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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาปัจจัยที ่ส ่งผลต่อความตั ้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT 

ประกอบด้วยปัจจัยด้านการรับรู ้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ประโยชน์ ด้านทัศนคติ และด้านความ
ไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT โดยการศึกษาครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ และกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ กลุ่มนักการตลาดในประเทศไทย จำนวน 400 คน เครื่องมือการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์เชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณแบบเป็นข้ันตอน (Stepwise Multiple Regresstion 
Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression)  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีเพียงปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ปัจจัย
ด้านทัศนคติ รวมถึงปัจจัยด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด  
 
คำสำคัญ: แอปพลิเคชัน ChatGPT, การรับรู้ประโยชน์, ทัศนคติ, ความไว้วางใจ, ความตั้งใจใช้เทคโนโลยี 
 
Abstract 

The objective of this research was to study consisting of perceived ease of use, perceived 
usefulness,  attitude and trust on intention to using ChatGPT application. This research was a 
quantitative inquiry. The sample consisted of 400 Marketers in Thailand. An online questionnaire 
was used as a research instrument. Data collected were then analyzed using descriptive statistics 
such as percentage, mean, standard deviation as well as inference statistics, including stepwise 
multiple regression analysis and simple regression analysis.  
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The results of this study indicated that technology acceptance is the factor of perceived 
usefulness, attitude and trust factors influenced the intention to using ChatGPT application of 
marketer. 

 
Keywords: ChatGPT Application, Perceived Usefulness, Attitude, Trust, Intention to Use ChatGPT 
 
บทนำ 

ตั้งแต่ปี 2563 เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของผู้คนเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะสื่อโซเชียล
มีเดียหรือสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ที่เข้ามาเป็นส่วนสำคัญ ซึ่งเทคโนโลยีเหล่านี้ได้เข้ามาช่วยส่งเสริมให้การดำเนินธุรกจิมี
รูปแบบการใช้งานที่ง่ายเเละรวดเร็วมากยิ่งขึ้น (สมาร์ทฟินน์, 2563) ในส่วนของเทคโนโลยีในด้านของ AI หรือ
ปัญญาประดิษฐ์เป็นเทรนด์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในการพัฒนาแอปพลิเคชันเพื่อยกระดับการทำงาน
ทางด้านความคิด การตัดสินใจ และพฤติกรรมที่คล้ายมนุษย์มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นทางด้านการศึกษา การผลิต 
การแพทย์ และการทำธุรกิจผ่านทางแอปพลิเคชันบนมือถือ (Mobile Application) นอกจากนี้ รายงานผลการ
สำรวจจาก Thailand’s Martech Report ปี 2567 พบว่า องค์กรส่วนใหญ่มีการลงทุนและให้ความสำคัญกับการ
นำเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในองค์กรมากขึ้น โดยเฉี่ยร้อยละ 46 ต่องบการตลาดองค์กร (เอฟเวรีเด มาคิททิง, 2567) 
ดังนั้นการพัฒนาแอปพลิเคชันท่ีตอบโจทย์ผู้ใช้งานในยุคดิจิทัลจึงเป็นเรื่องที่สำคัญ เพื่อสร้างประสบการณท์ี่ดีให้กบั
ผู้ใช้งานให้กลับมาใช้งานแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่อง และสามารถสร้างรายได้ให้กับธุรกิจได้ในระยะยาว (บิซซิเนส
แอนด์เทคโนโลยี, 2564) 

โดยแอปพลิเคชัน ChatGPT (Chatbot Generative Pre-trained Transformer) เป็นระบบ AI Chatbot 
หรือปัญญาประดิษฐ์ที่สามารถโต้ตอบสื่อสารผ่านข้อความกับมนุษย์ได้อย่างเป็นธรรมชาติและได้รับความนิยม
อย่างรวดเร็ว อีกทั้งในปี 2566 แอปพลิเคชัน ChatGPT มียอดผู้ใช้งานทั่วโลกเฉลี่ย 616 ล้านคนต่อเดือน รวมไป
ถึงนักการตลาดที่นำแอปพลิเคชัน ChatGPT เข้ามาเป็นเครื่องมือเพื่อใช้ในการทำการตลาด โดยจากการสำรวจ
พบว่า ร้อยละ 45 นำมาใช้เพื่อสร้างสรรค์ไอเดยีใหม่ ๆ ร้อยละ 21 นำมาเพื่อเขียนคำโฆษณาร้อยละ 17 นำมาช่วย
วางแผนในการทำการตลาด และร้อยละ 14 นำมาช่วยวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้า จึงจะเห็นได้ว่านักการตลาดได้มี
การนำแอปพลิเคชัน ChatGPT มาประยุกต์ใช้ในการทำงานในด้านต่าง ๆ มากขึ้น นอกจากนั้นยังสามารถช่วย 
ลดค่าใช้จ่าย และเพิ ่มประสิทธิภาพในการทำงานกับธุรกิจมากยิ ่งขึ ้น ( เดอะโกรธมาสเตอร์, 2566) ดังนั้น  
แอปพลิเคชัน ChatGPT ที ่สามารถเข้ามาตอบโจทย์ความต้องการของผู ้ใช้งาน จึงได้ร ับความนิยมและ 
ประสบความสำเร็จอย่างรวดเร็ว โดยมีผู้ใช้งาน 1 ล้านคนภายในระยะเวลา 5 วัน (ฐานเศรษฐกิจ, 2566)  
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การใช้งานแอปพลิเคชันต่าง ๆ ของผู้บริโภคนั้นเป็นผลมาจากการที่ผู้ใช้งานรับรู้ได้ถึงความง่ายและรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้งาน โดยจะส่งผลให้ผู้บริโภคใช้เทคโนโลยีเหล่านั้นในการทำกิจกรรมต่าง ๆ เพราะสามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการทำงานของตนได้โดยง่าย (วสุธิดา นุริตมนต์ , 2562) รวมไปถึงทัศนคติและความไว้วางใจใน
การใช้งานแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันของผู้ใช้งานเช่นกัน (นันท์นภัส สายทองแท้ , 
2562) ด้วยเหตุนี้เองแอปพลิเคชันที่สามารถเข้ามาตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทฺธิภาพ
และรวดเร็วจึงได้รับความนิยม (นันท์สินี คงแจ้ง, 2566) อีกทั้ง จริยา มุสิกไชย (2563) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การ
ยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันซื้อขายหลักทรัพย์ โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยที่ประยุกต์
จากทฤษฎีแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันซื้อขายหลักทรัพย์
มากที่สุด คือ บรรทัดฐานจากบุคคลที่ติดต่อด้วย ซึ่งส่งผลต่อบรรทัดฐานทางสังคม ปัจจัยรองลงมาคือ มุมมองว่ามี
ประโยชน์เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้งาน โดยปัจจัยที่กล่าวมาทั้งหมดส่งผลในทางอ้อมต่อการเลือกใช้
แอปพลิเคชันซื้อขายหลักทรัพย์ และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการใช้จนไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีในการใช้แอป
พลิเคชันซื้อขายหลักทรัพย์ในประเทศไทย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงโอกาสในการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน ChatGPT ของกลุ่มนักการตลาดในประเทศไทย เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ใช้
แอปพลิเคชัน ChatGPT ในการช่วยวิเคราะห์หรือค้นหามุมมองใหม่ ๆ เเบบเจาะลึกเพื่อที่จะสร้างคอนเทนต์และ
ทำการตลาดให้สามารถตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าได้อย่างเหมาะสมเเละมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ ้น (ปณยา สุตตา , 
2566)  

งานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยจึงมุ่งเน้นเพื่อศึกษาปัจจัยทั้ง 4 ด้านที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT 
ของนักการตลาด คือ ด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ได้แก่ การรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน (Perceived Ease of Use) การร ับร ู ้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) ด ้านทัศนคติ 
(Attitude) และด้านความไว้วางใจ (Trust) เพื่อทราบถึงข้อมูลที่เป็นประโยชน์ท้ังต่อผู้พัฒนาและผู้ใช้งาน โดยเป็น
การนำองค์ความรู้ทั้งหมดไปเป็นแนวทางต่อยอดให้กับธุรกิจเพื่อการพัฒนาในอนาคต ตลอดจนสามารถครอบคลุม
ไปถึงการทำให้เกิดเป็นธุรกิจที่มีคุณภาพเเละตอบสนองตามความต้องการของผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด มีแนวคิดเกี่ยวกับการ

ยอมรับเทคโนโลยีแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี แนวคิดด้านทัศนคติ แนวคิดด้านความไว้วางใจ และเเนวคิด
เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน ChatGPT ดังต่อไปนี้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี  
Davis (1989) ได ้ เสนอทฤษฎีแบบจำลองการยอมร ับนว ัตกรรมและเทคโนโลย ี ( Technology 

Acceptance Model หรือ TAM) ในการทำนายการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีในการทำงาน โดยมีแนวคิดที่ว่า
พฤติกรรมการใช้งานในอนาคต (Actual System Use) เกิดจากการตัดสินใจหรือความตั้งใจใช้งาน (Behavioral 
Intention to Use) ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก 2 ปัจจัยหลัก คือ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์
ในการใช้งาน ที่สามารถทำให้บุคคลหนึ่งเกิดการยอมรับเทคโนโลยีนั้นได้ 

แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
Davis (1989) กล่าวถึงการรับรู้ความง่ายในการใช้งานว่า คือความคาดหวังของผู้ใช้งานท่ีมีต่อเทคโนโลยีว่า

จะสามารถใช้งานได้ง่าย และไม่จำเป็นต้องใช้ระยะเวลามากนักในการทำความเข้าใจหรือศึกษาระบบในการใช้งาน 
โดยสามารถจำกัดความได้ว่า "ง่าย" และ "ปราศจากความยากหรือความพยายาม" ซึ่งสอดคล้องกับ Venkatesh 
et al. (2003) ที่กล่าวว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน คือ การที่ผู้ใช้บริการรับรู้ว่าระบบเทคโนโลยีนั้นมีลักษณะ
ที่ง่าย ไม่ซับซ้อนต่อการใช้งาน ซึ ่งจะส่งผลให้เกิดการยอมรับการใช้งานมากยิ่งขึ ้น  อีกทั้งยังสอดคล้องกับ 
Neuendorf & Valdiseri (2016) ที่กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นระดับความเชื่อ คาดหวัง ของ
ผู้ใช้งานเทคโนโลยีว่าเป็นระบบท่ีสามารถเรียนรู้ได้ง่าย โดยไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้หรือเข้าใจระบบ 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง ความคาดหวังของบุคคลที่จะใช้
เทคโนโลยีหรือระบบสารสนเทศ ว่าสามารถเรียนรู้การใช้บริการของระบบได้โดยง่าย ซึ่งแอปพลิเคชัน ChatGPT 
ถูกพัฒนาออกแบบให้สามารถใช้งานได้ตลอด 24 ช่ัวโมง อีกทั้งมีวิธีการใช้งานท่ีเข้าใจได้ง่าย สามารถตอบกลับได้
อย่างเป็นธรรมชาติ จึงช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานของนักการตลาด ในการวางแผนกลยุทธ์ หรือการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่มีความยุ่งยากและซับซ้อนได้ 

แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness)   
Davis (1989) ได้กล่าวถึงการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานว่า เป็นระดับความเชื่อของแต่ละบุคคลว่าการใช้

เทคโนโลยีจะช่วยเพิ่มความสามารถในการปฏิบัติงานให้มีประสิทธิภาพที่ดีขึ้น อีกทั้งยังช่วยลดระยะเวลาในทำงาน
ขององค์กรได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Mueller et al. (2010) ได้อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานของแอป
พลิเคชันหรือนวัตกรรมมีส่วนในการช่วยเพิ่มศักยภาพในการทำงานเพิ่มมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Kalimullah & Sushmitha (2017) ที่ให้ความหมายของการรับรู้ประโยชน์ว่า เป็นความสามารถในการเพิ่ม
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ประสิทธิภาพของงานนั้น ๆ ได้ตามที่ต้องการ อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีและนำไปสู่การใช้
เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล  

ดังนั ้นจึงสามารถสรุปได้ว่า การรับรู ้ประโยชน์ในการใช้งาน คือ ระดับความเชื ่อของบุคคลในการ  
ใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งจะก่อประโยชน์แก่ตนเองและช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานได้มากยิ่งขึ้น ซึ่ง
แอปพลิเคชัน ChatGPT มีระบบอัลกอริทึมในการเรียนรู้เชิงลึก จึงช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานและยังช่วย
ลดเวลาในการทำงานได้ 

เเนวคิดเเละทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
Ajzen and Fishbein (1980) ได ้ให้ความหมายของทัศนคติว ่า  ประกอบไปด้วย 1) ด ้านการรับรู้   

ความเชื่อ ของเเต่ละบุคคลจากการรับรู้สิ่งต่าง ๆ ต่อเหตุการณ์ที่สะท้อนออกมาทางความคิดเห็น เเละค่านิยมของ
เเต่ละบุคคล 2) ด้านอารมณ์ เป็นความรู้สึกที่พัฒนามาจากการรับรู้ ความเชื่อ โดยสามารถเป็นได้ทั้งในเชิงบวก
และเชิงลบ 3) ด้านพฤติกรรม เป็นการแสดงออกต่อเหตุการณ์หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่สอดคล้องกับองค์ประกอบด้าน
การรับรู้ ความเชื่อ ด้านอารมณ์ ซึ่งมีความสัมพันธ์กันด้วยการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ซึ่งต้องมี
องค์ประกอบทั้ง 3 ด้านนี้เสมอ  สอดคล้องกับ Thurstone (1974) ได้ให้ความหมายของทัศนคติ ว่าเป็นผลรวม
ทั้งหมดเกี่ยวกับความรู้สึกต่าง ๆ ที่บุคคลหนึ่งสามารถบอกความแตกต่างถึงสิ่งที่คิด พูด กระทำ หรือเป็นเครื่องมือ
ในการทำนายพฤติกรรมที่อาจเกิดขึ้นได้ในอนาคต 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติเป็นการรับรู้จากเหตุการณ์ต่าง ๆ ในความรู้สึกของเเต่ละบุคคลต่อ
เหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งที่ไม่เหมือนกัน อีกทั้งเเอปพลิเคชัน ChatGPT ยังเป็นเเหล่งที่ช่วยให้  นักการตลาดใช้
หาข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากมีการอัปเดตข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ่งส่งผลให้เกิดการ
รับรู้ที่ดีต่อเเอปพลิเคชัน ChatGPT โดยมีการบอกต่อหรือมีการใช้งานเป็นวงกว้างที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว 

เเนวคิดเเละทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 
Mou & Cohen (2014) ได้ให้ความหมายของความไว้วางใจว่า เป็นความเชื ่อมั ่นของผู้บริโภคที่มีต่อ 

ผู้ให้บริการว่ามีความน่าเช่ือถือและความซื่อสัตย์ที่อยู่บนพ้ืนฐานของความคาดหวังในเชิงบวก สอดคล้องกับ Siau 
and Wang (2018) ที่กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นระดับความเชื่อใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง รวมไปถึงความ
ปลอดภัยในข้อมูล และความสามารถที่จะส่งมอบบริการได้ตามที่คาดหวังไว้  มากไปกว่านั้น Zhou (2012) ได้
อธิบายความหมายของความไว้วางใจว่า เป็นความสัมพันธ์เชิงบวกของผู้ใช้งานที่มีต่อองค์กรใดองค์กรหนึ่ง 
เนื่องจากองค์กรสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้ตามที่คาดหวัง และทำให้ผู้ใช้งานเชื่อมั่นว่าจะ
ได้รับประโยชน์สูงสุด 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าความไว้วางใจจึงเป็นพื้นฐานสู่ความสำเร็จ เนื่องจากคือความน่าเชื่อถือที่
ผู้บริโภคมีต่อผู้ให้บริการ โดยแอปพลิเคชัน ChatGPT เป็นแชทบอตที่ยกระดับความสามารถของปัญญาประดษิฐ์ 
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(AI) ไปอีกขั้น ทำให้ได้รับข้อมูลที่มีความแม่นยำ อีกทั้งยังสามารถตั้งค่าเพื่อรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งานได้ 
จึงทำให้นักการตลาดมีความไว้วางใจในแอปพลิเคชัน ChatGPT และทำให้ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจใช้เทคโนโลยี (Intention to Use) 
Howard (1994) กล่าวถึงความตั้งใจใช้ว่า เป็นกระบวนการที่เกี ่ยวข้องภายในจิตใจที่บ่งบอกถึงการ

วางแผนของผู้บริโภคที่จะใช้งานเทคโนโลยีในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยเกิดขึ้นจากการรับรู้ ทัศนคติที่ดี และความ
มั่นใจของผู้บริโภคที่มีต่อความตั้งใจท่ีจะใช้เทคโนโลยใีหม่ ซึ่งอาจเกิดจากการเรียนรู้การใช้งานนั้นได้ด้วยตนเอง ซึ่ง
สอดคล้องกับ Mowen and Minor (1998) กล่าวถึงว่า ความตั้งใจใช้คือการที่ผู้บริโภคจะเปิดรับความรู้เกี่ยวกับ
การใช้งานเทคโนโลยีนั้นมีผลมาจากการจัดการ และการเรียนรู้การใช้งานผู้บริโภคที่จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้
งานเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการต่าง ๆ ซึ่งความต้องการของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์หรือ
ความไว้วางใจต่อเทคโนโลยีนั้น ๆ (Fitzsimons and Monwitz, 1996) 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความตั้งใจใช้เทคโนโลยี เป็นสิ่งที่เริ่มต้นจากทัศนคติ การรับรู้การใช้งาน การรับรู้
ประโยชน์ และความไว้วางใจในการใช้เทคโนโลยีที่ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกภายในจิตใจของผู้ใช้งาน โดย
บุคคลนั้นมีความตั้งใจที่จะกระทำด้วยความมั่นใจบุคคลนั้นก็จะแสดงพฤติกรรมที่ตั้งใจน้ันออกมา 

เเนวคิดเเละทฤษฎีเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน ChatGPT 
ChatGPT (Chat Generative Pre-trained Transformer) คือ โมเดลภาษาปัญญาประดิษฐ์ขั้นสูงที่ถูก

สร้างและพัฒนาเพื่อให้สามารถพูดคุยโต้ตอบกับมนุษย์ได้อย่างเป็นธรรมชาติและตอบคำถามที่ซับซ้อนได้ โดยได้
คำตอบที ่ใกล้เคียงเเละเหมาะสมกับสถานการณ์กลับไป อีกทั ้งสามารถใช้งานได้แบบเรียลไทม์ตลอด  
24 ช่ัวโมง นอกจากน้ี ChatGPT สามารถเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็วในการจดจำคำถามและคำตอบที่ถูกต้องจากข้อมูล
ที่ได้รับ เพื่อนำมาใช้ในการปรับปรุงตนเอง (แพระไดส, 2566) โดยตั้งแต่ปี 2565 แอปพลิเคชัน ChatGPT เปิด
ให้บริการในประเทศไทยท้ังในรูปแบบฟรีและแบบเสียค่าบริการ (ไทยรัฐ, 2566) โดยสามารถใช้งานได้หลากหลาย 
เช่น งานบริการลูกค้า การเขียนคอนเท้นต์ งานการตลาด และอื่น ๆ ที่จะช่วยลดภาระงานในการบริการลูกคา้ได้
เป็นอย่างมาก อีกทั้งยังช่วยสร้างมูลค่าในด้านงานการตลาด โดยสามารถเลือกใช้ได้เหมาะสมกับความต้องการของ
แต่ละองค์กร ลดความซับซ้อน และสามารถรักษาความเป็นส่วนตัว โดยไม่จัดเก็บหรือแชร์ข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ใช้ให้เป็นไปตามมาตรฐานการปกป้องข้อมูลได้ (อะมิตี้ โซลูชัน, 2564) 

270 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม – ธันวาคม 2567)



271 

คณะผู้วิจัยได้ทำการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยด้านทัศนคติ 
และปัจจัยด้านความไว้วางใจ จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าว ทางคณะผู้วิจัยได้นำมาปรับปรุงและพัฒนาจนเกิด
เป็นกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพท่ี 1 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

โดยมีสมมติฐานงานวิจัย ดังนี ้
สมมติฐานที่ 1 (H1): การรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของ

นักการตลาด 
สมมติฐานที่ 2 (H2): การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด 
สมมติฐานที่ 3 (H3): ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด 
สมมติฐานที่ 4 (H4): ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด 

วิธีดำเนินการวิจัย 
1. ประชากรเเละกลุ่มตัวอยา่ง 

การศึกษาครั้งนี ้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย เป็นกลุ่ม 
นักการตลาดในประเทศไทยที่เคยใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ซึ่งไม่สามารถระบุจำนวนประชากรที่แน่ชัดได้ 
เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบขนาดของประชากรที่แท้จริง จึงใช้สูตรคำนวณขนาดด้วยวิธีการของ Yamane (1973)  
ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน และเลือกใช้
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การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling Technique) โดยจะใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก ซึ่งมีการกระจายเเบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ ผ่านกลุ่มชุมชน AI ChatGPT 
Thailand Community, กลุ่ม ChatGPT - Prompt Marketer ชุมชนคนทำการตลาดด้วย ChatGPT เเละกลุ่ม 
ChatGPT on Marketing พลิกการตลาดด้วย AI ในช่องทางเฟซบุ๊ก 

2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) ซึ่งผู้วิจัย

สร้างขึ้นจำนวน 1 ชุด ประกอบด้วยคำถามคัดกรอง จำนวน 2 ข้อ คือ 1) ท่านเคยใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT 
หรือไม่ 2). ท่านทำงานที่เกี่ยวกับด้านการตลาดหรือไม่ และคำถามทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 3 ข้อ ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 3 ข้อ ซึ่งแบบสอบถามส่วนที่ 1-2 มีลักษณะคำถาม
แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน 
ChatGPT ของน ักการตลาด ประกอบด ้วย 1) ต ัวแปรต ้น ได ้แก ่การยอมร ับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance) ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และด้านการรับรู้ประโยชน์ในการ
ใช้งาน (Perceived Usefulness) ทัศนคติ (Attitude) และความไว้วางใจ (Trust) ตัวแปรละ 5 ข้อ รวมทั้งหมด
จำนวน 20 ข้อ ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด จำนวน 5 
ข้อ โดยแบบสอบถามส่วนที่ 3-4 มีลักษณะคำถามแบบปลายปิด ใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert 
Rating Scale) รวมจำนวนข้อคำถามทั้งสิ้น 33 ข้อ  และส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม โดยมีลักษณะเป็นคำถาม
แบบปลายเปิด จำนวน 1 ข้อ จากนั้นนำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มทดลองจำนวน 30 ชุด และ
นำผลการทดสอบมาคำนวณทางสถิติ เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามผ่านโปรแกรมสำเร็จรูป โดยการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Reliability) โดยใช้วิธีของสัมประสิทธิ ์แอลฟา (Cronbach's Alpha 
Coefficient) พบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาในแต่ละปัจจัยมีค่าอยู่ระหว่าง .719 - .774 ซึ่งพบว่าค่าที่ได้มีค่ามากก 
กว่า .7 ทั้งหมด แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ เป็นไปตามเกณฑ์ และสามารถนำไปใช้ในการศึกษาได้
อย่างเหมาะสม (Cortina, 1993) 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ ่งประกอบด้วยค่า 

ร้อยละ (Percentage) และความถี่ (Frequency) โดยการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชัน 
ChatGPT ของนักการตลาด จะใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติ
เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
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Regression Analysis) เพื ่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ใช้การวิเคราะห์สถิติถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2-3 

 
ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีจำนวนท้ังหมด 400 คน 
โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 223 คน ร้อยละ 55.8 เป็นเพศชายจำนวน 109 คน ร้อยละ 27.3 และเป็น 
LGBTQ+ จำนวน 68 คน ร้อยละ 17.0 โดยมีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี (พ.ศ. 2536-2545) จำนวน 229 คน  
ร้อยละ 57.3 อายุระหว่าง 31-40 ปี (พ.ศ.2526-2535) จำนวน 142 คน ร้อยละ 35.5 อายุระหว่าง 41-50 ปี 
(พ.ศ. 2516 - 2525) จำนวน 27 คน ร้อยละ 6.8 และอายุมากกว่า 50 ปี (ตั้งแต่ พ.ศ.2 517 ขึ้นไป) จำนวน 2 คน 
ร้อยละ 5 ตามลำดับ ส่วนใหญ่มีตำแหน่งงานทางการตลาดเป็น Digital Marketing จำนวน 119 คน ร้อยละ 29.8 
เป็น Content Marketing จำนวน 84 คน ร้อยละ 21.0 เป็น Marketing Officer จำนวน 64 คน ร้อยละ 16.0 
เป็น Sale and Event Marketing จำนวน 58 คน ร้อยละ 14.5 เป็น Brand Product Marketing จำนวน 39 
คน ร้อยละ 9.8 และเป็น Freelance จำนวน 36 คน ร้อยละ 9.0 ตามลำดับ ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ประเภทหรือลักษณะของธุรกิจเป็นตัวแทนจำหน่ายจำนวน 119 คน ร้อยละ 29.8 เป็นผู้จัดจำหน่ายจำนวน 109 
คน ร้อยละ 27.3 เป็นผู ้ผลิตจำนวน 100 คน ร้อยละ 25.0 และเป็นเอเจนซี ่จำนวน 72 คน ร้อยละ 18.0 
ตามลำดับ  

ส่วนใหญ่สาเหตุที ่ผ ู ้ตอบแบบสอบถามใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT คือ วางแผน Marketing จำนวน 
207 คน ร้อยละ 52 ผู้ตอบแบบสอบถามที่สมัครใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT Premium จำนวน 80 คน ร้อยละ 
20.0 ความถี่ในการใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ 3-4 วันต่อสัปดาห์ จำนวน 179 คน 
ร้อยละ 44.8 ใช้งาน 1-2 วันต่อสัปดาห์ จำนวน 110 คน ร้อยละ 27.5 ใช้งาน 5-6 วันต่อสัปดาห์จำนวน 69 คน 
ร้อยละ 17.3 และใช้งานทุกวันจำนวน 42 คน ร้อยละ 10.5 ตามลำดับ ผลการวิเคราะห์ระดับความเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด พบว่า ปัจจัยโดยรวมอยู่ในระดับมาก  

(𝑥̅𝑥𝑥𝑥 = 4.178, S.D. = .374) ซึ่งปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีความ

คิดเห็นอยู ่ในระดับมากที ่ส ุด (𝑥̅𝑥𝑥𝑥 = 4.214, S.D. = .506) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านทัศนคติ (𝑥̅𝑥𝑥𝑥 = 4.208,  

S.D. = .526) ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (𝑥̅𝑥𝑥𝑥 = 4.187, S.D. = .514) และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (𝑥̅𝑥𝑥𝑥 = 4.103, S.D. = .533) ตามลำดับ 
ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน  ChatGPT ของ

นักการตลาด 
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ตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นเป็นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
ของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด 
ตัวแปร B SEb β t Sig. 
(Constant) 1.580 .147  10.734 .000 
การรับรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน .646 .036 .673 18.170 .000 
SEest = .379; Durbin-Watson = 1.877 
R = .673a; R2 = .453; Adjusted R2 = .452; F = 330.140; Sig = .000b 

 
จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณแบบเปน็ข้ันตอน (Stepwise Multiple Regression 

Analysis) ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด 
พบว่า มีเพียงด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการ

ตลาด ที่ระดับนัยสำคัญ .05 (β = .673, Sig. = .000, F = 330.140) เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติ Durbin-Watson 
(D.W.) เพื่อใช้ทดสอบปัญหาความสัมพันธ์กันเองของความคลาดเคลื่อน พบว่า ค่า D.W. มีค่าเท่ากับ 1.877 ซึ่งอยู่
ในช่วงที่ไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์กันเองของค่าคลาดเคลื่อน (นิภา นิรุตติกุล, 2558) อีกทั้งยังพบว่า ปัจจัยด้าน
การยอมรับเทคโนโลยีในด้านการรับรู ้ประโยชน์ในการใช้งานสามารถพยากรณ์ความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน 
ChatGPT ของนักการตลาด คิดเป็นร้อยละ 45.2 (Adjusted R2 = .452)  

ในส่วนของตัวเเปรที ่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ด้านการยอมรับเทคโนโลยี  
มี 1 ตัวเเปร คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน 
ChatGPT 
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ของปัจจัยด้านทัศนคต ิ
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด  

ตัวแปร B SEb β t Sig. 
(Constant) .968 .125  7.756 .000 
ทัศนคต ิ .776 .029 .797 26.346 .000 
SEest = .309; Durbin-Watson = 2.085 
R= .797; R2 = .636; Adjusted R2 = .635; F = 694.113; Sig = .000 
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จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ของปัจจัยด้าน
ทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติ  Durbin-
Watson (D.W.) เพื่อใช้ทดสอบปัญหาความสัมพันธ์กันเองของความคลาดเคลื่อน พบว่า ค่า D.W. มีค่าเท่ากับ 
2.085 ซึ่งอยู่ในช่วงที่ไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์กันเองของค่าคลาดเคลื่อน (นิภา นิรุตติกุล, 2558) โดยผลการ
ทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านทัศคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด ที่ระดับ

นัยสำคัญ .05 (F = 694.113) (β = .797, Sig. = .000) อีกทั้งยังพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลตอ่ความตั้งใจใช้
เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด คิดเป็นร้อยละ 63.5 (Adjusted R2 = .635) 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ของปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลเิคชัน ChatGPT ของนักการตลาด 

ตัวแปร B SEb β t Sig. 
(Constant) 1.561 .162  9.656 .000 
ความไว้วางใจ .638 .038 .641 16.163 .000 
SEest = .393; Durbin-Watson = 2.198 
R= .641; R2 = .410; Adjusted R2 = .409; F = 276.979; Sig = .000 

 
จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ของปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด เมื ่อพิจารณาจากค่าสถิติ 
Durbin-Watson (D.W) เพื่อใช้ทดสอบปัญหาความสัมพันธ์กันเองของความคลาดเคลื่อน พบว่า ค่า D.W. มีค่า
เท่ากับ 2.198 ซึ่งอยู่ในช่วงที่ไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์กันเองของค่าคลาดเคลื่อน (นิภา นิรุตติกุล, 2558) โดยผล
การทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด 

ที่ระดับนัยสำคัญ .05 (F = 276.979) (β = .641, Sig. = .001) อีกทั้งยังพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด คิดเป็นร้อยละ 40.9 (Adjusted R2 = .409) 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด สามารถ

อภิปรายผลได้ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT 

ของนักการตลาด พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานไม่ส่งผลตอ่ความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT 
ของนักการตลาด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ทั้งนี ้อาจเนื่องมาจาก คำตอบของนักการตลาดใน
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แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่เติบโตมาพร้อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยี  
ทำให้เกิดความคุ้นเคยและปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยีได้เป็นอย่างดี (แอ็ดด้า, 2564) จึงทำให้ปัจจัยด้านการรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน อาจไม่ใช่ปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการใช้แอปพลิเคชัน แต่ถึงอย่างไรก็ตามอาจจะมีปัจจัยอื่นที่
ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันของนักการตลาด เช่น ปัจจัยด้านประโยชน์การใช้งาน ทัศนคติ และความ
ไว้วางใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัจฉราพร พงศ์วัฒนะเควิน และคณะ (2566) ที่ได้ทำการศึกษาเรื่องปัจจัย
การยอมรับเทคโนโลยี โครงสร้างพื้นฐาน ความกังวลด้านสิ่งเเวดล้อม เเละนโยบายภาครัฐที่ส่งผลต่อการเลือกใช้
รถยนต์พลังงานไฮโดรเจน พบว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกใช้รถยนต์พลังงานไฮโดรเจน เมื่อได้รับรู้ถึงประโยชน์
จากการใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของเทคโนโลยี ความปลอดภัยเเละความประหยัด โดยการรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งานเมื่อเปรียบเทียบกับรถยนต์ทั่วไปเเล้ว ไม่ทำให้พฤติกรรมในการขับรถยนต์พลังงานไฮโดรเจนเป็นเรื่องที่
ง่ายขึ้น  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด 
พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการ
ตลาด อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 โดยจากผลวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยด้าน
การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานมากที่สุด คือ ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน ChatGPT ช่วยสร้างสรรค์แนวคิดใหม่ ๆ  
เเสดงให้เห็นว่าการรับรู้ประโยชน์สามารถตอบสนองผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูลท่ี
ตรงกับความต้องการ ช่วยประหยัดต้นทุนในการทำการตลาด ช่วยสร้างสรรค์เเนวคิดใหม่ ๆ ในการทำการตลาด 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวนิดา ประวันจะ เเละ นิภา นิรุตติกุล (2564) ที่ศึกษาเรื ่องการรับรู ้ประโยชน์  
การรับรู้ความง่าย เเละความตั้งใจใช้บริการโมบายเเบงค์กิ้งเเอปพลิเคชัน ของกลุ่มกิจการเจ้าของคนเดียวพบว่า 
หากมีการรับรู้ประโยชน์ที่เพิ่มมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดการตั้งใจใช้บริการโมบายเเบงค์กิ้งเเอปพลิเคชันมากขึ้นตาม 
เเละสอดคล้องกับงานวิจัยของ รสิตา อภินันทเวช และคณะ (2564) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ใช้เทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินค้าของผู ้บริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคจะเกิดการยอมรับเทคโนโลยี เมื่อรับรู้ได้ถึงผลลัพธ์หรือประโยชน์จากการใช้งาน โดยที่ไม่ต้องใช้ความ
พยายามในการใช้งาน ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านทัศนคติ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด พบว่า
ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 โดยจากผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยด้านทัศนคติมากที่สุด  
คือท่านคิดว่าเเอปพลิเคชัน ChatGPT ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานของท่าน ซึ่งเเสดงให้เห็นว่า ทัศนคติ 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั ้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด เนื่องจากสามารถตอบสนอง 
ความต้องการของผู้ใช้งานได้อย่างครอบคลุม เช่น การนำมาใช้เพื่อสร้างสรรค์ไอเดียใหม่ ๆ การเขียนโฆษณา  

276 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม – ธันวาคม 2567)



277 

การวางเเผนในการทำการตลาด การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า การเขียนคอนเทนต์ โดยสามารถเลือกใช้ได้อย่าง
เหมาะสมกับความต้องการในเเต่ละองค์กร ซึ่งจะช่วยลดภาระงาน ลดค่าใช้จ่าย อีกทั้งยังช่วยสร้างมูลค่าในกับ
ธุรกิจ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานโดยที่สามารถใช้งานเเอปพลิเคชันได้หลากหลายส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิด
ความพึงพอใจ เเละมีประสบการณ์ที่ดีในการใช้งานเเอปพลิเคชัน ทำให้นักการตลาดเห็นถึงความจำเป็นของ  
แอปพลิเคชันจนนำไปสู่ความตั้งใจใช้งานเเอปพลิเคชัน ChatGPT ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เบญจมาศ  
มุ่งอุ่นกลาง เเละวรินรำไพ รุ่งเรืองจิตต์ (2566) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้
งานเเอปพลิเคชัน TikTok พบว่าทัศนคติส่งผลอย่างมากต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งานเทคโนโลยี 
เนื ่องจากผู้ใช้งานนั ้นมีทัศนคติที ่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เช่น มีความรู้สึกว่าแอปพลิเคชันมี  
ความน่าดึงดูดและน่าสนใจ ทำให้ผู้ใช้งานมีการวางแผนท่ีจะใช้งาน หรือคาดคะเนว่าจะใช้งานต่อไปในอนาคต   

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด 
พบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจากผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจมากที่สุด คือท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน ChatGPT ให้ข้อมูลที่มีความถูกต้องและน่าเชื่อถือ เเสดงให้เห็นว่า
ความไว้วางใจเกิดจากความเชื่อมั่นที่ผู้ใช้งานมีต่อเทคโนโลยีโดยมาจากการที่แอปพลิเคชันสามารถส่งมอบสิ่งท่ี
ผู้ใช้งานคาดหวังได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลของผู้ใช้งานสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ รสิตา อภินันทเวช เเละคณะ (2564) พบว่าความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี V-Commerce 
ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า การที่ผู้บริโภคเกิดความ
ไว้วางใจในเทคโนโลยีใหม่ มาจากการที่องค์กรต้องสร้างความน่าเชื่อถือ รวมถึงการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตัวของผู้บริโภคได้ ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้เทคโนโลยีนั้นอย่าง
ต่อเนื่อง 

ข้อเสนอเเนะ 
ข้อเสนอเเนะในการนำผลวิจัยไปใช้ 
1. ปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อความตั ้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาดมากที ่สุด

ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจจึงควรให้ความสำคัญกับความคิดเห็นของผู้ใช้งานรวมถึงทำให้สามารถรับรู้ได้ถึง
ความจำเป็นที่จะใช้งานแอปพลิเคชัน เเละเชื่อว่าจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานได้ ดังนั้นธุรกิจจึงควร
พัฒนาแอปพลิเคชันให้ตรงกับความต้องการและสามารถตอบสนองผู้ใช้งาน เพื่อให้ผู้ใช้งานเกิดความรู้สึกเชิงบวก
และนำไปสู่ความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชัน 
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2. ปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด เนื่องจากการ
นำเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการทำงาน ผู้ใช้งานมักคาดหวังในเทคโนโลยีว่าจะสามารถทำให้งานนั้นมีประสิทธิภาพ
และเกิดความสะดวกในการทำงานมากยิ่งขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจจึงควรทำให้แอปพลิเคชันมี
ความเสถียรภาพ น่าเชื่อถือ และมีระบบการรักษาความปลอดภัย เพื่อทำให้ผู้ใช้งานเกิดความเช่ือมั่นและไว้วางใจ
ในการใช้งาน 

3. ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน เนื่องจากแอปพลิเคชันสามารถ
ตอบสนองผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูลที่ตรงกับความต้องการ ช่วยสร้างสรรค์แนวคิด
ใหม่ ๆ ในการทำการตลาด และช่วยลดต้นทุนในการตลาด ดังนั้นผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจจำเป็นจะต้อง
พัฒนาเเอปพลิเคชันให้ผู้ใช้งานรับรู้ได้ถึงประโยชน์ในการใช้งานเพื่อทำให้เกิดการใช้งานอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

ข้อเสนอเเนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
1. การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด ควรใช้วิธีการศึกษา

ในรูปเเบบอื่นๆ นอกเหนือจากเเบบสอบถาม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกต เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
เฉพาะเจาะจงเเละเเม่นยำมากขึ้น 

2. ควรศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เเอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด เเต่อาจใช้ทฤษฎี 
จูงใจอื่น ๆ ในการศึกษา ซึ่งอาจทำให้ได้มุมมองหรือเห็นประเด็นอ่ืน ๆ ที่แตกต่างกันออกไปได้ อาทิ ความคาดหวัง
ในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในการใช้งาน อิทธิพลทางสังคม เเละความวิตกกังวลในการใช้เทคโนโลยี เป็นต้น 

3. ควรวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอื ่นเพิ่มเติม อาทิ กลุ่มอาชีพอื่น ๆ หรือกลุ่มตัวอย่างที่  
แตกต่างกันออกไป รวมไปถึงควรเก็บข้อมูลงานวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสังเกตการณ์ การสัมภาษณ์ หรือเก็บ
รวบรวมข้อมูลเชิงลึกเพิ่มเติม เพื่อพัฒนาเเบบสอบถามให้มีความชัดเจนเเละตรงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 
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