีไม่ค  านึงถึงค่านิยมทางจริยธรรม และอาจมีความเส่ียง ต่อความ ไม่แน่นอนด้าน
ประสิทธิภาพของผลลพัธ์ แตกต่างกนัอยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี  
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ตารางท่ี 4.50 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ ระหว่างรายได้กบัระดับความคิดเห็นในด้านการรับรู้ความ
เส่ียง โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได้เป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรนี 

    (N=522) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

การรับรู้ความเส่ียง 
การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมี
ความเส่ียงท่ีเก่ียวข้องกับการละเมิด
สิทธิส่วนบุคคล 
 

45,001-60,000 
บาท 

0-30,000 0.45 0.045 

75,001 ขึ้นไป 0.64 0.001 

การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการ
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทลั อาจ
ส่งผลต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูล
ผูใ้ชง้าน  

60,001-75,000 
บาท 

0-30,000 0.65 0.005 

30,001-
45,000 

0.70 0.000 

75,001 บาท ขึ้น
ไป 

30,001-
45,000 

0.49 0.018 

การใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI)การ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมี
ความเส่ียงดา้นภยัคุกคามทางไซเบอร์
กบัองคก์ร  

 
60,001-75,000 
บาท 

0-30,000 0.59 0.009 

30,001-
45,000 

0.86 0.000 

45,001-
60,000 

0.65 0.000 

ก า ร ใ ช้  Generative AI 
(ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์) ในการ
ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทลั อาจ
สร้างเน้ือหาท่ีไม่ค านึงถึงค่านิยมทาง
จริยธรรม  

60,001-75,000 
บาท 

0-30,000 0.42 0.038 

ตั้งแต่ 75,001 
บาทขึ้นไป 

0-30,000 0.53 0.005 

การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมี
ความเส่ียง ต่อความ ไม่แน่นอนดา้น
ประสิทธิภาพของผลลพัธ์  

ตั้งแต่ 75,001 
บาทขึ้นไป 

0-30,000 0.43 0.036 

   



98 
 

จากตารางท่ี 4.50 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก
ตามรายไดก้บัปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง มีความเก่ียวขอ้งกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 45,001-60,000 บาท มีความคิดเห็นให้ความส าคัญกับ การใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมีความเส่ียง
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการละเมิดสิทธิส่วนบุคคล มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้0-30,000 บาท และ 30,001-
45,000 บาท และพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้60,001-75,000 บาท ใหค้วามส าคญักบัการใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการปฏิบติังานด้านการตลาดดิจิทลั อาจส่งผลต่อ
ความไม่ปลอดภยัของขอ้มูลผูใ้ชง้าน มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้0-30,000 และ 30,001-45,000 
บาท และพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 75,001 บาท ขึ้นไป ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 
30,001-45,000 บาท และพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้ตั้งแต่ 75,001 บาทขึ้นไป ให้ความส าคญักบั การใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมี
ความเส่ียง ต่อความ ไม่แน่นอนด้านประสิทธิภาพของผลลพัธ์ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้0-

30,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 
ตารางท่ี 4.51 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยด้านอทิธิพลทางสังคม จ าแนกตามกลุ่มรายได้ 

      (N=522) 

อิทธิพลทางสังคม ปัจจัยด้าน
บรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง 
(Subjective Norm) 

รายได้ N X S.D F Sig. 

บุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิด 
มี ก า ร ใ ช้ ง า น เ ท ค โ น โ ล ยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  
( Generative AI)ใ น ก า ร
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

0-30,000 บาท 54 4.54 0.54 4.34 0.002 
30,001-45,000 บาท 120 4.48 0.63 
45,001-60,000 บาท 124 4.39 0.66 
60,001-75,000 บาท 125 4.22 0.62 
75,001 บาทขึ้นไป 99 4.25 0.63 

บุคคลในสถานท่ีท างานมีการใช้
งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI)ใน
การปฏิบัติงานด้านการตลาด
ดิจิทลั  

0-30,000 บาท 54 4.17 0.91 4.99 0.001 
30,001-45,000 บาท 120 4.19 0.89 
45,001-60,000 บาท 124 4.29 0.85 
60,001-75,000 บาท 125 3.92 0.86 
75,001 บาทขึ้นไป 99 3.87 0.84 

ก า ร ใ ช้ ง า น เ ท ค โ น โ ล ยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  

0-30,000 บาท 54 4.28 0.76 3.22 0.012 
30,001-45,000 บาท 120 4.34 0.75 
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( Generative AI)ใ น ก า ร
ปฏิบัติงานดา้นการตลาดดิจิทลั 
ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ ให้
เ ป็ นคนทันสมัยและทันต่ อ
เทคโนโลย ี 

45,001-60,000 บาท 124 4.31 0.72 
60,001-75,000 บาท 125 4.06 0.68 
75,001 บาทขึ้นไป 99 4.14 0.76 

   
จากตารางท่ี 4.51 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัอิทธิพลทาง

สังคม ด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm)ในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดง
เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า บุคคลท่ีมี อิทธิพลทาง
ความคิด บุคคลในสถานท่ีท างานมีการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative 
AI)ในการปฏิบติังานด้านการตลาดดิจิทลั และการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ ใหเ้ป็นคนทนัสมยั
และทนัต่อเทคโนโลย ีแตกต่างกนัอยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี  

 
ตารางท่ี 4.52 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ ระหว่างรายได้กบัระดับความคิดเห็นในปัจจัยด้านอทิธิพล
ทางสังคม บรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได้เป็นรายคู่ ด้วยวิธี 
บอนเฟอโรน ี

    (N=522) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. 

อิทธิพลทางสังคม บรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
บุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิดตอ่
ท่าน มีการใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI)ในในการปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลั  

0-30,000 
บาท 

60,001-75,000 บาท 0.31 0.023 

30,001-
45,000 
บาท 

60,001-75,000 บาท 0.25 0.018 

บุคคลในสถานท่ีท างานของท่าน มี
การใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์

45,001-
60,000 
บาท 

ตั้งแต่ 75,001 บาท 
ขึ้นไป 

0.42 0.003 
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(Generative AI)ในการปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลั  
การใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) ในการปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลั ช่วยเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ของท่าน ใหเ้ป็นคน
ทนัสมยัและทนัต่อเทคโนโลยี  

30,001-
45,000 
บาท 

60,001-75,000 บาท 0.29 0.023 

  
จากตารางท่ี 4.52 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามรายได้กับปัจจัยอิทธิพลทางสังคม ด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) มีความ
เก่ียวขอ้งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้0-30,000 บาท และกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีรายได ้30,001-45,000 มีความคิดเห็นให้ความส าคญักบับุคคลท่ีมี อิทธิพลทางความคิดต่อ
ท่าน มีการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)ในในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลั มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ 60,001-75,000 บาทและพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได ้45,001-60,000 มีความคิดเห็นให้ความส าคญักบั บุคคลในสถานท่ีท างานของท่าน มีการใช้
งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 
มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้ตั้งแต่ 75,001 บาทขึ้นไป อีกทั้งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001-
45,000 บาทใหค้วามส าคญักบั การใชง้านเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ใน
การปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของท่าน ใหเ้ป็นคนทนัสมยัและทนัต่อ
เทคโนโลย ีมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้60,001-75,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
  
ตารางท่ี 4.53 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยด้านความพงึพอใจจ าแนกตามกลุ่มรายได้ 

      (N=522) 

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน 
(Facilitating Condition) 

รายได้ N X S.D F Sig. 

องคก์รท่ีปฏิบติังานมีการสนบัสนุน
ดา้นการศึกษาและอบรมการใชง้าน
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) เพื่อการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

0-30,000 บาท 54 4.44 0.72 4.24 0.002 
30,001-45,000 
บาท 

120 4.47 0.63 

45,001-60,000 
บาท 

124 4.29 0.80 
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60,001-75,000 
บาท 

125 4.13 0.71 

75,001 บาทขึ้น
ไป 

99 4.20 0.78 

องคก์รท่ีปฏิบติังานมีอปุกรณ์และ
เทคโนโลยีอ านวยความสะดวกให้กบั
ท่านในการใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) เพื่อการปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลั  

0-30,000 บาท 54 4.35 0.76 5.49 0.000 
30,001-45,000 
บาท 

120 4.45 0.77 

45,001-60,000 
บาท 

124 4.30 0.85 

60,001-75,000 
บาท 

125 4.09 0.76 

75,001 บาทขึ้น
ไป 

99 4.03 0.79 

องคก์รท่ีปฏิบติังานสนบัสนุนการใช้
งานเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) เพื่อการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

0-30,000 บาท 54 4.35 0.70 2.60 0.035 
30,001-45,000 
บาท 

120 4.43 0.73 

45,001-60,000 
บาท 

124 4.29 0.79 

60,001-75,000 
บาท 

125 4.14 0.73 

75,001 บาทขึ้น
ไป 

99 4.19 0.78 

  
จากตารางท่ี 4.53 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัปัจจยัดา้น

สภาพแวดลอ้มท่ีสนบัสนุน (Facilitating Condition) ในการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI) เปรียบเทียบระหวา่งรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยั
ท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า องคก์รท่ีปฏิบติังานมีการสนับสนุน
ดา้นการศึกษาและอบรมการใชง้าน รวมถึงองคก์รท่ีปฏิบติังานมีอุปกรณ์และเทคโนโลยอี านวยความ
สะดวกในการใช้งาน รวมถึงองค์กรท่ีปฏิบติังานสนับสนุนการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) เพื่อการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั แตกต่างกนัอย่างมี นยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี  
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ตารางท่ี 4.54 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ระหว่างรายได้กับระดับความคิดเห็นในด้านอิทธิพลทาง
สังคม โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได้เป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรน ี

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

ตัวแปรอิทธิพลทางสังคม ด้านสภาพแวดล้อมท่ีสนบัสนุน (Facilitating Condition) 
อ งค์ ก ร ท่ี ท่ า นป ฏิบั ติ ง าน มี ก า ร
สนับสนุนด้านการศึกษาและอบรม
การใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI)เพื่อการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

30,001-45,000 60,001-75,000 0.34 0.003 

องค์กรท่ีท่านปฏิบัติงานมีอุปกรณ์
และเทคโนโลยีอ านวยความสะดวก
ให้กับท่านในการใช้งานเทคโนโลยี
ปั ญ ญ า ป ร ะ ดิ ษ ฐ์ ส ร้ า ง ส ร ร ค์  
(Generative AI) เพื่อการปฏิบัติงาน
ดา้นการตลาดดิจิทลั  

30,001-45,000 60,001-75,000 0.36 0.004 

องค์กรท่ีท่านปฏิบัติงานสนับสนุน
การใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) เพื่อการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั  

30,001-45,000 75,001  
บาทขึ้นไป 

0.42 0.001 

  
จากตารางท่ี 4.54 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามรายไดก้บัปัจจยัอิทธิพลทางสังคม ดา้นสภาพแวดลอ้มท่ีสนับสนุน (Facilitating Condition) มี
ความเก่ียวขอ้งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001-45,000 บาท มี
ความคิดเห็นให้ความส าคญักบัองคก์รท่ีท่านปฏิบติังานมีการสนบัสนุนดา้นการศึกษาอบรม และมี
ปฏิบติังานมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีอ านวยความสะดวกในการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) เพื่อการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้
60 ,001-75 ,000 บาท และพบว่ากลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีรายได้ 30,001-45,000 บาท มีความคิดเห็นให้
ความส าคญักบั องคก์รท่ีท่านปฏิบติังานสนบัสนุนการใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) เพื่อการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้75,001 บาท
ขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
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ตารางท่ี 4.55 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็นปัจจัย
การใช้งานเทคโนโลยีซ ้า อย่างต่อเน่ือง จ าแนกตามกลุ่มรายได้ 

      N=522 

การใช้ งานซ ้า อย่างต่อเน่ือง อายุ N X S.D F Sig. 
ท่านมีความคาดหวงัว่าใน
อนาคตจะใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI)ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั
อยา่งเป็นประจ าสม ่าเสมอ  

0-30,000 บาท 54 4.76 0.51 4.91 0.001 
30,001-45,000 
บาท 

120 4.81 0.42 

45,001-60,000 
บาท 

124 4.86 0.35 

60,001-75,000 
บาท 

125 4.73 0.46 

75,001  
บาทขึ้นไป 

99 4.62 0.49 

 จากตารางท่ี 4.55 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นการใช ้
งานซ ้ า อย่างต่อเน่ือง ในการใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) เปรียบเทียบ
ระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า ท่านมีความคาดหวงัว่าในอนาคตจะใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัอย่างเป็นประจ า
สม ่าเสมอ แตกต่างกนัอย่างมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย
วิธีการ บอนเฟอโรนี  

 
ตารางท่ี 4.56 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ ระหว่างเพศ กบัระดับความคิดเห็นในด้านการใช้ งานซ ้า 
อย่างต่อเน่ือง โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได้เป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรนี 

    N=522 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

การใช้ งานซ ้า อย่างต่อเน่ือง 
ท่านมีความคาดหวงัว่าในอนาคตจะใช้
งานเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI)ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัอยา่ง
เป็นประจ าสม ่าเสมอ  

30,001-45,000 75,001 ขึ้นไป 0.19 0.013 
45,001-60,000 75,001 ขึ้นไป 0.25 0.000 
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จากตารางท่ี 4.56 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก
ตามรายไดก้บัปัจจยัการใช ้งานซ ้า อยา่งต่อเน่ือง มีความเก่ียวขอ้งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001-45,000 บาท และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้45,001-60,000 บาท มี
ความคิดเห็นให้ความส าคัญกับ ท่านมีความคาดหวังว่าในอนาคตจะใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัอย่างเป็นประจ า
สม ่าเสมอ มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้75,001 บาทขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 
ตารางท่ี 4.57 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลย ีด้านการรับรู้ประโยชน์ จ าแนกตามสาขาท่ีเข้ารับการศึกษาระดับสูงสุด 

      N=522 

การยอมรับเทคโนโลย ี
ด้านการรับรู้ประโยชน์ 

สาขาการศึกษา N X S.D F Sig. 

การใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative 
AI) ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลั ช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการ
ท างาน  

สาขาบริหารธุรกิจ
และสาขาการตลาด 

251 4.17 0.67 2.37 0.038 

สาขานิเทศศาสตร์ 101 4.30 0.46 
สาขาวิทยาการ
คอมพิวเตอร์ 

63 4.41 0.50 
 

สาขาวิทยาศาสตร์
ขอ้มูล 

17 4.29 0.47 

สาขาแพทยศาสตร์ 55 4.25 0.44 
สาขาพยาบาลศาสตร์ 35 4.34 0.48 

   

จากตารางท่ี 4.57 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัการยอมรับ
เทคโนโลยีดา้นการรับรู้ประโยชน์ในการใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์ (Generative AI) 
เปรียบเทียบระหว่างอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน แตกต่าง
กนัอยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี  
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ตารางท่ี 4.58 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ระหว่างเพศ กับระดับความคิดเห็นในด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ โดยจ าแนกตามกลุ่มสาขาการศึกษาระดับสูงสุดเป็นรายคู่ ด้วยวิธี 
บอนเฟอโรน ี

    N=522 

Dependent Variable สาขาการศึกษา 
(I) 

สาขาการศึกษา 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. 

การยอมรับเทคโนโลย ีด้านการรับรู้ประโยชน์ 
การใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI)) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั ช่วย
เพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของ
ท่าน  

สาขาวิทยาการ
คอมพิวเตอร์ 

สาขาบริหารธุรกิจ
และสาขา
การตลาด 

0.25 0.039 

   
จากตารางท่ี 4.58 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามสาขาการศึกษากบัปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ประโยชน์ มีความเก่ียวขอ้งกนัอย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีจบการศึกษาสาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์ มีความ
คิดเห็นให้ความส าคัญกับ การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของท่าน มากกวา่กลุ่มตวัอย่างท่ี
จบการศึกษาสาขาสาขาบริหารธุรกิจและสาขาการตลาด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
 ตารางท่ี 4.59 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลย ีด้านการใช้งานง่าย จ าแนกตามสาขาท่ีเข้ารับการศึกษาระดับสูงสุด 

      N=522 

การยอมรับเทคโนโลย ี
ด้านการรับรู้การใช้งาน

ง่าย 

สาขาการศึกษา N X S.D F Sig. 

ใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative 
AI) ในการปฏิบติังานดา้น

สาขาบริหารธุรกิจและ
สาขาการตลาด 

251 4.40 0.67 2.88 0.014 

สาขานิเทศศาสตร์ 101 4.61 0.49 
สาขาวิทยาการ
คอมพิวเตอร์ 

63 4.52 0.50 
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การตลาดดิจิทลัไดง้่าย 
ขั้นตอนไม่ยุง่ยากซบัซอ้น  

สาขาวิทยาศาสตร์ขอ้มูล 17 4.35 0.49 
สาขาแพทยศาสตร์ 55 4.55 0.54 
สาขาพยาบาลศาสตร์ 35 4.66 0.48 

สามารถเรียนรู้ระบบการ
ใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative 
AI) ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลัไดด้ว้ย
ตนเอง  

สาขาบริหารธุรกิจและ
สาขาการตลาด 

251 4.41 0.67 3.59 0.003 

สาขานิเทศศาสตร์ 101 4.58 0.52 
สาขาวิทยาการ
คอมพิวเตอร์ 

63 4.49 0.50 

สาขาวิทยาศาสตร์ขอ้มูล 17 4.24 0.56 
สาขาแพทยศาสตร์ 55 4.60 0.53 
สาขาพยาบาลศาสตร์ 35 4.74 0.44 

สามารถใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative 
AI) ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลัไดอ้ยา่ง
สะดวก  

สาขาบริหารธุรกิจและ
สาขาการตลาด 

251 4.43 0.66 5.37 0.000 

สาขานิเทศศาสตร์ 101 4.57 0.52 
สาขาวิทยาการ
คอมพิวเตอร์ 

63 4.33 0.48 

สาขาวิทยาศาสตร์ขอ้มูล 17 4.82 0.39 
สาขาแพทยศาสตร์ 55 4.40 0.49 
สาขาพยาบาลศาสตร์ 35 4.80 0.41 

  
จากตารางที 4.59 ผลการทดสอบด้วยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัด้านการ

ยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการใชง้านง่ายในการใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์ (Generative 
AI) เปรียบเทียบระหว่างสาขาท่ีเขา้รับการศึกษาระดบัสูงสุดของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือก
แสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า ใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัไดง้่าย ขั้นตอนไม่
ยุ่งยากซับซอ้น และสามารถเรียนรู้ระบบการใช ้รวมถึงสามารถใชไ้ดอ้ยา่งสะดวก แตกต่างกนัอย่าง
มี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี  
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ตารางท่ี 4.60 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ระหว่างสาขาท่ีเข้ารับการศึกษากับระดับความคิดเห็นใน
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ โดยจ าแนกตามกลุ่มสาขาการศึกษาระดับสูงสุด
เป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอโรน ี

    N=522 

Dependent Variable สาขาการศึกษา 
(I) 

สาขาการศึกษา 
(J) 

Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

การยอมรับเทคโนโลย ีด้านการรับรู้ประโยชน์ 
ท่านใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI)ในการปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลัไดง้่าย ขั้นตอน
ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น  

สาขานิเทศ
ศาสตร์ 

สาขาบริหารธุรกิจ
และสาขา
การตลาด 

0.21 0.037 

ท่านสามารถเรียนรู้ระบบการใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัได้
ดว้ยตนเอง  

สาขาพยาบาล
ศาสตร์ 

สาขาบริหารธุรกิจ
และสาขา
การตลาด 

0.33 0.034 

ท่านสามารถใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
(Generative AI)ในการปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลัไดอ้ยา่งสะดวก  

สาขา
วิทยาศาสตร์
ขอ้มูล 

สาขาวิทยาการ
คอมพิวเตอร์ 

0.49 0.028 

สาขาพยาบาล
ศาสตร์ 

สาขาวิทยาการ
คอมพิวเตอร์ 

0.47 0.002 

  
จากตารางท่ี 4.60 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามสาขาการศึกษากบัปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ประโยชน์ มีความเก่ียวขอ้งกนัอย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีจบการศึกษาสาขานิเทศศาสตร์ มีความคิดเห็นให้
ความส าคญักบั ใชง้านเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทัลได้ง่าย ขั้นตอนไม่ยุ่งยากซับซ้อน มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีจบการศึกษาสาขา
บริหารธุรกิจและสาขาการตลาด และพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีจบการศึกษาสาขา พยาบาลศาสตร์ มีความ
คิดเห็นให้ความส าคัญกับ สามารถเรียนรู้ระบบการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัไดด้ว้ยตนเอง อีกทั้งพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีจบ
การศึกษาสาขาวิทยาศาสตร์ข้อมูล และสาขาพยาบาลศาสตร์ มีความคิดเห็นให้ความส าคัญกับ 
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สามารถใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  (Generative AI) ในการปฏิบัติงานด้าน
การตลาดดิจิทลัไดอ้ยา่งสะดวก มากกวา่สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.61 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามสาขาท่ีเข้ารับการศึกษาระดับสูงสุด 

      N=522 

การรับรู้ความเส่ียง สาขาการศึกษา N X S.D F Sig. 
การใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative 
AI)ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลั อาจมี
ความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การละเมิดสิทธิส่วนบุคคล
และความเป็นส่วนตวัของ
ผูบ้ริโภค 

สาขาบริหารธุรกิจ
และสาขาการตลาด 

251 4.22 0.91 2.40 0.036 

สาขานิเทศศาสตร์ 101 4.40 0.97 
สาขาวิทยาการ
คอมพิวเตอร์ 

63 4.25 1.12 

สาขาวิทยาศาสตร์
ขอ้มูล 

17 4.18 0.88 

สาขาแพทยศาสตร์ 55 3.85 1.06 
สาขาพยาบาลศาสตร์ 35 4.37 1.00 

 

จากตารางที 4.61 ผลการทดสอบด้วยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกับปัจจยัด้านการ
รับรู้ความเส่ียงในการใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) เปรียบเทียบระหวา่ง
สาขาท่ีเขา้รับการศึกษาระดับสูงสุดของผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI)ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมีความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัอย่างมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี  
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ตารางท่ี 4.62 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ระหว่างสาขาท่ีเข้ารับการศึกษากับระดับความคิดเห็นใน
ด้านการรับรู้ความเส่ียง โดยจ าแนกตามกลุ่มสาขาการศึกษาระดับสูงสุดเป็นรายคู่ ด้วยวิธี บอนเฟอ
โรน ี

    N=522 

Dependent Variable สาขาการศึกษา 
(I) 

สาขาการศึกษา (J) Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

การรับรู้ความเส่ียง 
การใชเ้ทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI)ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาด
ดิจิทลั อาจมีความเส่ียงท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการละเมิดสิทธิ
ส่วนบุคคลและความเป็น
ส่วนตวัของผูบ้ริโภค 

สาขานิเทศศาสตร์ สาขาแพทยศาสตร์ 0.54 0.014 

   
จากตารางท่ี 4.62 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามสาขาการศึกษากบัปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง มีความเก่ียวขอ้งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีจบการศึกษาสาขานิเทศศาสตร์ มีความคิดเห็นให้ความส าคัญกับ การใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI)ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั อาจมี
ความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค มากกวา่กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีจบการศึกษาสาขาแพทยศาสตร์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.63 ผลวิเคราะห์ สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น ด้าน
ปัจจัยด้านการใช้ซ ้า อย่างต่อเน่ือง จ าแนกตามสาขาท่ีเข้ารับการศึกษาระดับสูงสุด 

      N=522 

การใช้ซ ้า อย่างต่อเน่ือง สาขาการศึกษา N X S.D F Sig. 
ท่านมีความคาดหวงัว่าใน
อนาคตจะใชง้าน
เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative 

สาขาบริหารธุรกิจ
และสาขาการตลาด 

251 4.77 0.44 3.44 0.005 

สาขานิเทศศาสตร์ 101 4.74 0.44 
สาขาวิทยาการ
คอมพิวเตอร์ 

63 4.83 0.38 
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AI) ในการปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลัอยา่งเป็น
ประจ าสม ่าเสมอ  

สาขาวิทยาศาสตร์
ขอ้มูล 

17 4.94 0.24 

สาขาแพทยศาสตร์ 55 4.56 0.54 
สาขาพยาบาลศาสตร์ 35 4.86 0.43 

 

จากตารางท่ี 4.63 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-Way ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นการใช้
เทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง เปรียบเทียบระหวา่งสาขาท่ี
เข้า รับการศึกษาระดับสูงสุดของผู ้ตอบแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแสดงเฉพาะ ปัจจัยท่ีมี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า ท่านมีความคาดหวงัว่าในอนาคตจะใช้
งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั
อยา่งเป็นประจ าสม ่าเสมอ แตกต่างกนัอยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ บอนเฟอโรนี  
 
ตารางท่ี 4.64 ผล การเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ ระหว่างสาขาท่ีเข้ารับการศึกษากบัระดับความคิดเห็นใน
ด้านการใช้ งานซ ้า อย่างต่อเน่ือง โดยจ าแนกตามกลุ่มสาขาการศึกษาระดับสูงสุดเป็นรายคู่ ด้วยวิธี 
บอนเฟอโรนี 

    N=522 

Dependent Variable สาขาการศึกษา (I) สาขาการศึกษา (J) Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

ปัจจัยด้านการใช้ งานซ ้า อย่างต่อเน่ือง 
ท่านมีความคาดหวงัว่าใน
อนาคตจะใชง้านเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์
(Generative AI)ในการ
ปฏิบติังานดา้นการตลาด
ดิจิทลัอยา่งเป็นประจ า
สม ่าเสมอ  

สาขาบริหารธุรกิจ
และสาขาการตลาด 

สาขาแพทยศาสตร์ 0.21 0.027 

   
จากตารางท่ี 4.64 ผลการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ ดว้ยวิธี บอนเฟอโรนี โดยจ าแนก

ตามสาขาการศึกษากบัปัจจยัการใช้ งานซ ้ า อย่างต่อเน่ือง มีความเก่ียวขอ้งกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีจบการศึกษาสาขาบริหารธุรกิจและสาขาการตลาด มีความคิดเห็น
ให้ความส าคญักับมีความคาดหวงัว่าในอนาคตจะใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
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(Generative AI) ในการปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลอย่างเป็นประจ าสม ่าเสมอ มากกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีจบการศึกษาสาขาแพทยศาสตร์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
 

4.10 ผลวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความเกี่ยวข้องระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการใช้งาน และการใช้งานซ ้าอย่างต่อเน่ือง โดยใช้สถิติวิเคราะห์และการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 ส าหรับการวิ เคราะห์ ปัจจัย ท่ี  มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้ เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหา
ความสัมพนัธ์ ระหว่างตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีผล
ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.65 ผลวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ี มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ 
Model Summary 

R R square Adjusted R square Std. Error of the 
Estimate 

0.452a 0.204 0.196 0.21030 

 
ANOVA 

Model Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig 

Regression 5.822 5 1.164 26.330 0.000a 
Residual 22.732 514 0.44 
Total 28.554 519  
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Coefficients 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 B Std.Error Beta 
(Constant) 2.056 0.261  7.872 0.000 
การรับรู้ประโยชน ์ 0.084 0.043 0.092 1.956 0.051 
การรับรู้การใชง้านง่าย 0.271 .040 0.303 6.814 0.000 
การรับรู้ความเส่ียง 0.084 0.037 0.114 2.249 0.025 
อิทธิพลทางสังคมบรรทดัฐานกลุ่ม
อา้งอิง (Subjective Norm) 

0.099 0.033 0.171 2.989 0.003 

อิทธิพลทางสังคมดา้น
สภาพแวดลอ้มท่ีสนบัสนุน 
(Facilitating Condition) 

0.028 0.021 0.061 1.315 0.189 

 
จากตารางท่ี 4.65 ผลวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของบุคคลท่ีปฏิบติังาน

ดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล โดยวิธีถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าค่า R Square มีค่าเท่ากบั 
0.204 หมายถึงตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตามในดา้นของความพึงพอใจ
ร้อยละ 20.4 โดยจากผลวิเคราะห์ของ F มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 แสดงว่าตวัแปรตน้อย่างนอ้ย 1 ตวัมี 
อิทธิพลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.66 ผลวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ี มีผลต่อการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ซ ้า อย่างต่อเน่ือง 
Model Summary 

R R square Adjusted R square Std. Error of the 
Estimate 

0.399a 0.159 0.157 0.23180 

ANOVA 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig 

Regression 5.275 1 5.275 98.173 0.000a 
Residual 27.940 520 0.054 
Total 33.215 0.521  
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Coefficients 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 B Std.Error Beta 
(Constant) 1.1959 0.202  9.691 0.000 
การรับรู้ประโยชน ์ 0.106 0.031 0.107 3.361 0.001 
การรับรู้การใชง้านง่าย 0.016 0.030 0.016 0.523 0.601 
การรับรู้ความเส่ียง -0.114 0.027 -0.143 -4.156 0.000 
อิทธิพลทางสังคมบรรทดัฐานกลุ่ม
อา้งอิง (Subjective Norm) 

0.203 0.024 0.326 8.330 0.000 

อิทธิพลทางสังคมดา้น
สภาพแวดลอ้มท่ีสนบัสนุน 
(Facilitating Condition) 

0.161 0.16 0.327 10.318 0.000 

ความพึงพอใจ 0.227 0.32 0.210 7.036 0.000 

 
จากตารางท่ี 4.66 ผลวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการใช ้งานซ ้า อยา่งต่อเน่ืองของบุคคลท่ี

ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล โดยวิธีถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าค่า R Square มี
ค่าเท่ากบั 0.159 หมายถึงตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงในตวัแปรตามในดา้นของความ
พึงพอใจร้อยละ 15.90 โดยจากผลวิเคราะห์ของ F มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 แสดงว่าตวัแปรตน้อย่าง
นอ้ย 1 ตวัมี อิทธิพลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
 

4.11 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางท่ี 4.67 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้ประโยชน์ของงการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานการตลาด
ดิจิทลัของโรงพยาบาล 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้การใช้งานง่ายของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานการตลาด
ดิจิทลัของโรงพยาบาล 

ยอมรับสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 3 อิทธิพลทางสังคมดา้นบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) ของการใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 อิทธิพลทางสังคมด้านสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน (Facilitating Condition) 
ของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) มี อิทธิพล 
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานการตลาดดิจิทลัของโรงพยาบาล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 การรับรู้ความเ ส่ียงของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานการตลาด
ดิจิทลัของโรงพยาบาล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 6 การรับรู้ประโยชน์ของงการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช ้งานซ ้าของผูป้ฏิบติังานการตลาด
ดิจิทลัของโรงพยาบาล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 7 การรับรู้การใช้งานง่ายของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช ้งานซ ้าของผูป้ฏิบติังานการตลาด
ดิจิทลัของโรงพยาบาล 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 8 อิทธิพลทางสังคมของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช ้งานซ ้าของผูป้ฏิบติังานการตลาด
ดิจิทลัของโรงพยาบาล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 
10 

อิทธิพลทางสังคมของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช ้งานซ ้าของผูป้ฏิบติังานการตลาด
ดิจิทลัของโรงพยาบาล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 
11 

การรับรู้ความเ ส่ียงของการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) มี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช ้งานซ ้าของผูป้ฏิบติังานการตลาด
ดิจิทลัของโรงพยาบาล 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

สมมติฐานท่ี 
12 

ความพึงพอใจมี อิทธิพล เชิงบวกต่อการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 

อภิปรายผลการศึกษา สรุปผล การวิจัย และข้อเสนอแนะ 
 
 

 การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ี มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้ปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ และความตั้งใจในการใช้ งานซ ้ า ในงานด้านการตลาดดิจิทัลของบุคลากรในธุรกิจ
โรงพยาบาล” โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัย ของการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ ท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้ซ ้ า ในงานดา้นการตลาดดิจิทลัของ
ธุรกิจโรงพยาบาล และเพื่อศึกษา ปัจจัยท่ี มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อการใช้งาน
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ซ ้ า อย่างต่อเน่ืองในงานด้านการตลาดดิจิทัลของธุรกิจ
โรงพยาบาล ซ่ึงการศึกษษน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก 
และใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวมรวมกลุ่มตวัอย่างจ านวน 522 คน โดยมีผลการศึกษา
ดงัน้ี 

 5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
 5.2 สรุปผลการศึกษา 
 5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 
 5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังถดัไป 
 5.5 ขอ้จ ากดัของการวิจยั 

 
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
 จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้ปัญญาประดิษฐ์

สร้างสรรค์ และความตั้งใจในการใช้ งานซ ้ า ในงานด้านการตลาดดิจิทัลของบุคลากรในธุรกิจ
โรงพยาบาล” เม่ือพิจารณาผลการศึกษาและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่าง ๆ สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 
 5.1.1 อภิปรายผลปัจจัยด้านความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์

สร้างสรรค์ เปรียบเทียบ กบัข้อมูลประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตัวอย่าง 
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 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์เปรียบเทียบ กบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ สาขาท่ีเขา้รับ
การศึกษา และรายได ้เฉล่ียต่อเดือนมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

5.1.1.1 ความสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นเพศ 
ผูว้ิจยัพบว่า ความแตกต่างในดา้นเพศ มีผลต่อความพึงพอใจของบุคคลท่ี

ปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลในธุรกิจโรงพยาบาล ในการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) สอดคลอ้ง กบังานของ พีระพงศ ์(2561) เพศท่ีต่างกนัมีความพึงพอใจ
ต่อการใช้แอพพลิเคชนั Netflix ในดา้นต่าง ๆ ท่ีต่างกนั และ สอดคลอ้ง กบังานของ ช่ืนชม เตชรุ่ง
เกียรติ (2544) พบว่า เพศท่ี แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสารสนเทศของ
พนกังานบริษทั Arthur Andersen ท่ี แตกต่างกนั แต่ไม่สอดคลอ้ง กบังานของ กฤษกร ขั้นแสงทอง 
(2559) พบว่า เพศของกลุ่มตวัอย่างท่ี แตกต่างกนั ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชง้านระบบอนุมติั
สินเช่ือเพื่อการพาณิชยไ์ม่แตกต่างกนั 

5.1.1.2 ความสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นอาย ุ
ผูว้ิจัยพบว่า ความแตกต่างในด้านอายุไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

บุคคลท่ีปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลในธุรกิจโรงพยาบาลต่อการใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) สอดคลอ้ง กบังานวิจยัของ นิศารัตน์ อมาตยกุล (2561) 
อายุท่ี แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความพึงพอใจการใชบ้ริการขออนุมติัสินเช่ือออนไลน์ของผูใ้ช้บริการ
สินเช่ือออนไลน์ (Digital Lending) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ สอดคลอ้ง กบั พล
พงศ ์นกนอ้ย (2562) ผูใ้ชแ้อปพลิเคชนัต๊ิกต็อก (TikTok) กลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ท่ี
อายุแตกต่างกนั จะมีความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก (TikTok) ทั้งในดา้นความพึงพอใจดา้น
การรับรู้คุณภาพของแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) และความพึงพอใจดา้นการใช้ประโยชน์จาก
แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) ไม่แตกต่างกัน และ สอดคลอ้ง กับ นันทินี พิศวิลยั (2558) อายุท่ี 
แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชเ้วบ็ไซต ์www.ginraidee.com ท่ีแตกต่าง 

5.1.1.3 ความสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นรายได ้เฉล่ียต่อเดือน  
 ผูว้ิจยัพบว่า ความแตกต่างในดา้นรายได ้เฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อความพึง

พอใจในการใช้งานเทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์ (Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบัติงานด้าน
การตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล สอดคลอ้ง กบังานของ ชญัญาพทัธ์ จงทวี (2558) รายได ้เฉล่ีย
ต่อ เ ดือน ท่ี  แตกต่ างกัน มีผลต่อความพึ งพอใจในการใช้บ ริการ  Mobile Banking ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และ สอดคล้อง กับงานของ จันทรัตน์ เสถียรวิทย์ (2560) ความ
แตกต่างทางด้านรายได้ เฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการพร้อมเพย ์ในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคลอ้ง กับงานของ นิศารัตน์ อมาตยกุล 
(2561) พบวา่ ปัจจยัดา้นรายไดท่ี้ แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความพึงพอใจการใชบ้ริการขออนุมติัสินเช่ือ
ออนไลน์ของผูใ้ชบ้ริการสินเช่ือออนไลน์ (Digital Lending) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5.1.1.4 ความสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นสาขาท่ีท าการศึกษา 
ผูว้ิจยัพบว่า ความแตกต่างในดา้นสาขาการศึกษาท่ี แตกต่างกนั ไม่มีผล

ต่อความพึงพอใจในการใช้งานเทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์ (Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ืองของ
บุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาลท่ี แตกต่างกนั สอดคลอ้ง กบั พลพงศ์ 
นกน้อย (2562) ผูใ้ช้แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) กลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมี
สาขาการศึกษาท่ี แตกต่างกนั จะมีความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก (TikTok) ทั้งในดา้นความ
พึงพอใจด้านการรับรู้คุณภาพของแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) และความพึงพอใจด้านการใช้
ประโยชน์จากแอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก (TikTok) ไม่แตกต่างกนั และ สอดคลอ้ง กบั อภิชญา วิศาลศิริ
รักษ์ (2559) สาขาท่ีเขา้รับการศึกษาแตกต่างกนั จะมีความพึงพอใจในความสัมพนัธ์ภายในกลุ่ม
โดยรวม กลุ่มท่ีท างาน และกลุ่มเพื่อนไม่แตกต่างกนั และ สอดคลอ้ง กบั ณฐัวดี เรืองศิริเดชา (2559) 
สาขาการศึกษาท่ี แตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชัน่ Google Maps 
บนสมาร์ทโฟนของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 5.1.1.5 ความสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา  
ผูว้ิจยัพบว่า ความแตกต่างในดา้นระดบัการศึกษาท่ี แตกต่างกนัมีผลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้งานเทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์ (Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาลซ่ึงสอดคลอ้ง กบังานวิจยัของ จนัทรัตน์ เสถียรวิทย ์(2560) 
ความแตกต่างทางด้านระดับการศึกษาส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการพร้อมเพย ์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี แตกต่างกนั แต่ไม่สอดคลอ้ง กบั พลพงศ์ นกน้อย (2562) ผูใ้ช้
แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) กลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีระดับการศึกษาท่ี 
แตกต่างกนั จะมีความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก (TikTok) ทั้งในดา้นความพึงพอใจดา้นการ
รับรู้คุณภาพของแอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก (TikTok) และความพึงพอใจดา้นการใช้ประโยชน์จากแอป
พลิเคชนัต๊ิกต็อก (TikTok) ไม่แตกต่างกนั แต่สอดคลอ้ง กบั นนัทินี พิศวิลยั (2558) อายุท่ี แตกต่าง
กนัไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชเ้วบ็ไซต ์ตw์ww.ginraidee.com ท่ีแตกต่าง 
 

 5.1.2 อภิปรายผลปัจจัยด้านการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  
(Generative AI) ซ ้า อย่างต่อเน่ือง เปรียบเทียบ กบัข้อมูลประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตัวอย่าง 

5.1.2.1 ความสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นเพศ  
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ผูว้ิจัยพบว่า ความแตกต่างในด้านเพศมีผลต่อการใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ือง ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาด
ดิจิทลัท่ี แตกต่างกนั สอดคลอ้ง กบั พลพงศ์ นกน้อย (2562) แอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก (TikTok) กลุ่ม 
Generation Y ในกรุงเทพมหานคร เพศท่ี แตกต่างกนัจะมีการใชง้านแอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก (TikTok) 
ท่ี แตกต่างกนั และ สอดคลอ้ง กบั กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย,์ 2564 อา้งถึงในพฒันาพร พงษ์พนัธ์คุม้, 
2564) พบว่า ผูใ้ช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes ท่ีมีเพศแตกต่างกันจะมีความแตกต่างในการ
เปิดรับเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes แตกต่างกนั แต่ไม่สอดคลอ้ง กบั อภิชญา วิศาลศิริรักษ ์(2559) พบวา่
วยัท างานท่ีเพศแตกต่างกนัจะมีการใชง้านแอพลิเคชนัไลน์กลุ่มส าหรับท างานและส าหรับครอบครัว
ท่ี แตกต่างกนั  

5.1.2.2 ความสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นอาย ุ
ผูว้ิจยัพบว่า ความแตกต่างในดา้นอายุท่ี แตกต่างกนัไม่มีผลต่อคการใช้

งานเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง ของบุคคลท่ีปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาลท่ี แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง กบั (ศราวุธ ยุตวนั, 2553 
อา้งในวาสินี เสถียรกาล, 2559) ท่ีศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ี มี อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของธนาคารกรุงเทพจ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัยโสธร พบว่า ปัจจยัทางดา้น
อายุส่งผลต่อการยอมรับในการใชบ้ริการ และไม่สอดคลอ้ง กบั (กฤชติน ศิริตนัตราภรณ์และคณะ, 
2551 อา้งถึงในวรวุฒิ มีชยั และสุรีรัตน์ อินทร์หมอ้, 2556) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัทศันคติต่อการใชธ้นาคาร
ทางอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าระดับอายุมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ และไม่
สอดคลอ้ง กบั ศุภกิจ ชมประยูร (2542) ศึกษาเร่ืองความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการธนาคารอตัโนมติั 
บมจ.ธนาคารกสิกรไทย พบวา่ระดบัอายขุองผูใ้ชบ้ริการนั้นส่งผลต่อการใชบ้ริการ โดยผูท่ี้มีอายนุอ้ย 
จะเป็นกลุ่มท่ีใชบ้ริการเป็นส่วนใหญ่ 

5.1.2.3 ความสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นรายได ้เฉล่ียต่อเดือน 
ผูว้ิจยัพบวา่ ความแตกต่างในดา้นรายได ้เฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อการใช้งาน

เทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้น
การตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาลท่ี แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้ง กบั (วรรณพร หวลมาน, 2558 อา้ง
ถึงในวิลาวณัย ์วิเชียรทศพร และผสุดี พ สารัมย,์ 2561) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมและความพึงพอใจ
ของผูใ้ช้แอพพลิเคชั่นเคโมบายแบงก์ก้ิงพลัสของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าระดบัรายไดน้ั้นมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการใช้บริการแอพพลิเคชั่นเค
โมบายแบงก์ก้ิงพลสั และ สอดคลอ้ง กบั ภทัรา มหามงคล (2554) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ี มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ใน
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กรุงเทพมหานคร พบวา่รายไดต้่อเดือนในระดบัท่ี แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
เน่ืองจากระดบัรายได้ส่งผลต่อความถ่ีในการท าธุรกรรม และ สอดคลอ้ง กบั หทยักาญจน์ วรรธน
สิทธิโชค (2551) ไดศึ้กษาการยอมรับบริการซ้ือขายกองทุนรวมทางอินเทอร์เน็ตของผูล้งทุนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัรายไดแ้ตกต่างกนัมีระดบัขั้นของกระบวนการยอมรับ
และใชง้านท่ีต่างกนั  

5.1.2.4 ความสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นสาขาท่ีท าการศึกษา 
ผูว้ิจยัพบว่า ความแตกต่างในดา้นสาขาการศึกษาท่ี แตกต่างกนัมีผลต่อ

การใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ือง ของบุคคลท่ี
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาลท่ี แตกต่างกนั โดยไม่สอดคลอ้ง กบั มนวิกา 
ผดุงสิทธ์ิ (2560) สาขาการศึกษาท่ี แตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการใชบ้ริหารพร้อมเพย ์แต่ไม่สอดคลอ้ง 
กบั อภิชญา วิศาลศิริรักษ์ (2559) พบว่าสาขาท่ีท าการศึกษาท่ี แตกต่างกนัจะมีการใช้งานแอพลิเค
ชนัไลน์แบบไลน์กลุ่มโดยรวม และไลน์กลุ่มท่ีท างานไม่แตกต่างกนั แต่ไม่สอดคลอ้ง กบั ณัฐพงศ์ 
เนียมหลาง (2558) ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต่างกนัมีการใช้บริการหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของอุ๊คบีไม่
แตกต่างกนั 

5.1.2.5 ความสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา 
ผูว้ิจยัพบว่า ความแตกต่างในดา้นระดบัการศึกษาท่ี แตกต่างกนัไม่มีผล

ต่อการใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ือง ของบุคคลท่ี
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล ซ่ึงสอดคลอ้ง กบั เสาวณิต อุดมเวชสกุล (2557) 
ท่ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ี มีผลต่อความเช่ือมัน่ในการใชบ้ริการ M-Banking พบวา่ ปัจจยัทางดา้นระดบั
การศึกษานั้นไม่ไดส่้งผลต่อความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ แต่ไม่สอดคลอ้ง กบั จุฑาภรณ์ ไร่วอน 
(2558) พบว่าระดับการศึกษาท่ีต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการบวัหลวงไอแบงก์ก้ิงของ 
ธนาคารกรุงเทพจ ากดั (มหาชน) โดยระดบัการศึกษาท่ีต่างกนัใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นต่างๆ ของ
การใช้บริการแตกต่างกนั และไม่สอดคลอ้ง กบั (กฤชติน ศิริตนัตราภรณ์ และคณะ, 2551 อา้งถึง
ในวรวุฒิ มีชยั และสุรีรัตน์ อินทร์หมอ้, 2556)ไดศึ้กษาทศันคติต่อการใช้ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต
ของคนกรุงเทพ ซ่ึงพบว่า ปัจจยัด้านระดับการศึกษานั้นมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ โดยผูท่ี้มี
ระดบัการศึกษาท่ีต ่ากวา่ปริญญาตรี จะมีแนวโนม้ในการใชบ้ริการท่ีนอ้ยกวา่ 
 

5.1.3 อภิปรายผลปัจจัยด้านต่าง ๆ ต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีประดิษฐ์ 
สร้างสรรค์ (Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลในธุรกจิโรงพยาบาล 
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จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัต่าง ๆ ต่อความพึงพอใจในการใช้งานทค
โนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล 
มีรายละเอียดดงัน้ี 

5.1.3.1 ความคิดเห็น ดา้นปัจจยัต่าง ๆ ต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจของ
การใชเ้ทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค์ (Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั
ในธุรกิจโรงพยาบาล 

5.1.3.1.1 การยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ประโยชน์ 
 จากงานวิจยัพบว่า พบวา่การยอมรับเทคโนโลยใีนดา้นการ

รับรู้ประโยชน์ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลในธุรกิจโรงพยาบาล ซ่ึงขัดแยง้กับ 
นนัทกานต ์(2563) ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ประโยชน์มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบั
ความพึงพอใจในการใช้งานระบบการช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ของผูป้ระกอบการของส านักงาน
ศุลกากรภาคท่ี 4 และขัดแยง้กับ ปัณณทัต จอมจักร (2565) ารยอมรับ เทคโนโลยีด้านการรับรู้
ประโยชน์ ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความพอใจของผูใ้ช้งาน เน่ืองจากแอปพลิเคชนัออนไลน์เพื่อ
การซ้ือสินค้าท่ีเลือกใช้มีคุณภาพ มีความเสถียรของระบบ เช่ือมั่นว่า การเลือกใช้แอปพลิเคชัน
ออนไลน์เพื่อการซ้ือสินคา้เป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง เหมาะสมกบัสภาวะเง่ือนไขท่ีผูใ้ชง้านยอมรับ
ไดผู้ใ้ชง้านพิจารณาถึงการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยีว่า แอปพลิเคชนัออนไลน์เพื่อการซ้ือสินคา้
ท่ีเลือกใช ้เป็นเคร่ืองมือท่ีตอบสนองความตอ้งการทั้งในความเสถียร ความมีประสิทธิภาพของแอป
พลิเคชนั และไม่สอดคลอ้ง กบั ชลธิส ดาราวงษ์ (2563) พบว่า ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมี
ผลต่อความพึงพอใจและผล การเรียนของนกัศึกษาหลกัสูตรออนไลน์ในสถาบนัระดบัอุดมศึกษา  

จากงานวิจยัฉบบัน้ีพบว่าการยอมรับเทคโนโลยีในดา้นการ
รับรู้ประโยชน์ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล อาจเกิดจากการ
รับรู้ถึงประโยชน์และความสามารถของเทคโนโลย ีแต่ยงัมีความกลวัและขอ้กงัวลเก่ียวกบัความเส่ียง
และความ ไม่แน่นอนของผลลพัธ์ของการใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ในการ
สร้างเน้ือหาต่าง ๆ เช่น การสร้างภาพ ขอ้ความ หรือวิดีโอ รวมถึง ผูท่ี้ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั
ในธุรกิจโรงพยาบาลอาจมีความกงัวลเก่ียวกบัคุณภาพของผลลพัธ์ท่ีสร้างขึ้นดว้ยปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ ว่าอาจจะไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดหรือลูกคา้ไดอ้ย่างท่ีคาดหวงั 
เน่ืองจากเน้ือหาด้านข้อมูลสุขภาพค่อนข้อเป็นเน้ือหาข้อมูลท่ีอ่อนไหว ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีต้องถูก
ตรวจสอบความถูกตอ้งจากผูเ้ช่ียวชาญอย่างละเอียดก่อนเผยแพร่สู่สาธารณะ เพราะอาจมีความเส่ียง
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ท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัญหาทางกฎหมาย การละเมิดลิขสิทธ์ิ หรือการสร้างขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้งหรือเสียหาย
ได้ ท่ี ดังนั้น ผูท่ี้ปฏิบติังานด้านการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาลอาจมีความไม่พึงพอใจหรือ
กงัวลในการใช้ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ถึงแมจ้ะรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้
งานก็ตาม 

5.1.3.1.2 การยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ ความง่าย 
จากงานวิจยัพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีในดา้นการรับรู้ 

ความง่าย มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล ซ่ึงสอดคลอ้ง กบั 
นิศารัตน์ (2562) การรับรู้ถึงความง่ายของการใชง้านส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจการใชบ้ริการขอ
อนุมัติสินเช่ือออนไลน์ (Digital Lending) หากการใช้บริการขออนุมัติสินเช่ือออนไลน์สามารถ
เรียนรู้ไดง้่ายท าความเขา้ใจไดเ้อง มีขั้นตอนท่ีใช้งานง่ายและสะดวกในการใช้บริการ จะส่งผลให้
ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจการใชบ้ริการขออนุมติัสินเช่ือออนไลน์ และ สอดคลอ้ง กบั เยาวลกัษณ์ 
ปานประดิษฐ์ (2561) การยอมรับเทคโนโลยีในดา้นการรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งานส่งผลเชิง
บวกกบัการใชบ้ริการธุรกรรมของธนาคารผ่านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (Mobile Banking) และ สอดคลอ้ง 
กับ นิพนธ์ บัวบาน  และคณะ (2566) ศึกษากรณีแอปพลิเคชัน Krungthai NEXT การยอมรับ
เทคโนโลยี ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผูใ้ชง้าน 

5.1.3.1.3 ความคิดเห็นดา้นการรับรู้ความเส่ียง ต่อความพึง
พอใจของการใช้เทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค์ (Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบัติงานด้าน
การตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล 

จากงานวิจยัพบว่า ดา้นการรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค์ (Generative AI) ของบุคคลท่ี
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล ซ่ึงสอดคลอ้ง กบั อลิสา ธิยะใจ (2558) พบว่า 
ความปลอดภยัของลูกคา้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่อินสตราแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร มี 
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจและ สอดคลอ้ง กับ (Mafe et al, 2009 อา้งถึงใน นิธินาถ วงศ์
สวสัด์ิ และดร.ปวีณา ค าพุกกะ, 2557) พบวา่ผลท่ีไดรั้บจากการรับรู้ขอ้มูลท่ีผิดพลาดไม่แสดงให้เห็น
ถึงความปลอดภยัของระบบการใชง้านและการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน น าไปสู่ความ
ไม่พึงพอใจและความผิดหวงัของกลุ่มผูใ้ช้งาน ซ่ึงหากผูใ้ช้งานสามารถรับรู้ความเส่ียงเป็นไปใน
ทางบวกจะส่งผลใหเ้กิดการยอมรับการใชง้าน  
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จากงานวิจยัฉบบัน้ีพบวา่การรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ของ
บุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล อาจเป็นเพราะการใชปั้ญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) ช่วยให้ผูท่ี้ปฏิบติังานดา้นการตลาดสามารถผลิตงานไดร้วดเร็วและมี
ประสิทธิภาพตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้ในยุคปัจจุบนัมากยิง่ขึ้น เน่ืองจากสามารถวิเคราะห์ 
ประมวลผลเชิงลึก เพื่อน าขอ้มูลไปต่อยอดทางการตลาดไดอ้ย่างรวดเร็ว จึงส่งผลให้แมรั้บรู้ความ
เส่ียง แต่ยงัคงพึงพอใจกบัความสามารถของเทคโนโลย ีเพียงแต่ตอ้งผา่นการตรวจสอบอยา่งละเอียด
จากผูเ้ช่ียวชาญก่อนน าเปิดเผยสู่สาธารณะต่อไป 

5.1.3.1.4 อิทธิพลทางสังคมด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง 
Subjective Norm  

จากงานวิจยัพบว่า อิทธิพลทางสังคมดา้นบรรทดัฐานกลุ่ม
อา้งอิง Subjective Norm มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีประดิษฐ์ 
สร้างสรรค์ (Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลในธุรกิจโรงพยาบาล 
สอดคลอ้ง กบั ปัณณทตั (2562) อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชง้านอิทธิพลของ
คนรู้จักและครอบครัวต่างก็ใช้แอปพลิเคชันเพื่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ความพร้อมทั้งอุปกรณ์ 
เคร่ืองมือ สัญญาอินเทอร์เน็ต และสถานการณ์ท่ีเอ้ือต่อการใช้งานแอปพลิเคชันเพื่อการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ส่งผลให้ผูใ้ชเ้กิดความพึงพอใจจากการไดใ้ชแ้อพพลิเคชนับนออนไลน์เพื่อการซ้ือสินคา้ 
และ สอดคลอ้ง กบั ปัณณทตั จอมจกัร (2565) อิทธิพลทางสังคมของความเช่ือมัน่ไวว้างใจ ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจดิจิทลัท่ีมีต่อความตั้งใจใชส้กุลเงินคริปโต 

5.1.3.1.5 อิทธิพลทางสังคมดา้นสภาพแวดลอ้มท่ีสนบัสนุน 
(Facilitating Condition) 

จากงานวิจยัพบว่า อิทธิพลทางสังคม ดา้นสภาพแวดลอ้มท่ี
สนับสนุน (Facilitating Condition) ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยี
ประดิษฐ์ สร้างสรรค์  (Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลในธุรกิจ
โรงพยาบาล ซ่ึงสอดคลอ้ง กบั นูรียา เหลม็ปาน (2557) อิทธิพลทางสังคมไม่ส่งผลกบัความพึงพอใจ
ในการใชเ้ทคโนโลยีแอพพลิเคชนัวางแผนการเงินส่วนบุคคลบนสมาร์ทโฟน แต่ไม่สอดคลอ้ง กบั 
ชรินทร์ เขียวรัตนา และพฒันิจโกญจนาท (2563) พบวา่อิทธิพลทางสังคมจะส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการใชง้านระบบการช าระเงินแบบอิเลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย และไม่สอดคลอ้ง กบั ชวิศา พุ่ม
ดนตรี(2559) ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคมส่งผลในเชิงบวกต่อการความพึงพอใจในการใช้บริการ
พร้อมเพย ์(PromptPay) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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ทั้งน้ีอิทธิพลทางสังคมดา้นบรรทดัฐานกลุ่มสภาพแวดลอ้ม
ท่ีสนบัสนุน (Facilitating Condition) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจในการใชปั้ญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค์ (Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล อาจ
เป็นเพราะผูป้ฏิบติังานอาจมีความรู้และความเขา้ใจทางเทคนิคในการใชปั้ญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) มากพอท่ีจะตดัสินใจไดด้ว้ยตนเอง เก่ียวกบัการใชง้านโดยไม่จ าเป็นตอ้งพึงพอใจ
ตามบรรทดัฐานกลุ่มสภาพแวดลอ้มท่ีสนบัสนุน  

 5.1.3.2 สรุปผลความคิดเห็น ด้านปัจจัยต่าง ๆ ต่อปัจจัยการใช้งาน
เทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ือง ของบุคคลท่ีปฏิบัติงานด้าน
การตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล 

5.1.3.2.1 การยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ประโยชน์ 
จากงานวิจยัพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีในด้านการรับรู้

ประโยชน์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการใช้งานเทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค์ (Generative AI) 
ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล ซ่ึงสอดคลอ้ง กบั 
นูรียา (2016) ความตั้งใจในการใชง้านแอพวางแผนการเงินส่วนบุคคล ผลกระทบของความพร้อม 
ดา้นเทคโนโลยีปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ประโยชน์ จึงส่งผลให้เกิดความตั้งใจ
ในการใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผูใ้ช้งาน และ สอดคล้อง กับ ปัณณทัต (2562) อิทธิพลของการ
ยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์เพื่อการซ้ือสินคา้ ดา้นการรับรู้ประโยชน์
ส่งผลต่อความตั้งใจใช้ซ ้ า อย่างต่อเน่ือง และ สอดคลอ้ง กบั นันทกานต์ (2563) ปัจจยัการยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการใช้งานระบบการช าระเงิน
อิเลก็ทรอนิกส์ของผูป้ระกอบการของส านกังานศุลกากรภาคท่ี 4 

5.1.3.2.2 การยอมรับเทคโนโลยีในดา้นการรับรู้การใชง้าน
ง่าย 

จากงานวิจยัพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีในดา้นการรับรู้ 
ความง่าย ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการใชง้านเทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค ์(Generative AI) ซ ้า อยา่ง
ต่อเน่ือง ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง กบั นูรียา 
(2559) ความตั้งใจในการใช้งานแอพวางแผนการเงินส่วนบุคคล ผลกระทบของความพร้อม ดา้น
เทคโนโลยปัีจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยดีา้นการรับรู้ ความง่าย จึงส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจในการ
ใช้งานอย่างต่อเน่ืองของผูใ้ช้งาน และไมสอดคลอ้ง กบั ปัณณทตั (2562) อิทธิพลของการยอมรับ
และการใชเ้ทคโนโลยีผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์เพื่อการซ้ือสินคา้ ดา้นการรับรู้ ความง่ายส่งผลต่อ
ความตั้งใจใชซ้ ้า อยา่งต่อเน่ือง และไม่สอดคลอ้ง กบั นนัทกานต ์(2563) ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี
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ดา้นการรับรู้ ความง่ายมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการใชง้านระบบการช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูป้ระกอบการของส านกังานศุลกากรภาคท่ี 4 

ทั้งน้ีจากงานวิจยั การยอมรับเทคโนโลยีในด้านการรับรู้ 
ความง่าย ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการใชง้านเทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค ์(Generative AI) ซ ้า อยา่ง
ต่อเน่ืองของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล อาจเป็นเพราะการรับรู้ 
ความง่ายอาจไม่มีผลต่อการใช้เทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค์ (Generative AI) เน่ืองจากการใช้
เทคโนโลยีน้ีตอ้งการความเขา้ใจทางเทคนิคและความช านาญในการปฏิบติังาน ซ่ึงความรู้และความ
เขา้ใจทางเทคนิคเหล่าน้ีอาจมีผลกระทบท่ีนอ้ยต่อการยอมรับเทคโนโลยกีารรับรู้ ความง่าย เน่ืองจาก
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) จะยิ่งให้ผลลพัธ์ท่ีมีคุณภาพและตรงตาม
ความตอ้งการมากยิง่ขึ้น หากไดรั้บค าสั่งจากมนุษยท่ี์ละเอียดและถูกตอ้งเช่นกนั 

5.1.3.2.3 การรับรู้ความเส่ียงของการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) 

จากงานวิจยัพบว่า การรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกต่อการใช้งานเทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ืองของบุคคลท่ี
ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง กบั อฏัฐพล ธ ารงสุวรรณกิจ 
(2562) จากการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงมีผลกับความตั้งใจในการใช้บริการ และความเส่ียงยงั
ก่อให้เกิดทศันคติในแง่ลบเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการ การรับรู้ความเส่ียงนั้นจะลดลง
เม่ือมีการใช้โครงสร้างทางกฎหมาย และไม่สอดคลอ้ง กับ บุณยาพร (2561) ศึกษาการยอมรับ
เทคโนโลยีการใช้งานกระเป๋าเงินออนไลน์ (e-Wallet) พบว่าการรับรู้ความเส่ียงไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใชง้านซ ้ า อย่างต่อเน่ือง และไม่สอดคลอ้ง กบั (Mafe et al, 2009 อา้งถึงในนิธินาถ วงศส์วสัด์ิ 
และดร.ปวีณา ค าพุกกะ, 2557) ท่ีไดก้ล่าววา่ ผลท่ีไดรั้บจากการรับรู้ขอ้มูลท่ีผิดพลาดไม่แสดงให้เห็น
ถึงความปลอดภยัของระบบการใชง้านและการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน น าไปสู่ความ
ไม่พึงพอใจและความผิดหวงัของกลุ่มผูใ้ช้งาน ซ่ึงหากผูใ้ช้งานสามารถรับรู้ความเส่ียงเป็นไปใน
ทางบวกจะส่งผลใหเ้กิดการยอมรับการใชง้าน 

ทั้งน้ีจากงานวิจยัพบว่า การรับรู้ความเส่ียง มีความสัมพนัธ์
เชิงบวกต่อการใชง้านเทคโนโลยปีระดิษฐ์ สร้างสรรค ์(Generative AI) ซ ้า อยา่งต่อเน่ืองของบุคคลท่ี
ปฏิบติังานด้านการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล อาจเป็นเพราะเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรคช่์วยเสริมสร้างคุณค่าและประสิทธิภาพของกิจกรรมทางตลาด สร้างเน้ือหาท่ีสร้างรรคใ์ห้
เป็นไปไดม้ากขึ้น สามารถช่วยใหธุ้รกิจโรงพยาบาลสร้างประสบการณ์ลูกคา้ท่ีดีขึ้น และช่วยลดเวลา
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และทรัพยากรท่ีใชใ้นการด าเนินงาน โดยสามารถสร้างเน้ือหาอยา่งรวดเร็วและมีคุณภาพสูงได ้จึงท า
ใหถึ้งแม่จะรับรู้ความเส่ียงต่อการใชง้านแต่ยงัคงใชง้านเทคโนโลยตี่อไป 

5.1.3.2.4 อิทธิพลทางสังคมด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง 
Subjective Norm 

จากการวิจยัพบว่า อิทธิพลทางสังคมดา้นบรรทดัฐานกลุ่ม
อ้างอิง Subjective Norm มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการงานใช้เทคโนโลยีประดิษฐ์ สร้างสรรค์ 
(Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ืองของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล 
ซ่ึงสอดคล้อง กับ ชรินทร์ เขียวรัตนา และพัฒนิจโกญจนาท (2563) ศึกษาปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีท่ีมี อิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ QR Code ผ่านสมาร์ทโฟน พบว่าอิทธิพลทาง
สังคม ความเขา้กนัไดข้องเทคโนโลยีและความกงัวลจะส่งผลต่อความตั้งใจและพฤติกรรมในการ
ยอมรับการใชง้านระบบกาช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย และ สอดคลอ้ง กบั ชวิศา 
พุ่มดนตรี(2559) ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ซ่ึงส่งผลในเชิงบวกต่อการยอมรับการใชบ้ริการพร้อม
เพย ์(PromptPay) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่ไม่สอดคลอ้ง กบันูรียา 
เหล็มปาน (2557) พบว่าอิทธิพลทางสังคมไม่ส่งผลกับการใช้เทคโนโลยีแอพพลิเคชันวางแผน
การเงินส่วนบุคคลบนสมาร์ทโฟน  

5 .1 .3 .2 .5  อิทธิพลทางสังคม ด้านสภาพแวดล้อมท่ี
สนบัสนุน (Facilitating Condition)  

จากการวิจยัพบว่า อิทธิพลทางสังคม ดา้นสภาพแวดลอ้มท่ี
สนับสนุน (Facilitating Condition) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยี
ประดิษฐ์ สร้างสรรค์  (Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลในธุรกิจ
โรงพยาบาล ซ่ึงสอดคลอ้กับ ชรินทร์ เขียวรัตนา และพฒันิจโกญจนาท (2563) ศึกษาปัจจยัการ
ยอมรับเทคโนโลยีท่ีมี อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ QR Code ผ่านสมาร์ทโฟน พบว่าอิทธิพล
ทางสังคม ความเขา้กนัไดข้องเทคโนโลยีและความกงัวลจะส่งผลต่อความตั้งใจและพฤติกรรมใน
การยอมรับการใช้งานระบบกาช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย และ สอดคลอ้ง กบั 
ชวิศา พุ่มดนตรี (2559) ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคม ซ่ึงส่งผลในเชิงบวกต่อการยอมรับการใชบ้ริการ
พร้อมเพย ์(PromptPay) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ สอดคลอ้ง กบั 
Lam and Law (2017) อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจใชร้ะบบแอปพลิเคชนั
บนโทรศพัทมื์อถือในการจองโรงแรม  
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5.1.4 สรุปผล ความคิดเห็นด้านความพึงพอใจต่อการใช้งานเทคโนโลยีประดิษฐ์ 
สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้า อย่างต่อเน่ือง ของบุคคลท่ีปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลในธุรกจิ
โรงพยาบาล 

 จากการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการใช้งานเทคโนโลยี
ประดิษฐ์ สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ือง ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั
ในธุรกิจโรงพยาบาล ซ่ึงสอดคลอ้ง กบั ชนิกา (2560) ท่ีไดท้ าการศึกษาความพึงพอใจการกลบัมาซ้ือ
ซ ้ าและการบอกต่อของลูกคา้ท่ีจองท่ีพกัผ่านผูใ้ห้บริการเว็บไซต์ในประเทศไทย พบว่าลูกคา้เกิด
ความพึงพอใจต่อระบบการจองท่ีพกั จะส่งผลให้ลูกคา้กลบัมาใช้บริการจองท่ีพกัผ่านเว็บไซต์ใน
อนาคต และ สอดคลอ้ง กบั ปัณณทตั จอมจกัร์ และคณะ (2562) ความพึงพอใจของผูใ้ช้งานแอป
พลิเคชันเพื่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ความพร้อมทั้งอุปกรณ์ เคร่ืองมือ สัญญาอินเทอร์เน็ต และ
สถานการณ์ท่ีเอ้ือต่อการใชง้านแอปพลิเคชนัเพื่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ส่งผลใหผู้ใ้ชเ้กิดการใชแ้อป
พลิเคชนัออนไลน์เพื่อการซ้ือสินคา้ และ สอดคลอ้ง กบั นูรียา (2016) ความพึงพอใจส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการใชง้านแอปพลิเคชนัวางแผนการเงินส่วนบุคคล บุคคลท่ีมีระดบัความไม่สบายใจ หรือ
อึดอดัใจในการใช้งานเทคโนโลยีสูง หรือรู้สึกถูกคุกคามจากเทคโนโลยีท่ีมีการใช้งาน ความไม่
สบายใจในการใชง้านเทคโนโลยจึีงอาจส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจในการใชง้านเทคโนโลย ี

 
 

5.2 สรุปผลการศึกษา 
จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้ปัญญาประดิษฐ์

สร้างสรรค์ และความตั้งใจในการใช้ งานซ ้ า ในงานด้านการตลาดดิจิทัลของบุคลากรในธุรกิจ
โรงพยาบาล” โดยสามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

 
5.2.1 สรุปผล ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการศึกษาขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

ระดบัการศึกษา สาขาท่ีเขา้รับการศึกษา รายได ้เฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 522 
คน ส่วนใหญ่เป็นพนักงานประจ าของโรงพยาบาล จ านวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 65.71  เป็นเพศ 
หญิงจ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 48.08 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.43 ส่วนใหญ่
ปฏิบติังานในส่วนงานดา้น ผูเ้ช่ียวชาญทางโฆษณา (Advertising Specialist) จ านวน 119 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.8 มีระดบัการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาโท หรือ สูงกวา่ จ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 
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62.64 ส่วนใหญ่จบการศึกษาสาขาบริหารธุรกิจและสาขาการตลาด จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.08 รายได ้เฉล่ียต่อเดือน 60,001-75,000 บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 23.94 

 
 5.2.2 สรุปข้อมูลพฤติกรรมของบุคคลท่ีปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลในธุรกิจ

โรงพยาบาล 
จากผลการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมผู ้ท่ีปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัลในธุรกิจ

โรงพยาบาลของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 522 คน ประเภทของโปรแกรม
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์Generative AI ท่ีใชง้านมากท่ีสุดคือในดา้นการสร้างสรรคแ์ละออกแบบ 
(Design Generation) จ านวน 387 คน คิดเป็นร้อยละ 74.14 และโปรแกรมปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
ท่ีใชง้านอยูใ่นปัจจุบนัมากท่ีสุดพบวา่เป็นโปรแกรม Chat GPT จ านวน 445 คน คิดเป็นร้อยละ 85.25 
ประเภทของโปรแกรมปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ Generative AI ท่ีใช้งานมากท่ีสุดคือในดา้นการ
สร้างสรรค์และออกแบบ (Design Generation) จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 22.80 ส่วนใหญ่ใช้
งานโปรแกรมปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ฟรีไม่สมคัรสมาชิกจ านวน 348 คน คิด
เป็นร้อยละ 66.67 และไม่มีค่าใชจ่้ายจ านวน 358 คน คิดเป็นร้อยละ 68.58 

 
 5.2.3 ผลวิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดของอิทธิพลต่อความพงึพอใจในการใช้เทคโนโลยี

ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์  
 จากผลวิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้

เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์ (Generative AI) ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั
ในธุรกิจโรงพยาบาล มีผลออกมาแต่ละดา้นโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยดงัน้ี  

 ในด้านความพึงพอใจกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็น ด้วย มากท่ีสุดในเร่ือง ของการมี
ความรู้สึกท่ีดีหลงัจากใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ประสบการณ์ท่ี
ไดรั้บจากการใช้งานตรงตามท่ีไดค้าดหวงัไว้ มีประสบการณ์ในแง่บวกหลงัจากการใชเ้ทคโนโลยี 
คุณภาพประสิทธิภาพของงานท่ีไดจ้ากการใช้เทคโนโลยีเหนือกว่าความคาดหวงัไว ้และมีความพึง
พอใจต่อคุณภาพคุณภาพของการใชง้านเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) 

 
5 .2 .4  ผลวิ เคราะห์ ข้อมูลด้านแนวคิดของอิทธิพลต่อการใ ช้งานเทคโนโลยี

ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้า อย่างต่อเน่ือง ของบุคคลท่ีปฏิบัติงานด้านการตลาด
ดิจิทัลในธุรกจิโรงพยาบาล 
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จากผลวิ เคราะห์ข้อมูลด้านแนวคิดเ ก่ียวกับอิทธิพลต่อการใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ือง ของบุคคลท่ีปฏิบติังานดา้นการตลาด
ดิจิทลัในธุรกิจโรงพยาบาล มีผลออกมาแต่ละดา้นโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยดงัน้ี 

ในดา้นการใช ้งานซ ้ า อย่างต่อเน่ือง กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็น ดว้ย มากท่ีสุดในเร่ือง
มีความตั้งใจท่ีจะใชง้านเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ซ ้าใหม้ากขึ้น และจะ
แนะน าให้ผูอ่ื้นใชง้านเทคโนโลยีดว้ยเช่นเดียวกนั รวมถึงจะไม่ยุติการใชง้านเทคโนโลยี โดยจะใช้
งานต่อไปอย่างต่อเน่ือง และในอนาคตจะยงัคงคาดหวงัว่าจะใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) อยา่งสม ่าเสมอ 

 
5.2.5 สรุปผลการศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงค์งานวิจัย  
จากวัตถุประสงค์งานวิจัยข้อท่ี 1  เพื่อศึกษาปัจจัย ของการยอมรับเทคโนโลยี

ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ท่ีส่งต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใชซ้ ้า ในงานดา้น
การตลาดดิจิทัลของธุรกิจโรงพยาบาล สามารถสรุปการศึกษาได้ดังน้ี ปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ดา้นการรับรู้ ความง่ายในการใชง้าน ปัจจยั
ด้านการรับรู้ความเส่ียง ปัจจยัอิทธิพลทางสังคมด้าน บรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง ( Subjective Norm) 
ส่งผลต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจและพบว่า ปัจจัย ของการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง ปัจจยัอิทธิพลทาง
สังคมดา้น บรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง ( Subjective Norm) ปัจจยัอิทธิพลทางสังคมดา้นสภาพแวดลอ้มท่ี
สนับสนุน (Facilitating Condition) และปัจจัยด้านความพึงพอใจส่งผลต่อปัจจัยการใช้งาน
เทคโนโลย ีปัญญา ประดิษฐ์ซ ้า อยา่งต่อเน่ือง 

จากวตัถุประสงคง์านวิจยัขอ้ท่ี 2 เพื่อศึกษา ปัจจยัท่ี มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจท่ีส่งผล
ต่อการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ืองในงานดา้น
การตลาดดิจิทลัของธุรกิจโรงพยาบาล สามารถสรุปการศึกษาไดด้งัน้ี ปัจจยัดา้นความพึงพอใจส่งผล
ต่อการใชง้านเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรคซ์ ้า อยา่งต่อเน่ือง 

 
 

5.2 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
จากการศึกษาในหัวขอ้เร่ือง “ปัจจยัท่ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยี

ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ และความตั้งใจในการใช้ งานซ ้ า ในงานด้านการตลาดดิจิทัล ของ
บุคคลากรในธุรกิจโรงพยาบาล”  
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5.3.1 ในดา้นผูพ้ฒันาโปรแกรมและแพลตฟอร์มจากเทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์ การ
ท าการตลาดของธุรกิจดา้นสุขภาพในยุคปัจจุบนัท่ีมีเทคโนโลย ีปัญญา ประดิษฐ์เขา้มาเป็นส่วนหน่ึง 
ซ่ึงตอ้งขบัเคล่ือนดว้ยบุคคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถทั้งทางดา้นเทคโนโลยีและดา้นสุขภาพ จึง
ท าให้ทราบถึงลกัษณะของกลุ่มผูท่ี้ปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัท่ีมีต่อการใชเ้ทคโนโลยีเน่ืองจาก
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ท่ีก าลงัเป็นท่ีน่าสนใจในการประยุกตใ์ชใ้น
ธุรกิจโรงพยาบาล ซ่ึงเคร่ืองมือและแอปพลิเคชันท่ีใช้เทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์ ในงานด้าน
การตลาดดิจิทลัไดมี้การพฒันาขึ้นอยา่งรวดเร็ว เพื่อช่วยใหบุ้คคลากรในธุรกิจโรงพยาบาลท างานได้
อย่างมีประสิทธิภาพและสร้างผลลพัธ์ท่ีเหมาะสมกับลูกคา้ อย่างไรก็ตามความส าเร็จในการน า 
เทคโนโลยีเขา้สู่การใช้งานในธุรกิจโรงพยาบาลไม่ได้ขึ้นอยู่เพียงแค่กับเทคโนโลยีตนเอง แต่ยงั
ขึ้นอยู่กบัปัจจยัท่ี มีต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการใชง้านของบุคคลากร ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ี มี
ความส าคญัในการปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานให้ดีมากยิ่งขึ้น และตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ของลูกคา้ในยุคปัจจุบนัท่ีสามารถเขา้ถึงขอ้มูลบนโลกอินเตอร์เน็ตไดแ้บบไร้ขอบเขตและรวดเร็ว 
ผูพ้ฒันาโปรแกรมเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) หรือผูพ้ฒันาแพลตฟอร์ม
ควรด าเนินการพฒันาโปรแกรมให้สามารถใชง้านไดอ้ย่างสะดวก ใชง้านง่ายครอบคลุมไปถึงกลุ่ม
ผูใ้ชท่ี้หลากหลายเพื่อขยายกลุ่มผูใ้ชง้านในทุกระดบั ซ่ึงจะส่งผลใหผู้ใ้ชง้านเกิดการยอมรับ ความพึง
พอใจและความตั้งใจท่ีจะใชโ้ปรแกรมอยา่งต่อเน่ืองมากขึ้น 

อีกทั้งการน า เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ Generative AI เขา้มาใช้ในธุรกิจ
โรงพยาบาลไม่เพียงแต่เป็นแนวโนม้ท่ีกา้วหนา้ทางเทคโนโลยเีท่านั้น แต่ยงัเป็นการเปิดตวัแนวทาง
ใหม่ท่ีมาพร้อมกบัความกงัวลเก่ียวกบัเร่ืองกฎหมายและจริยธรรม การน าขอ้มูลมาฝึก Generative AI 
จาก Data Lake ซ่ึงคือแพลตฟอร์มหรือโครงสร้างท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีมาจากแหล่งต่าง ๆ 
โดยไม่จ ากดัรูปแบบหรือประเภทของขอ้มูล เหมือนกบั "ทะเลขอ้มูล" ท่ีรวมขอ้มูลทั้งหมดไวใ้นท่ี
เดียว โดยสามารถน าขอ้มูลมาใช้งานในภายหลงัไดต้ามความตอ้งการ และใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เพื่อ
วิเคราะห์และน าขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์ในการตดัสินใจหรือการวิเคราะห์ในองคก์ร โดยทัว่ไป Data 
Lake มกัมีคุณสมบติัท่ีสามารถเก็บรักษาขอ้มูลทั้งโครงขอ้มูล (structured) ขอ้ความ (unstructured) 
และภาพถ่าย (semi-structured) โดยมีความยืดหยุ่นและสามารถเรียกใชข้อ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพในการวิเคราะห์และการใชง้านต่อไป และจาก Question Snippets ซ่ึงคือชุดขอ้มูลย่อย
ท่ีถูกสร้างขึ้นจากเอกสารหรือขอ้ความใหญ่ ๆ เพื่อช่วยในการคน้หาและจดัเก็บขอ้มูลในรูปแบบท่ี
สามารถน าไปใชง้านไดง้่าย โดยส่วนขอ้มูลน้ีมกัจะเป็นส่วนท่ีมีความส าคญัหรือน่าสนใจจากเอกสาร
หรือขอ้ความทั้งหมด เพื่อใหผู้ใ้ชส้ามารถคน้หาและน าไปใชง้านไดอ้ยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
มีความหลากหลายและมากมายมากเป็นพนัลา้นตวัแปร ท าให้กระบวนการน้ีตอ้งพิจารณาค าถาม
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เ ก่ียวกับความเส่ียงทางกฎหมายและจริยธรรมหน่ึงในปัญหาท่ี เกิดขึ้ น เ ม่ือใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ในธุรกิจ น่ีจึงเป็นค าถามส าคญัท่ีผูใ้ชง้านให้ความส าคญั
เก่ียวกับลิขสิทธ์ิ การสร้างเน้ือหาอาจเป็นเร่ืองท่ีดูง่าย แต่การใช้งานในเชิงพาณิชยอ์าจก่อให้เกิด
ปัญหาทางกฎหมาย ซ่ึงเป็นปัญหาท่ีตอ้งพิจารณาอย่างใกลชิ้ดก่อนท่ีธุรกิจจะลงมือใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) เน่ืองจากปัญหาดา้นกฎหมายและจริยธรรมยงัคงเป็น
ค าถามท่ียงัไม่มีค  าตอบชัดเจน การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ใน
ธุรกิจโรงพยาบาลตอ้งตอ้งพิจารณาความเส่ียงและด าเนินการอย่างรอบคอบ เพื่อลดความเส่ียงจาก
การถูกฟ้องร้องในอนาคตและเพิ่มความมั่นใจให้กับลูกค้าและสาธารณะว่าการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ไดถู้กปฏิบติัตามกฎหมายและจริยธรรมอยา่งถูกตอ้ง  

นอกจากนั้น ความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล (Data privacy) เป็นหัวใจของการรักษาความ
เช่ือถือและความสุขภาพของธุรกิจโรงพยาบาลในยคุปัจจุบนั เน่ืองจากการใชง้านขอ้มูลส่วนบุคคลท่ี
ส าคัญ โดยเฉพาะเม่ือมีการเก็บข้อมูลท่ีมากขึ้นจากลูกคา้และผูใ้ช้บริการ ความรักษาความเป็น
ส่วนตวัของขอ้มูลเป็นเร่ืองท่ีไม่ควรมองขา้ม เพื่อป้องกนัการละเมิดทางกฎหมายและความเสียหาย
ต่อช่ือเสียงขององคก์ร 

 ดงันั้น ผูพ้ฒันาโปรแกรมหรือผูพ้ฒันาแพลตฟอร์มโดยใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค ์(Generative AI) ควรพิจารณาความเส่ียงและด าเนินการอยา่งรอบคอบ เพื่อลดความเส่ียง
ท่ีอาจเกิดขึ้นในอนาคต และเพิ่มความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ว่าขอ้มูลของพวกเขาถูกดูแลอย่างเหมาะสม 
การรักษาความเป็นส่วนตวัของข้อมูลจึงเป็นประเด็นส าคัญท่ีควรพิจารณาในการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ในธุรกิจโรงพยาบาล 

5.3.2 ในดา้นขององคก์รผูป้ระกอบการสถานพยาบาล สามารถพฒันาและเตรียมความ
พร้อมในการรองรับการท าการตลาดท่ีมีเทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์เขา้มาเป็นส่วนหน่ึง ซ่ึงตอ้ง
ขบัเคล่ือนดว้ยบุคคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถทั้งทางดา้นเทคโนโลยีและดา้นสุขภาพ ผูบ้ริหาร
องคก์รจึงควรมีแนวความคิดท่ีพร้อมสนบัสนุนและกา้วขา้มผ่านไปสู่การท าการตลาดยุคใหม่โดยมี
เทคโนโลยี ปัญญา ประดิษฐ์เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจ เพื่อท่ีผูบ้ริหารจะเป็นผูน้ าในการ
ขบัเคล่ือนเปล่ียนแปลงและน า เทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ในองค์กร เพื่อท่ีจะเป็นก าลงัส าคญัในการ
ขบัเคล่ือนบุคลากรให้พร้อมปรับตวัและเรียนรู้ในการน า เทคโนโลยีมาปรับใช้ในการท างานให้มี
ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้นทั้งน้ีสนบัสนุนในดา้นการอพัเดตขอ้มูลความรู้ใหก้บับุคลากร เพื่อใหเ้ท่าทนั
ต่อกระแสและเทคโนโลยีท่ีเขา้มา ในช่วงมีการแข่งขนัสู่ของธุรกิจดา้นสุขภาพ รวมถึงควรมีอุปกรณ์
และโปรแกรมส าหรับให้บุคลากรได้ใช้ประกอบการท างาน ซ่ึงถือเป็นการส่งเสริมให้พนักงาน
พฒันาการท างานใหมี้ประสิทธิภาพอยูเ่สมอ  
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5.3.3 ในดา้นของนกัการตลาดดิจิทลั หน่ึงในเหตุผลหลกัท่ีท าให้นกัการตลาดในธุรกิจ
โรงพยาบาลใชง้านเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI ) ในการท าการตลาด คือ
ความสามารถในการสร้างเน้ือหาท่ีเช่ือถือได ้ดว้ยความช านาญของระบบปัญญา ประดิษฐ์ท่ีสามารถ
สร้างเน้ือหาท่ี สอดคลอ้ง กบัความตอ้งการและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นย  า ไม่ว่าจะ
เป็นการสร้างบทความทางการแพทยท่ี์ สอดคลอ้ง กบัความเช่ียวชาญของโรงพยาบาลหรือแพทย์
เฉพาะทาง หรือการสร้างเน้ือหาการตลาดท่ีเหมาะสมกับผู ้บริโภคในยุคสมัยใหม่ รวมถึง
ความสามารถในการปรับปรุงและปรับเปล่ียนเน้ือหาอยา่งรวดเร็วตามแนวโนม้และการตอบรับของ
ตลาด ดว้ยระบบปัญญา ประดิษฐ์ท่ีสามารถเรียนรู้และปรับปรุงจากขอ้มูลใหม่ นกัการตลาดในธุรกิจ
โรงพยาบาลจึงสามารถแกไ้ขและปรับปรุงเน้ือหาให้เขา้กบัความเปล่ียนแปลงของวงการแพทยไ์ด้
อย่างมีประสิทธิภาพ การใช ้Generative AI ในการท าการตลาดในวงการแพทยก์็มีขอ้ควรระวงัหน่ึง
ในนั้นคือการควบคุมคุณภาพของเน้ือหาท่ีถูกสร้างขึ้น โดยเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์
(Generative AI) ซ่ึงอาจสร้างเน้ือหาท่ีไม่เหมาะสมหรือไม่ถูกต้อง ซ่ึงอาจสร้างความเช่ือถือท่ี
ผิดพลาดหรือส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจโรงพยาบาลหรือองค์กรทางการแพทย์ 
นอกจากน้ี ในการท าการตลาดยงัตอ้งใส่ใจถึงปัญหาทางกฎหมายและความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล
ดว้ย การใชข้อ้มูลทางการแพทยใ์นการสร้างเน้ือหาตลาดอาจมีขอ้จ ากดัและขอ้ก าหนดในดา้นความ
เป็นส่วนตวัของผูป่้วย ซ่ึงตอ้งปฏิบติัตามกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งอยา่งเคร่งครัด 

    
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 
 5.3.1 จากการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อการใช้

งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI) ซ ้ า อย่างต่อเน่ือง จึงเป็นส่ิงท่ีสามารถ
น าไปตั้งข้อสังเกตเพื่อท างานวิจัยในคร้ังต่อไปได้ว่าเพราะอะไรท่ีนักการตลาดดิจิทัลในธุรกิจ
โรงพยาบาลท่ีรับรู้ถึงความเส่ียงของการใช้เทคโนโลยี แต่ยงัไงใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
สร้างสรรค(์Generative AI) ต่อไป  

5.3.2 การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี เนน้ศึกษาถึงลกัษณะทางประชากร พฤติกรรม และความ
พึงพอใจของกลุ่มบุคลากรผูป้ฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลัของธุรกิจโรงพยาบาล ทั้งน้ีในการศึกษา
วิจยัคร้ังต่อไป เห็นควรศึกษา ขอ้มูลเชิงลึกแบบวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative) เน่ืองจากเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative AI)เป็นเทคโนโลยีใหม่ท่ีเขา้มาเปล่ียนแปลงธุรกิจ ทั้งน้ีเพื่อ
เป็นการวางแนวทางในการวางกลยุทธ์ขององคก์รเพื่อเตรียมพร้อมในการแข่งขนัของโลกธุรกิจท่ีใช้
เทคโนโลยเีขา้มาสร้างความแตกต่างเพื่อแยง่ชิงตลาดต่อไป 
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5.4 ข้อจ ากดัของการวิจัย 
การศึกษาวิจัยชนิดน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) จึงไม่สามารถไป

สอบถามขอ้มูลเชิงลึกแบบวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative)ได ้แมจ้ะพบความแตกต่าง แต่ก็ไม่สามารถ
บอกถึงเหตุผลของความสัมพนัธ์ ความไม่มีความสัมพนัธ์ 
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ภาคผนวก 
 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
 

เร่ือง ปัจจัยท่ีอทิธิพลต่อความพงึพอใจในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ (Generative 
AI) และความตั้งใจในการใช้ งานซ ้าในงานด้านการตลาดดิจิทัล ของบุคคลากรในธุรกจิโรงพยาบาล 

 
ค าช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรระดบัปริญญาโท วิทยาลยัการจดัการ 
สาขาวิชาการจดัการธุรกิจมหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเป็นการเก็บขอ้มูลส าหรับ
อธิบายปัจจัยท่ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ 
(Generative AI) และความตั้ งใจในการใช้ซ ้ า ในงาน Digital Marketing ของบุคคลากรในธุรกิจ
โรงพยาบาล ทั้งน้ีขอ้มูลและค าตอบจะถูกจดัเก็บไวเ้ป็นความลบั และน าไปประมวลผลเพื่อศึกษา
คน้ควา้เท่านั้น ผูวิ้จยัจึงขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม โปรดตอบค าถามทุกขอ้ตาม
ความเป็นจริง เพราะค าตอบท่ีเป็นจริงและสมบูรณ์เท่านั้น ท่ีจะสามารถก่อให้เกิดประโยชน์อย่าง
เต็มท่ีและสูงสุด และขอขอบพระคุณส าหรับเวลาท่ีท่านให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม
งานวิจยัฉบบัน้ี โดยเน้ือหาในแบบสอบถามประกอบดว้ย 11 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามโปรแกรมเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์(Generative AI) ท่ี

ท่านใชป้ระกอบการปฏิบติังานการตลาดดิจิทลั 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามดา้นกา้นการยอมรับเทคโนโลย ี
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามดา้นการรับรู้ความเส่ียง 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามดา้นอิทธิพลทางสังคม 
ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามดา้นความพึงพอใจ 
ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามดา้นการตั้งใจ ใชง้านซ ้า อยา่งต่อเน่ือง 
ส่วนท่ี 8 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 9 แบบสอบถามเพิ่มเติมเก่ียวกบัการใชง้านเทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์สร้างสรรค ์

(Generative AI) 
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ค านิยาม 
  Generative Artificial Intelligence หรือ Generative AI 
คือระบบปัญญา ประดิษฐ์ท่ีสามารถสร้างขอ้มูลไดใ้หม่โดยอตัโนมติั โดยใช้โมเดลคอมพิวเตอร์ท่ี
เรียนรู้จากรูปแบบของขอ้มูลท่ีมีอยูเ่ดิม ซ่ึงสามารถสร้างขอ้ความ รูปภาพ เสียง วิดิโอ และอ่ืน ๆ แทน
มนุษยไ์ด ้
ส่วนท่ี 1 : แบบสอบถามคัดกรองส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย / ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด 
ท่านอายุตั้งแต่ 18 ปีขึน้ไปหรือไม่ 
o ใช่ o ไม่ใช่  

 
ท่านท างานด้านการตลาดดิจิทัลของโรงพยาบาลใช่หรือไม่ 
o ใช่ o ไม่ใช่ 

 
ท่านเป็นพนักงานประจ าของโรงพยาบาลใช่หรือไม่ 
o ใช่ o ไม่ใช่ (โปรด

ระบุ)………………………………….. 
 

โรงพยาบาลท่ีท่านท างานเป็นองค์กรของหน่วยงานภาครัฐหรือภาคเอกชน 
o หน่วยงานภาครัฐ o หน่วยงานภาคเอกชน 

 
โปรดระบุช่ือสังกดัโรงพยาบาลท่ีท่านท างาน 
 โรงพยาบาล…………………………………………….  
ท่านปฏิบัติงานในส่วนงานใดของงานการตลาดดิจิทัล 
o Strategic Planner/ Head of Digital Marketing (นกัวางแผนกลยทุธ์/หวัหนา้การตลาด

ดิจิทลั) 
o Data & Analytics (ผูเ้ช่ียวชาญดา้นขอ้มูลและการวิเคราะห์) 
o Researcher (นกัวิจยั) 
o Media Planner (นกัวางแผนส่ือ) 
o Ads Specialist (ผูเ้ช่ียวชาญทางโฆษณา) 
o SEO Specialization (ผูเ้ช่ียวชาญ SEO) 
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o Content Creator (ผูส้ร้างเน้ือหา) 
o Graphic Design (นกัออกแบบกราฟิก) 
o Production (ผูผ้ลิตภาพและวิดิโอ) 
o Website Design & Development (นกัออกแบบและพฒันาเวบ็ไซต)์ 
o E-Commerce Specialist (ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้น E-Commerce) 
o Online Community Monitoring (ผูดู้แลส่ือสังคมออนไลน์) 
o อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………………………………………………………….. 

 
ส่วนท่ี 2  : แบบสอบถามโปรแกรม Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์ ) ท่ีท่านใช้
ประกอบการปฏิบัติงานการตลาดดิจิทัล 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด (สามารถตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 

 
โปรแกรม Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์)  

ท่ีท่านใช้ในการปฏิบัติงานการตลาดดิจิทัล 
 

 
ใช้งาน 

การใช ้Generative AI ในการสร้างสรรคแ์ละออกแบบ (Design Generation)  
การใชง้าน Generative AI ในการสร้างเสียง (Audio Generation)  
การใชง้าน Generative AI ในการสร้างสรรคภ์าพ (Image Generation)  
การใชง้าน Generative AI ในการ สร้างสรรคว์ิดิโอ (Video Generation)  
การใชง้าน Generative AI ในการสร้างสรรคก์ารส่ือสารและการใหข้อ้มูลลูกคา้ผา่นการใชแ้ช
ทบอท (Community Management and Chatbots) 

 

การใชง้าน Generative AI ในการสร้างสรรคข์อ้ความ เร่ืองราว บทความ (Creating 
Marketing Texts) 

 

การใชง้าน Generative AI ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคแบบเฉพาะบุคคล 
(Personalization Marketing) 

 

การใชง้าน Generative AI ในการวิเคราะห์ความคิดเห็นของลูกคา้ (Customer Feedback 
Analysis) 
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ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ระดบัความคิดเห็นดงัน้ี 1 = เห็น ดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2 = เห็น ดว้ยนอ้ย, 3 = เห็น ดว้ยปานกลาง, 4 = เห็น 
ดว้ย มาก และ 5 เห็น ดว้ย มากท่ีสุด 
 

 
 
 
 
 
 

การใชง้าน Generative AI ในการสร้างสรรคอ์อกแบบผลิตภณัฑห์รือออกแบบการบริการ 
(Product Design) 

 

การใชง้าน Generative AI ในการแปลภาษา (Translation Generative)  

 
การยอมรับเทคโนโลย ี(การรับรู้ประโยชน์) 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

การใช้ Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์) ในการปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล 
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของท่าน       
ช่วยลดระยะเวลาในการท างานของท่าน      
มีประโยชน์ต่อการท างานของท่าน      
ช่วยเพิ่มความสะดวกในการท างานใหก้บัท่าน      
สามารถใชง้านไดอ้ยา่งต่อเน่ือง      

การยอมรับเทคโนโลย ี(การรับรู้การใช้งานง่าย)      
ท่านสามารถใชง้านไดง้่าย ขั้นตอนไม่ยุง่ยากซบัซอ้น       

ท่านสามารถเรียนรู้ระบบการใชง้านไดง้่าย      

ท่านสามารถเรียนรู้ระบบการใชง้านไดด้ว้ยตนเอง      

ท่านสามารถใชง้านไดทุ้กท่ีทุกเวลา      

ท่านสามารถใชง้านไดส้ะดวก      
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ส่วนท่ี 4 : แบบสอบถามด้านการรับรู้ความเส่ียง 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ระดบัความคิดเห็นดงัน้ี 1 = เห็น ดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2 = เห็น ดว้ยนอ้ย, 3 = เห็น ดว้ยปานกลาง, 4 = เห็น 
ดว้ย มาก และ 5 เห็น ดว้ย มากท่ีสุด 
 

 
 
ส่วนท่ี 5 : แบบสอบถามด้านอทิธิพลทางสังคม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ระดบัความคิดเห็นดงัน้ี 1 = เห็น ดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2 = เห็น ดว้ยนอ้ย, 3 = เห็น ดว้ยปานกลาง, 4 = เห็น 
ดว้ย มาก และ 5 เห็น ดว้ย มากท่ีสุด 
 
 
 
 

 
การรับรู้ความเส่ียง 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

การใช้ Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์) ในการปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล 
อาจมีความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและความ
เป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค 

     

อาจสร้างเน้ือหาอาจท่ีมีความเส่ียงทางกฎหมายเก่ียวกบัลิขสิทธ์ิและ
กฎระเบียบ 
ท่ีเก่ียวขอ้ง 

     

อาจสร้างเน้ือหาท่ีไม่ค  านึงถึงค่านิยมทางจริยธรรม      

อาจสร้างเน้ือหาท่ีผิดพลาด ไม่ถูกตอ้ง       
อาจสร้างเน้ือหาท่ีส่งผลกระทบต่อสังคม หรือสร้างขอ้มูลท่ีไม่
น่าเช่ือถือ 

     

อาจส่งผลต่อความไม่ปลอดภยัของขอ้มูล      

อาจมีความเส่ียง ต่อความ ไม่แน่นอนดา้นประสิทธิภาพ      

อาจมีความเส่่ียงด้้านภัยัคุุกคามทางไซเบอร์      
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ส่วนท่ี 6 : แบบสอบถามด้านความพงึพอใจ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ระดบัความคิดเห็นดงัน้ี 1 = เห็น ดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2 = เห็น ดว้ยนอ้ย, 3 = เห็น ดว้ยปานกลาง, 4 = เห็น 
ดว้ย มาก และ 5 เห็น ดว้ย มากท่ีสุด 
 

 
อิทธิพลทางสังคม 5 ขอ้ 

ระดบัความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

การใช ้Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค)์ ในการปฏิบติังานดา้นการตลาดดิจิทลั 
ปัจจัยด้านบรรทัดฐานกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norm) 

บุคคลใกลชิ้ดของท่านมีการใชง้าน Generative AI      
บุคคลท่ีมีอิทธิทางความคิดของท่านมีการใชง้าน Generative AI      
บุคคลในสถานท่ีท างานของท่านมีการใชง้าน Generative AI      
การใชง้าน Generative AI ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของท่าน ให้เป็น
คนทนัสมยัและทนัต่อเทคโนโลยี 

     

ส่ือโฆษณามีผลท าใหท้่านใชง้าน Generative AI      
ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุน (Facilitating Condition) 

องคก์รท่ีท่านท างานมีการศึกษาและอบรมการใชง้าน Generative AI      
องค์กรท่ีท่านท างานมีอุปกรณ์และเทคโนโลยีอ านวยความสะดวก
ใหก้บัท่านในการใชง้าน Generative AI 

     

องคก์รท่ีท่านท างานสนบัสนุนการใชง้าน Generative AI      

 
ความพงึพอใจ 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

การใช้ Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์) ในการปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล 
ท่านมีความรู้สึกดีหลงัจากใชง้าน       
ท่านมีประสบการณ์ในแง่บวกหลงัจากใชง้าน       
คุณภาพประสิทธิภาพของงานเหนือความคาดหวงั      
ท่านมีความพึงพอใจต่อคุณภาพของการใชง้าน      
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการใชง้านตรงตามท่ีท่านคาดหวงั      
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ส่วนท่ี 7 : แบบสอบถามด้านการตั้งใจ ใช้งานซ ้า อย่างต่อเน่ือง 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ระดบัความคิดเห็นดงัน้ี 1 = เห็น ดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2 = เห็น ดว้ยนอ้ย, 3 = เห็น ดว้ยปานกลาง, 4 = เห็น 
ดว้ย มาก และ 5 เห็น ดว้ย มากท่ีสุด 
 

 
 
ส่วนท่ี 8 : แบบสอบถามข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย / ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด 
 
เพศ   
o ชาย o หญิง o เพศทางเลือก 

o  
อายุ   
o 18-30 o 31-40  
o 41-50 ปี o 51 ปีขึ้นไป  

 
รายได้ เฉลีย่ต่อเดือน   
o ต ่ากวา่ 10,000 o 10,0001-20,000 o 20,001-30,000 
o 30,001-40,000 o 40,001-50,000 o 50,001-60,000 
o 60,001-100,000 o 100,001 บาทขึ้นไป  

 

 
การตั้งใจ ใช้งานซ ้า อย่างต่อเน่ือง 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

การใช้ Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์) ในการปฏิบัติงานด้านการตลาดดิจิทัล 
ท่านมีความตั้งใจท่ีจะใชง้านใหม้ากขึ้น      
ท่านจะใชง้านอยา่งต่อเน่ือง      
ท่านจะไม่ยติุการใชง้าน      
ท่านมีความคาดหวงัวา่ในอนาคตจะใชง้านอยา่งสม ่าเสมอ      
ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน      
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ระดับการศึกษา   
o ต ่ากวา่ปริญญาตรี o ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
o ปริญญาโท หรือสูง

กวา่ 
สาขา   
o สาขาการตลาด o สาขานิเทศศาสตร์ o สาขาบริหารธุรกิจ 
o สาขามลัติมิเดีย o สาขาอ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………………… 

 
 
ส่วนท่ี 9 : แบบสอบถามเพิม่เติมเกีย่วกบัการใช้งาน Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์) 
 
โปรแกรม Generative AI (ปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์) ท่ีท่านใช้งานอยู่ในปัจจุบัน (สามารถเลือกได้
มากกว่า 1 ข้อ)  
o Chat GPT o Midjourney o DALL.E o Bing Image 

Creator 
o Nightcafe o Neural.love o Openart o Stable 

Diffusion 
o DeepFloyd 

IF 
o Craiyon o CF Spark7 o Shap-E 

o Adobe 
Premiere Pro 

o Bard o DUET AI o Google 
Photo 

o NotionAI o Craftly o Jasper o Murf 
o Supercreator o Microsoft 

Edge + Bing 
o Brave + Brave 

Search 
o DeepL 

o อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………… 
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รูปแบบการใช้งาน (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
o ใชบ้ริการฟรี o สมคัรสมาชิก 

รายเดือน 
o สมคัร

สมาชิก 
รายปี 
 

ค่าใช่จ่ายท่ีท่านต้องจ่ายในการใช้งานโปรแกรม Generative AI ท้ังหมดต่อเดือน 
o ไม่มีค่าใชจ่้าย o 1-1,000 o 1,000-2,000 
o 2,001-3,000 o 3,001-4,000 o 4,001-5,000 
o 5,001-6,000 o ตั้งแต่ 6,001 

ขึ้นไป 
 

  
  




