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ปััจจััยที่่�มีีผลกระทบของการใช้้แชทบอตและปััญญาประดิิษฐ์์
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ในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทย
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บทคััดย่่อ

	 ในการศึึกษาคร้ั้�งนี้้�มีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อปัจัจััยท่ี่�มีีผลกระทบ 

ของการใช้้แชทบอตและปััญญาประดิิษฐ์์ ในการบริิการที่�ส่่งผล 

ต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงุเทพมหานคร ประเทศไทย

กลุ่่�มตััวอย่่างในการศึึกษาครั้้�งนี้้� คืือ ผู้้�ที่่�ใช้้บริิการร้้านอาหาร

และเคยมีีประสบการณ์การใช้้แชทบอตและ AI ในการเข้้ารัับ

บริกิารร้้านอาหารหรือืสั่่�งอาหารในกรุงเทพมหานครที่�อายุุ 18 ปี ี

ในการศึึกษาปััจจััยที่่�มีีผลกระทบของการใช้้แชทบอตและ 

AI ในการบริิการที่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นท่ี่�

กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทยจำนวน 407 ราย พบว่่า ผู้้�ตอบ

แบบสอบถามส่่วนใหญ่ใ่นการศึึกษาคร้ั้�งนี้้�เป็็นหญิิงอายุุ 21 -40 ปี ี

มีีระดัับการศึึกษาอยู่่�ในระดัับปริญญาตรีีจำนวน 195 ราย  

จากผลการการวิเคราะห์ก์ารถดถอยพหุคุููณของปัจัจััยที่่�มีีผลกระ

ทบของการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการที่�ส่่งผลต่่อความ

พึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทย พบว่่า  

ความคาดหวัังต่อ่การตอบสนองมีีผลกระทบต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้า 

ในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทยมากที่่�สุุด (B = .859, p value  

< 0.05) รองลงมา คือื ด้้านความง่่ายต่่อการใช้้งาน (B = .568, p value 

< 0.05) ด้้านด้้านการรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจ (B = .606, p value < 

0.05) และด้้านการรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ (B = .180, p value < 0.05) 

คำสำคััญ : แชทบอต ปััญญาประดิิษฐ์์ ความพึึงพอใจของลููกค้้า 

กรุุงเทพ ประเทศไทย

Abstract

	 This study aims to identify the factors influencing 

the impact of using chatbots and AI in service  

delivery on customer satisfaction in Bangkok, Thailand.  

The sample consisted of 407 individuals aged 18 

and over who had used restaurant services and  

experienced chatbot and AI-based service delivery in 

Bangkok. The majority of respondents were women 

aged 21-40 years with a bachelor’s degree, totaling 195  

individuals. Multiple regression analysis revealed that 

responsiveness expectation had the highest impact 

on customer satisfaction in Bangkok (B = .859, p < 

0.05), followed by perceived ease of use (B = .568, p 

< 0.05), perceived trust (B = .606, p < 0.05), and per-

ceived usefulness (B = .180, p < 0.05). These findings  

support the hypothesis that responsiveness expectation,  

perceived ease of use, perceived trust, and perceived 

usefulness positively influence customer satisfaction 

when using chatbots and AI in service delivery within 

the restaurant industry in Bangkok.

Keyword: Chatbot, Artificial Intelligence, Customer  

Satisfaction, Bangkok, Thailand

1. บทนำ

	 ในยุุคดิิจิิทััลที่่�เทคโนโลยีีเป็็นส่่วนหนึ่่�งในชีีวิิตประจำวััน 

เทคโนโลยีีอย่่าง AI (Artificial Intelligence) และ Chatbot 

ได้้กลายมาเป็็นเครื่่�องมืือสำคััญท่ี่�มีีบทบาทสำคััญในการ

เปลี่่�ยนแปลงและพััฒนาภาคธุุรกิิจโดยเฉพาะในด้้านการ

ปััจจััยที่่�มีีผลกระทบของการใช้้แชทบอตและปััญญาประดิิษฐ์์ในการบริิการ
ที่่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทย
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บริิหารธุรกิจ เทคโนโลยีีเหล่่านี้้�ช่่วยให้้องค์์กรสามารถปรัับตััว 

ตามพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคที่่� เปลี่่�ยนแปลงไปอย่่างรวดเร็็ว 

ซึ่่�งในสถานการณ์์การแพร่่ระบาดของโควิิด-19 การปรัับตััวของ

ธุรุกิจิผ่า่นการใช้้เทคโนโลยีีเป็น็สิ่่�งที่่�หลีีกเลี่่�ยงไม่ไ่ด้้ หนึ่่�งในเครื่่�องมือื 

ที่่�มีีบทบาทสำคััญคืือ Chatbot ซ่ึ่�งช่่วยให้้ธุรกิิจสามารถ 

ให้้บริิการลููกค้้าได้้ตลอด 24 ชั่่�วโมง โดยมีีประสิิทธิิภาพในการ

ตอบคำถามและแก้้ไขปััญหาเบื้้�องต้้นของลููกค้้าได้้อย่่างรวดเร็็ว

และแม่น่ยำ นอกจากนี้้� Chatbot ยัังสามารถเก็บ็รวบรวมข้้อมููล

จากการสนทนาเพื่่�อใช้้ในการวิิเคราะห์์และปรัับปรุุงบริิการ 

ในอนาคตได้้อีีกด้้วย ในทางด้้านการตลาด AI ถููกนำมาใช้้ในการ

วิิเคราะห์์ข้้อมููลผู้้�บริิโภค เพื่่�อให้้สามารถสร้้างการตลาดที่่�ตรง 

เป้้าหมายและมีีประสิิทธิิภาพสููงสุุด [1,2]

	ก ารใช้้แชทบอตขององค์ก์รขนาดนั้�นใหญ่ใ่นหลากหลาย

ภาคส่่วนน้ั้�นมีีการเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างก้้าวกระโดดจากความต้้องการ

การบริิการที่่�รวดเร็็วของลููกค้้าและของการแพร่่ระบาดของ 

โควิิด-19 ที่่�ส่่งผลให้้องค์์กรต่างๆ ต้้องดิ้้�นรนหาวิิธีีลดต้้นทุุน

ภายในบริิษััทอย่่างหลีีกเล่ี่�ยงไม่่ได้้ โดยเฉพาะระหว่่างและภาย

หลัังการแพร่่ระบาด จำนวนลููกค้้าดิิจิิทััลที่่�ใช้้บริิการทางการเงิิน

เพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมาก ส่่งผลให้้ความต้้องการของลููกค้้าเพิ่่�มสููงขึ้้�น

ตามไปด้้วย ปััจจุุบััน ลููกค้้าธนาคารในสหรััฐฯ ประมาณ 41%  

เป็็นแบบดิิจิิทััลเท่่านั้้�น ซึ่่�งเพิ่่�มสููงขึ้้�น 15% เมื่่�อเทีียบกัับปีี 2020 

ซึ่่�งธนาคารไม่เ่พีียงต้้องจััดการคำร้้องจำนวนมากของผู้้�ใช้้บริกิาร 

แต่่ยัังถููกคาดหวัังให้้การบริิการลููกค้้ามีีการสื่่�อสารที่�ชััดเจนและ

รวดเร็็ว โดยไม่่กระทบกัับความปลอดภััยหรืือข้้อมููลส่่วนตััวของ

ผู้้�ใช้้งาน การนำแชทบอตมาใช้้งานในธุรุกิจประเภท การเงินิ การ

ธนาคาร จึึงได้้รัับความนิิยมในช่่วงแรกมากกว่่าธุุรกิิจอื่่�น ๆ [3]  

อีีกหนึ่่�งตััวอย่่างจาก Bank of America’s (BOA) ที่่�เปิิดตััว 

แชทบอตอย่่าง Erica ในปีี 2018 จนถึึงปััจจุุบััน Erica ได้้ทำการ

โต้้ตอบมากกว่่า 2 พัันล้้านครั้้�ง มีีการตอบคำถามกว่่า 800 ล้้าน

ข้้อจากลููกค้้ากว่า่ 42 ล้้านราย และให้้ข้้อมููลเชิงิลึึกและคำแนะนำ

ส่่วนบุุคคลมากกว่่า 1.2 พัันล้้านครั้้�ง ข้้อมููลเชิิงลึึกที่่� Erica ให้้แก่่

ลููกค้้าอย่า่ง การช่ว่ยให้้ลููกค้้าเข้้าใจพฤติกิรรมการใช้้จ่า่ย การแจ้้ง

ให้้ลููกค้้าทราบเกี่่�ยวกัับธุุรกรรมการฝากและถอนเงิิน ซ่ึ่�งลููกค้้า

มากกว่า่ 98% ได้้รัับคำตอบที่่�ต้้องการจาก Erica โดยเฉลี่่�ยภายใน 

44 วิินาทีี [4] และตััวอย่่างการใช้้งาน AI ที่่�ประสบความสำเร็็จ

อย่่างมากคืือการใช้้งานในธุุรกิิจร้้านอาหาร Subway ที่่�ใช้้ระบบ 

AI เพื่่�อปรัับแต่่งการซื้้�อโฆษณาออนไลน์์ตามข้้อมููลสภาพอากาศ

และพฤติิกรรมของลููกค้้า ทำให้้สามารถเพิ่่�มยอดขายและลด 

ค่่าใช้้จ่่ายในการโฆษณาได้้ หรืือในกรณีีของ Starbucks ที่่�ใช้้ AI  

เพื่่�อแนะนำเมนููให้้กัับลููกค้้าตามประวััติิการสั่่�งซื้้�อและข้้อมููล 

อื่่�น ๆ  ทำให้้ลููกค้้าได้้รัับประสบการณ์ก์ารใช้้งานที่่�ดีีขึ้้�นและมีีความ

พึึงพอใจมากขึ้้�น  [1,2]

	ดัั งนั้้�น การใช้้ AI และ Chatbot ในการบริิหารธุุรกิิจ 

มีีความสำคััญอย่่างยิ่่�ง เพราะไม่่เพีียงแต่่จะช่่วยให้้ธุุรกิิจสามารถ

ปรัับตััวตามพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปอย่่าง

รวดเร็็ว แต่่ยัังช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพและประสิิทธิิผลในการ

บริิหารธุุรกิิจและสร้้างความพึึงพอใจให้้กัับลููกค้้าได้้มากขึ้้�นด้้วย

เช่่นกััน จากวรรณกรรมที่่�ผ่่านมาได้้มีีการระบุุถึึงปััจจััยท่ี่�สำคััญ

ต่่อการสร้้างความพึึงพอใจให้้กัับลููกค้้าได้้นั้�นการใช้้แชทบอต

และ AI ในการบริิการที่่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้า ได้้แก่่ 

การรัับรู้้�ถึึงความเชื่่�อใจ [5] การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์และความง่่าย

ต่่อการใช้้งาน [6] และความคาดหวัังต่่อการตอบสนอง [5] 

อย่่างไรก็็ตามจากวรรณกรรมที่่�เกิิดขึ้้�นนั้้�นได้้ศึึกษาในบริิบท

ของต่่างประเทศและงานวิิจััยจำนวนน้้อยท่ี่�ทำการพิจารณา 

ในการนำตััวแปรดัังกล่า่วพิจิารณาร่ว่มกัันเพื่่�ออธิบิายผลกระทบ 

ของการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการที่�ส่่งผลต่่อความ 

พึึงพอใจของลููกค้้า โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในบริิบทของธุุรกิิจ

บริิการในประเทศไทยท่ี่�ถืือได้้ว่าเป็็นตััวแทนของอุุตสาหกรรม 

ด้้านธุรุกิจบริิการและร้้านอาหารที่�มีีการคาดการณ์ว่า่ธุรุกิจอาหาร 

ในปี ี2567 จะเติบิโตสููงถึึง 6.69 แสนล้้านบาท  [7]  ดัังนั้้�น วััตถุประสงค์์

หลัังสำหรัับงานวิิจััยชิ้้�นนี้้� คืือ การมุ่่�งเน้้นในการศึึกษาถึึงปััจจััย 

ที่่�มีีผลกระทบของการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการที่่�ส่่งผล 

ต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นท่ี่�กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 

เพื่่�อเติิมเต็็มช่่องว่่างของวรรณกรรมที่่�ผ่่านมาและเป็็นจุุดเริ่่�มต้้น

ในการต่่อยอดสำหรัับงานวิิจััยในประเทศไทยในอนาคต

2. ขอบเขตงานวิิจััย

	 2.1 ขอบเขตที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับเนื้้�อหาที่่�ศึึกษา

	ข อบเขตเนื้้�อหาสำหรัับการศึึกษาปััจจััยท่ี่�มีีผลกระทบ 

ของการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการที่�ส่่งผลต่่อความ 

พึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นท่ี่�กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 

ได้้กำหนดตััวแปรอิิสระ ได้้แก่่ การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ ความง่่าย 

ต่่อการใช้้งาน คาดหวัังด้้านการตอบสนอง และการรัับรู้้� 

ถึึงความเชื่่�อใจ ในขณะท่ี่�ตััวแปรตาม ได้้แก่่ ความพึึงพอใจของ

ลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทย
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	 2.2 ขอบเขตด้้านประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง	

	ปร ะชากรในการศึึกษาคร้ั้�งนี้้� คืือ ผู้้�ท่ี่�อยู่่�อาศััยและมีี

ภููมิลำเนาอยู่่�ในพื้้�นที่่�กรุงุเทพมหานครโดยมีีอายุตุั้้�งแต่ ่18 ปีี ข้ึ้�นไป 

จำนวน 4,553,468 ราย [8]  โดยกลุ่่�มตััวอย่า่งในการศึึกษาครั้้�งนี้้� 

คืือ ผู้้�ที่่�ใช้้บริิการร้้านอาหารและเคยมีีประสบการณ์การใช้้ 

แชทบอตและ AI ในการเข้้ารัับบริิการร้้านอาหารหรืือสั่่�งอาหาร

ในกรุุงเทพมหานครที่่�อายุุ 18 ปีี ขึ้้�นในในช่่วง 1 เดืือนที่่�ผ่่านมา

3. ทบทวนวรรณกรรมและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

	 3.1 แนวคิิดและทฤษฎีี

	 ในยุุคดิิจิิทััลที่่� เทคโนโลยีีมีีบทบาทสำคััญในการ 

ดำเนิินชีีวิิตและการทำธุุรกิิจ การทำความเข้้าใจปััจจััยท่ี่�มีี 

ผลกระทบต่่อการยอมรัับเทคโนโลยีีใหม่่ ๆ  เช่น่ แชทบอตและ AI 

ในการให้้บริกิารลููกค้้า เป็น็สิ่่�งสำคััญเพื่่�อให้้ธุรกิจิสามารถปรัับตััว

และตอบสนองต่อ่ความต้้องการของลููกค้้าได้้อย่า่งมีีประสิทิธิภิาพ 

บทความนี้้�จะทบทวนวรรณกรรมเกี่่�ยวกัับ Technology  

Acceptance Model (TAM) ของ Davis, Bagozzi, และ  

Warshaw (1989) เพื่่�อใช้้ในการศึึกษาปััจจััยท่ี่�มีีผลกระทบต่่อ

การใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการที่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ

ของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย ความเป็็นมา

ของ Technology Acceptance Model (TAM) Technology  

Acceptance Model (TAM) ถููกพััฒนาโดย Davis, Bagozzi,  

และ Warshaw ในปีี 1989 เพื่่�ออธิิบายว่่าผู้้�ใช้้ยอมรัับและ

ใช้้เทคโนโลยีีใหม่่ ๆ อย่่างไร โมเดลนี้้�ได้้รัับการพััฒนามาจาก  

Theory of Reasoned Action (TRA) ของ Fishbein และ Ajzen 

(1975, 1980) [9] โดย TAM ได้้ระบุุปััจจััยหลัักสองประการที่่�มีี 

ผลต่อ่การยอมรัับเทคโนโลยีี ได้้แก่ ่Perceived Usefulness (PU) 

และ Perceived Ease of Use (PEOU) Perceived Usefulness 

(PU) Perceived Usefulness (PU) หมายถึงึความเชื่่�อของผู้้�ใช้้ว่า่

เทคโนโลยีีจะช่ว่ยเพิ่่�มประสิทิธิภิาพในการทำงานของผู้้�ใช้้บริกิาร 

ตััวอย่่างเช่่น ในการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการลููกค้้า  

ผู้้�ใช้้จะมีีความเชื่่�อว่่าแชทบอตและ AI สามารถช่่วยแก้้ไข

ปััญหาและตอบคำถามของลููกค้้าได้้อย่่างรวดเร็็วและแม่่นยำ  

ทำให้้ลููกค้้าได้้รัับบริิการที่่�ดีีและประทัับใจ Perceived Ease of 

Use (PEOU) Perceived Ease of Use (PEOU) หมายถึึงความ

เชื่่�อของผู้้�ใช้้ว่่าเทคโนโลยีีสามารถใช้้งานได้้ง่่ายและไม่่ซัับซ้้อน 

หากแชทบอตและ AI มีีการออกแบบให้้ใช้้งานง่่าย ไม่่ซัับซ้้อน 

ลููกค้้าจะมีีแนวโน้้มที่่�จะยอมรัับและใช้้เทคโนโลยีีเหล่่านี้้�มากขึ้้�น 

ซึ่่�งจะส่่งผลต่่อความพึึงพอใจในการรัับบริิการ ความสััมพัันธ์์

ระหว่า่ง PU และ PEOU กัับการยอมรัับเทคโนโลยีี จากการศึึกษา

ของ Davis et al. (1989) พบว่่า PU และ PEOU มีีผลโดยตรง

ต่่อ Attitude Toward Using (ATU) ซึ่่�งหมายถึึงความรู้้�สึึกเชิิง

บวกหรืือเชิิงลบของผู้้�ใช้้ต่่อการใช้้เทคโนโลยีี และ ATU จะมีี 

ผลต่อ่ Intention to Use (ITU) หรืือความต้ั้�งใจท่ี่�จะใช้้เทคโนโลยีี 

นอกจากนี้้� ITU ยัังเป็็นตััวทำนายการใช้้งานจริิง (Actual Use) 

ของเทคโนโลยีีอีีกด้้วย การประยุุกต์ใช้้ TAM ในการศึึกษาการ

ใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการลููกค้้า เพื่่�อศึึกษาปััจจััยที่่�มีี 

ผลกระทบต่่อการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการที่่�ส่่งผล 

ต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 

สามารถนำ TAM มาประยุุกต์ใ์ช้้ได้้ โดยการศึึกษา PU และ PEOU 

ของลููกค้้าท่ี่�ใช้้แชทบอตและ AI ในการรัับบริิการ ซ่ึ่�งจะช่่วยให้้

เข้้าใจถึงึปัจัจััยที่่�ส่ง่ผลต่อ่การยอมรัับและความพึึงพอใจของลููกค้้า 

ตััวแปรอื่่�น ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ TAM นอกจาก PU และ PEOU 

แล้้วยัังมีีตััวแปรอื่่�น ๆ  ที่่�สามารถนำมาใช้้ในการศึึกษาการยอมรัับ

เทคโนโลยีีได้้ ตััวอย่่างเช่่น Social Influence (SI) การได้้รัับแรง

กดดัันหรืือคำแนะนำจากบุุคคลรอบข้้าง เช่่น เพื่่�อน ครอบครััว 

หรือืเพื่่�อนร่ว่มงาน ที่่�มีีผลต่อ่การยอมรัับเทคโนโลยีี Facilitating 

Conditions (FC) การมีีทรััพยากรหรืือการสนัับสนุุนท่ี่�เพีียง

พอในการใช้้เทคโนโลยีี เช่่น การฝึึกอบรมหรืือการให้้คำปรึึกษา 

Trust (TR) ความเชื่่�อมั่่�นในความปลอดภััยและความเป็น็ส่ว่นตััว

ของข้้อมููลในการใช้้เทคโนโลยีี และ Customer Satisfaction 

(CS) ความพึึงพอใจของลููกค้้าที่่�มีีต่่อการใช้้บริิการเทคโนโลยีี 

ซึ่่�งสามารถวััดจากประสบการณ์การใช้้แชทบอตและ AI ในการ

บริิการ [9]

	ก ารศึึกษาในบริิบทของประเทศไทย ในบริิบทของ

ประเทศไทย การศึึกษาการยอมรัับเทคโนโลยีีใหม่่ ๆ เช่่น  

แชทบอตและ AI ในการบริิการลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงเทพมหานคร 

มีีความสำคััญอย่่างยิ่่�ง เนื่่�องจากกรุงเทพมหานครเป็็นเมืืองที่่�มีี

การใช้้เทคโนโลยีีอย่่างแพร่่หลายและมีีการแข่่งขัันทางธุุรกิจ 

ที่่�สููง การนำแชทบอตและ AI มาใช้้ในการบริิการจะช่่วยให้้ธุุรกิจ

สามารถให้้บริกิารลููกค้้าได้้อย่า่งมีีประสิทิธิภิาพและเพิ่่�มความพึึงพอใจ 

ของลููกค้้าได้้มากขึ้้�น จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ี่�ยวกัับ 

Technology Acceptance Model (TAM) แสดงให้้เห็็นว่่า 

PU และ PEOU เป็็นปััจจััยหลัักที่่�มีีผลต่่อการยอมรัับเทคโนโลยีี

ใหม่่ ๆ เช่่น แชทบอตและ AI ในการบริิการลููกค้้า การศึึกษา 

ในบริิบทของกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย สามารถนำ TAM  
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มาประยุุกต์ใช้้เพื่่�อทำความเข้้าใจปััจจััยท่ี่�มีีผลกระทบต่่อการ

ยอมรัับและความพึึงพอใจของลููกค้้า การทำความเข้้าใจในเรื่่�องนี้้� 

จะช่่วยให้้ธุรกิจสามารถปรัับปรุงการให้้บริิการและสร้้างความ 

พึึงพอใจให้้กัับลููกค้้าได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

	 3.2 งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

	 จากวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องที่่�ผ่่านมาได้้ทำการศึึกษา

เกี่่�ยวกัับผลกระทบท่ี่�ท้ั้�งการรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์และการรัับรู้้�

ว่่าใช้้งานง่่ายมีีต่่อความภัักดีีของผู้้�บริิโภคในอุุตสาหกรรม

คอมพิิวเตอร์์ในประเทศจีีน ทั้้�งทางตรงและทางอ้้อมผ่่านความ

พึึงพอใจและความไว้้วางใจ การศึึกษาครั้้�งนี้้�ใช้้วิธีีการสำรวจ  

เลืือกแบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือในการรวบรวมข้้อมููลทั้้�งหมด

จากผู้้�ตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามทั้้�งหมดได้้รัับการเผยแพร่่ 

ทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ผ่่านเว็็บไซต์์สำรวจออนไลน์์ให้้กัับผู้้�ตอบ

แบบสอบถามทั้้�งหมด 400 ราย และผลการศึึกษาพบว่่า 

การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ (Perceived Usefulness) มีีผลกระทบ 

เชิิงบวก (B = 0.443, p-value <0.05) และด้้านความง่่ายต่่อ

การใช้้งาน (Perceived Ease of Use) มีีผลกระทบเชิิงบวก 

(B = 0.487, p-value <0.05) ต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้าอย่า่งมีี

นััยสำคััญทางสถิิติ ิ[6]  ในทำนองเดีียวกััน จากวรรณกรรมท่ี่�ผ่า่น

มาได้้ศึึกษาเก่ี่�ยวกัับปััจจััยกำหนดของลููกค้้าความพึึงพอใจในการ

ใช้้แชทบอตในบริิของธนาคารในประเทศตุุรกีีพื่่�อตรวจสอบความ 

พึึงพอใจของลููกค้้าจากการใช้้แชทบอทของธนาคารและ 

ผลกระทบการรัับรู้้�ถึึงความไว้้วางใจในแชตบอตและชื่่�อเสีียง

ของธนาคารในด้้านความพึึงพอใจของลููกค้้าจำนวน 240 ราย

ที่่�มีีประสบการณ์การทำธุุรกรรมทางธนาคารโดยใช้้แชทบอท  

พบว่่า การรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจ (Perceived Trust) มีีผลกระทบ 

เชิิงบวกต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้าอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ  

(B = 0.389, p-value <0.05) [10] นอกจากนี้้�ยัังมีีวรรณกรรม

ที่่�ได้้ระบุถุึงึความคาดหวัังต่อ่การตอบสนอง (Responsiveness)  

เรื่่�องของการสื่่�อสารแชทบอตที่่�ขัับเคลื่่�อนด้้วย AI กัับลููกค้้า

ด้้วยการโต้้ตอบแบบโต้้ตอบความพึึงพอใจ การมีีส่่วนร่่วม 

และพฤติิกรรมของลููกค้้าโดยการสำรวจลููกค้้าความพึึงพอใจ 

ต่่อบริิการแชตบอตและการมีีส่่วนร่่วมบนโซเชีียลมีี เดีีย  

โดยจะตรวจสอบผลกระทบของการตอบสนองและน้้ำเสีียงการ

สนทนาในการสื่่�อสารแชตบอตแบบโต้้ตอบกัับลููกค้้า และได้้

กำหนดกลุ่่�มตััวอย่า่งของลููกค้้าจำนวนลููกค้้า 965 ราย ที่่�อาศััยอยู่่� 

ในสหรััฐอเมริิกา และจากการศึึกษาพบว่่า ปััจจััยด้้านความคาด

หวัังต่่อการตอบสนอง (Responsiveness) สร้้างผลกระทบ 

เชิิงบวกต่่อความพึึงพอใจได้้อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิเช่่นกััน  

(B = 0.610, p-value <0.05) [11]

	ดัั งน้ั้�นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิิจััย 

ที่่�เกี่่�ยวข้้องสามารถนำไปสู่่�การพััฒนากรอบแนวคิิดและเป็็น

สมมติิฐานสำหรัับการศึึกษาสำหรัับปััจจััยท่ี่�มีีผลกระทบของ

การใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการที่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ 

ของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทย ได้้ดัังต่่อไปนี้้�

	 สมมติิฐานท่ี่� 1: การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ (Perceived 

Usefulness) ต่่อการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการส่่งผล

เชิิงบวกต่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงเทพมหานคร 

ประเทศไทย

	 สมมติิฐานท่ี่� 2: ความง่่ายต่่อการใช้้งาน (Perceived 

Ease of Use) ต่่อการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการส่่งผล

เชิิงบวกต่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงเทพมหานคร 

ประเทศไทย

	 สมมติิฐานท่ี่� 3: การรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจ (Perceived 

Trust) ต่่อการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการส่่งผลเชิิงบวก 

ต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย

	 สมมติิฐานที่่� 4: ความคาดหวัังต่่อการตอบสนอง  

(Responsiveness) ต่่อการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการ 

ส่ง่ผลเชิงิบวกต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงุเทพมหานคร 

ประเทศไทย



JOURNAL OF DESIGN, MANAGEMENT 
AND TECHNOLOGY INNOVATION

12

4. ระเบีียบวิิธีีวิิจััย

	 4.1 ทบทวนวรรณกรรมเพื่่�อสร้้างกรอบการวิิจััย

	 ในการศึึกษาคร้ั้�งนี้้�ได้้ดำเนิินการทบทวนแนวคิิดและ

ทฤษฎีี ตลอดจนงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องจากเอกสาร บทความวิิจััย 

หนัังสืือ วารสาร และข้้อมููลท่ี่�เกี่่�ยวข้้องท้ั้�งที่่�จััดพิมพ์์เป็็นภาษา

ไทยหรืือต่่างประเทศ เพื่่�อทบทวนและสรุุปความรู้้�พื้้�นฐานของ

การวิจิััย ตััวแปรต่าง ๆ  ที่่�ทำการศึึกษาเพื่่�อสร้้างและกำหนดกรอบ

แนวคิิดการวิิจััยของการศึึกษาเรื่่�องปััจจััยท่ี่�มีีผลกระทบของการ

ใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการที่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจของ

ลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทย

	 4.2 ร่่างแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรม

	 ในการศึึกษาคร้ั้�งนี้้�เป็็นการวิจััยเชิิงปริมาณ โดยได้้ 

นำวรรณกรรมท่ี่�ได้้รัับการยอมรัับและมีีบริิบทท่ี่�ใกล้้เคีียงกัับ

การศึึกษาที่่�ผ่่านมาพััฒนาเป็็นแบบสอบถามสำหรัับการศึึกษา  

โดยมีีรายละเอีียดดัังต่อ่ไปนี้้� Davis (1989) สำหรัับใช้้เป็น็เครื่่�องมือื 

ในการวััดผลด้้านการรัับรู้้�ถึงึประโยชน์ ์(Perceived Usefulness) 

และด้้านความง่่ายต่่อการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) [5] 

Chen, Le, และ Florence, (2021) ใช้้สำหรัับด้้านความคาดหวััง

ต่่อการตอบสนอง (Responsiveness) [5]  Choudhury และ 

Shamszare (2023) ใช้้สำหรัับวััดด้้านการรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจ 

(Perceived Trust) [12] และ Chung, Ko, Joung และ Kim 

(2020) ใช้้สำหรัับวััดด้้านความพึึงพอใจของลููกค้้า (Customer 

Satisfaction) [13] และจากการศึึกษาคร้ั้�งนี้้�ได้้การพััฒนาเครื่่�อง

มืือโดยการทดสอบความเที่่�ยงตรงของข้้อคำถาม ข้้อคำถาม 

ที่่�ได้้สร้้างขึ้้�นเกิิดจากการทบทวนวรรณกรรม และการสััมภาษณ์์ 

เชิิงลึึก มาทำการร่างแบบสอบถามและทดสอบความเท่ี่�ยงตรง

ของเครื่่�องมืือแบบสอบถามหรืือการวิิจััยโดยการมุ่่�งเน้้นการ

วิิเคราะห์์ค่่าความเท่ี่�ยงตรง (Content Validity) หรืือความ

สอดคล้้องของข้้อคำถามต่่อวััตถุุประสงค์์และการวิิจััย ทั้้�งนี้้�ได้้

ดำเนิินการส่งมอบร่่างแบบสอบถามให้้กัับผู้้�เชี่่�ยวชาญ จำนวน 

3 ท่่านในการประเมิินค่่าสถิิติิดััชนีีความสอดคล้้อง (Index  

of Item Objective Congruence, IOC) อัันเนื่่�องจากแบบสอบถาม

ที่่�นำมาจากต้้นฉบัับน้ั้�นเป็็นภาษาต่า่งประเทศหลัังจากที่�แปลเป็็น

ภาษาไทยแล้้วจึึงมีีความจำเป็็นในการตรวจสอบความเที่่�ยงตรง 

และหลัังจากนั้�นได้้ทำการทดสอบความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถาม

ด้้วยค่่าครอนบาชอััลฟ่่า (Cronbach’s alpha) มีีค่าดััง 

ต่่อไปนี้้� ด้้านการรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ (Perceived Usefulness) 

ระดัับความเชื่่�อมั่่�นเท่่ากัับ 0.962 ด้้านความง่่ายต่่อการใช้้งาน 

(Perceived Ease of Use) ระดัับความเชื่่�อมั่่�นเท่่ากัับ 0.946 

ด้้านความคาดหวัังต่่อการตอบสนอง (Responsiveness) มีี

ระดัับความเชื่่�อมั่่�นเท่่ากัับ 0.944 ด้้านการรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจ  

(Perceived Trust) มีีระดัับความเชื่่�อมั่่�นเท่า่กัับ 0.947 และด้้าน

ความพึึงพอใจของลููกค้้า (Customer Satisfaction) มีีระดัับ

ความเชื่่�อมั่่�นเท่่ากัับ 0.14 ซ่ึ่�งเป็็นค่่าที่่�ผ่่านเกณฑ์์ความเชื่่�อมั่่�น

สมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานที่ 3 

สมมติฐานที่ 4 

ฝึกอบรมหรือการให้คำปรึกษา Trust (TR) ความเชื่อมั่นในความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูลในการใช้เทคโนโลยี  และ Customer 
Satisfaction (CS) ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการใช้บริการเทคโนโลยี ซึ่งสามารถวัดจากประสบการณ์การใช้แชทบอตและ AI ในการบริการ [9] 
 การศึกษาในบริบทของประเทศไทย ในบริบทของประเทศไทย การศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น แชทบอตและ AI ในการ
บริการลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร มีความสำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่มีการใช้เทคโนโลยีอย่างแพร่หลายและมีการ
แข่งขันทางธุรกิจที่สูง การนำแชทบอตและ AI มาใช้ในการบริการจะช่วยให้ธุรกิจสามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและเพิ่มความพึง
พอใจของลูกค้าได้มากขึ้น จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับ Technology Acceptance Model (TAM) แสดงให้เห็นว่า PU และ PEOU เป็น
ปัจจัยหลักที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น แชทบอตและ AI ในการบริการลูกค้า การศึกษาในบริบทของกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
สามารถนำ TAM มาประยุกต์ใช้เพื่อทำความเข้าใจปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการยอมรับและความพึงพอใจของลูกค้า การทำความเข้าใจในเรื่องนี้จะ
ช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงการให้บริการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 3.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 จากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องที่ผ่านมาได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบที่ทั้งการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ว่าใช้งานง่ายมีต่อความภักดี
ของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมคอมพิวเตอร์ในประเทศจีน ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านความพึงพอใจและความไว้วางใจ การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการ
สำรวจ เลือกแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลทั้งหมดจากผู้ตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามทั้งหมดได้รับการเผยแพร่ทาง
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์สำรวจออนไลน์ให้กับผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 ราย และผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) มีผลกระทบเชิงบวก (B = 0.443, p-value <0.05) และด้านความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มีผลกระทบเชิงบวก 
บวก (B = 0.487, p-value <0.05) ต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ [6]  ในทำนองเดียวกัน จากวรรณกรรมที่ผ่านมาได้ศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยกำหนดของลูกค้าความพึงพอใจในการใช้แชทบอทในบริของธนาคารในประเทศตุรกีพื่อตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้
แชทบอทของธนาคารและผลกระทบการรับรู้ถึงความไว้วางใจในแชทบอทและชื่อเสียงของธนาคารในด้านความพึงพอใจของลูกค้าจำนวน 240 ราย
ที่มีประสบการณ์การทำธุรกรรมทางธนาคารโดยใช้แชทบอท พบว่า การรับรู้ด้านความเชื่อใจ (Perceived Trust) มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = 0.389, p-value <0.05) [10] นอกจากนี้ยังมีวรรณกรรมที่ได้ระบุถึงความคาดหวังต่อการตอบสนอง 
(Responsiveness) เรื่องของการสื่อสารแชทบอตที่ขับเคลื่อนด้วย AI กับลูกค้าด้วยการโต้ตอบแบบโต้ตอบความพึงพอใจ การมีส่วนร่วม และ
พฤติกรรมของลูกค้าโดยการสำรวจลูกค้าความพึงพอใจต่อบริการแชทบอทและการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย โดยจะตรวจสอบผลกระทบของการ
ตอบสนองและน้ำเสียงการสนทนาในการสื่อสารแชทบอทแบบโต้ตอบกับลูกค้า และได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างของลูกค้าจำนวนลูกค้า 965 ราย ที่
อาศัยอยู่ในสหรัฐอเมริกา และจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความคาดหวังต่อการตอบสนอง (Responsiveness) สร้างผลกระทบเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเช่นกัน (B = 0.610, p-value <0.05) [11] 
 ดังนั้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถนำไปสู่การพัฒนากรอบแนวคิดและเป็นสมมติฐานสำหรับการศึกษา
สำหรับปัจจัยที่มีผลกระทบของการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย ได้
ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1: การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ต่อการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
 สมมติฐานที่ 2: ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ต่อการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
 สมมติฐานที่ 3: การรับรู้ด้านความเชื่อใจ (Perceived Trust) ต่อการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
 สมมติฐานที่ 4: ความคาดหวังต่อการตอบสนอง (Responsiveness) ต่อการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) 

ความคาดหวังต่อการตอบสนอง 
(Responsiveness) 

การรับรู้ด้านความเชื่อใจ 
(Perceived Trust) 

ความง่ายต่อการใช้งาน  
(Perceived Ease of Use)

การรับรู้ถึงประโยชน์  
(Perceived Usefulness)

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิด
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ของการพััฒนาแบบสอบถามตามหลัักวิชาการที่�สููงกว่่าระดัับ 

0.70 [14] 

	 4.3 การเลืือกและการกำหนดขนาดตััวอย่่าง

	 ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�ได้้ใช้้การสุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่า่ง แบบเฉพาะ

เจาะจง (Purposive Selection) โดยเลืือกเฉพาะกลุ่่�มตััวอย่่าง

ที่่�อายุุ 18 ปีีขึ้้�นไปที่่�ใช้้บริิการใช้้แชทบอตและ AI ในธุุรกิิจบริิการ

ในช่่วง 1 เดืือนที่่�ผ่่านมา จำนวน 384 ราย ขึ้้�นไป อัันเนื่่�องจาก

หากจำนวนประชากรในการศึึกษามากกว่่า 1 ล้้านราย [15]

	 4.4 สถิิติิที่่�ใช้้ในการศึึกษา

	 ใ นการศึึก ษา ปัั จจัั ย ท่ี่� มีีผ  ลกระทบของการ ใช้้ 

แชทบอตและ AI ในการบริิการที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้า 

ในพื้้�นท่ี่�กรุงเทพมหานคร ประเทศไทยได้้ใช้้สถิิติสิถิิติเิชิงิพรรณนา 

เพื่่�อบรรยายข้้อมููลหรืือผลลััพธ์์จากการรวบรวมแบบสอบถาม

หรือืการสำรวจ โดยใช้้สถิติิคิ่า่ความถี่่� (Frequency) และร้้อยละ 

(Percentage) นอกจากนี้้�ใช้้สถิติิค่ิ่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่ว่นเบี่่�ยงเบน 

มาตรฐาน (Standard Deviation, SD) และใช้้สถิิติิสถิิติิเชิิง

อนุุมานได้้นำมาใช้้เพื่่�อตอบสมมติิฐานการศึึกษาโดยการวิเคราะห์์ 

สหสััมพัันธ์์แบบเพีียร์์สััน (Pearson Correlation) และ 

การวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ

5. ผลการศึึกษา

	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็น

หญิิงจำนวน 229 ราย คิิดเป็็นร้้อยละ 56.3 และเป็็นเพศชาย

จำนวน 178 ราย คิดิเป็น็ร้้อยละ 43.7 โดยส่ว่นใหญ่อ่ายุ ุ21 -40 ปีี 

จำนวน 167 ราย คิิดเป็็นร้้อยละ 41.0 โดยส่่วนใหญ่่มีีระดัับการ

ศึึกษาอยู่่�ในระดัับปริญิญาตรีีจำนวน 195 ราย คิดิเป็น็ร้้อยละ 47.9 

	 จากผลการทดสอบสหสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรด้้านการ

รัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ (Perceived Usefulness) ด้้านความง่่าย 

ต่่อการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) ความคาดหวัังต่่อการ

ตอบสนอง (Responsiveness) ด้้านการรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจ 

(Perceived Trust) และ ความพึึงพอใจของลููกค้้า (Customer 

Satisfaction) พบว่่า ระดัับความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร 

อยู่่�ระหว่่าง 0.761 – 0.994 โดยเฉพาะทุุกตััวแปรอิิสระ 

มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกต่่อตััวแปรตามอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ

ตัวแปร 1 2 3 4 5 
1. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 1     
2. ด้านความง่ายต่อการใช้งาน .813** 1    
3. ความคาดหวังต่อการตอบสนอง .761** .893** 1   
4. ด้านการรับรู้ด้านความเชื่อใจ .885** .900** .875** 1  
5. ความพึงพอใจของลูกค้า .775** .908** .904** .883** 1 

** นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากผลการการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่มีผลกระทบของการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าในพื ้นที ่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย พบว่า ความคาดหวังต่อการตอบสนองมีผลกรทบต่อ ความพึงพอใจของลูกค้าในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทยมากที่สุด (B = .859, p value < 0.05) รองลงมา คือ ด้านความง่ายต่อการใช้งาน (B = .568, p value < 0.05) 
ด้านด้านการรับรู้ด้านความเชื่อใจ (B = .606, p value < 0.05) และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (B = .180, p value < 0.05) ตามลำดับ ซึ่งผล
การศึกษาดังกล่าวสนับสนุนสมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้ง 4 ข้อ 
 
ตารางที่ 2 ตารางการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่มีผลกระทบของการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจขอ
 ลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 
 B Std. Error Beta   
 (Constant) .005 .019 - .250 .803 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ .180 .012 .162 15.384 .000 
ด้านความง่ายต่อการใช้งาน .568 .028 .547 20.029 .000 
ความคาดหวังต่อการตอบสนอง .859 .008 .873 101.326 .000 
ด้านการรับรู้ด้านความเชื่อใจ .606 .034 -.562 -17.812 .000 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของลูกค้า 
 
 
6. สรุปผลการศึกษา 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบของการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ประเทศไทยจำนวน 407 ราย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในการศึกษาครั้งนี้เป็นหญิงอายุ 21 -40 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
ตรีจำนวน 195 ราย จากผลการทดสอบสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ด้านความง่ายต่อการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) ความคาดหวังต่อการตอบสนอง (Responsiveness) ด้านการรับรู้ด้านความเชื่อใจ (Perceived Trust) และ ความพึง
พอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) พบว่า ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอยู่ในระดับสูงเชิงบวก และทุกตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ จากผลการการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่มีผลกระทบของการใช้แชทบอตและ AI ในการ
บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย พบว่า ความคาดหวังต่อการตอบสนองมีผลกรทบต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทยมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านความง่ายต่อการใช้งาน ด้านด้านการรับรู้ด้านความเชื่อใจ และด้านการ
รับรู้ถึงประโยชน์ ตามลำดับ ซึ่งผลการศึกษาดังกล่าวสนับสนุนสมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้ง 4 ข้อ 
 
7. อภิปรายผลการศึกษา 
 จากการศึกษาเรื ่องปัจจัยที ่มีผลกระทบของการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการที ่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในพื ้นที่
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1: การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ต่อการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทยผลการศึกษาพบว่า การรับรู ้ถึงประโยชน์มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Wilson, Keni, และ Tan (2021) ที่พบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมคอมพิวเตอร์ในประเทศจีนเนื่องจากผู้บริโภคมองว่าแชทบอตและ AI สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการ
และตอบสนองความต้องการได้ดีขึ้น ทำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจมากขึ้นเมื่อได้รับบริการที่มีคุณภาพ 
 สมมติฐานที่ 2: ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ต่อการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทยผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าความง่ายต่อการใช้งานมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Wilson, Keni, และ Tan (2021) ที่พบว่าความง่ายต่อการใช้งานมีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึง

	 จากผลการวิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณของปััจจััย 

ที่่�มีีผลกระทบของการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการที่่�ส่่งผล

ต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงุเทพมหานคร ประเทศไทย 

พบว่่า ความคาดหวัังต่่อการตอบสนองมีีผลกรทบต่่อความ 

พึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นท่ี่�กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 

มากที่่�สุดุ (B = .859, p value < 0.05) รองลงมา คือื ด้้านความง่า่ย 

ต่่อการใช้้งาน (B = .568, p value < 0.05) ด้้านการรัับรู้้� 

ด้้านความเชื่่�อใจ (B = .606, p value < 0.05) และด้้านการรัับรู้้� 

ถึึงประโยชน์์ (B = .180, p value < 0.05) ตามลำดัับ  

ซึ่่�งผลการศึึกษาดัังกล่่าวสนัับสนุุนสมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ทั้้�ง 4 ข้้อ
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6. สรุุปผลการศึึกษา

	 ในการศึึกษาปััจจััยที่่�มีีผลกระทบของการใช้้แชทบอต 

และ AI ในการบริิการที่่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้า 

ในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทยจำนวน 407 ราย  

พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ในการศึึกษาคร้ั้�งนี้้�เป็็น

หญิิงอายุุ 21 -40 ปีี มีีระดัับการศึึกษาอยู่่�ในระดัับปริิญญาตรีี

จำนวน 195 ราย จากผลการทดสอบสหสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร 

ด้้านการรัับรู้้�ถึงึประโยชน์์ (Perceived Usefulness) ด้้านความง่่าย 

ต่่อการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) ความคาดหวัังต่่อการ

ตอบสนอง (Responsiveness) ด้้านการรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจ 

(Perceived Trust) และ ความพึึงพอใจของลููกค้้า (Customer 

Satisfaction) พบว่่า ระดัับความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอยู่่� 

ในระดัับสููงเชิิงบวก และทุุกตััวแปรอิิสระมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวก

ต่อ่ตััวแปรตามอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติ ิจากผลการการวิเคราะห์์

การถดถอยพหุุคููณของปััจจััยที่่�มีีผลกระทบของการใช้้แชทบอต 

และ AI ในการบริิการที่่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้า 

ในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทย พบว่่า ความคาดหวััง 

ต่อ่การตอบสนองมีีผลกรทบต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�

กรุงุเทพมหานคร ประเทศไทยมากที่่�สุดุ รองลงมา คือื ด้้านความ

ง่า่ยต่อ่การใช้้งาน ด้้านการรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจ และด้้านการรัับรู้้� 

ถึึงประโยชน์์ ตามลำดัับ ซ่ึ่�งผลการศึึกษาดัังกล่าวสนัับสนุุน

สมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ทั้้�ง 4 ข้้อ

7. อภิิปรายผลการศึึกษา

	 จากการศึึกษาเรื่่�องปััจจััยท่ี่�มีีผลกระทบของการใช้้ 

แชทบอตและ AI ในการบริิการที่�ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ 

ของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทย สามารถ

อภิิปรายผลการศึึกษาได้้ดัังต่่อไปนี้้�

	 สมมติิฐานที่่� 1: การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ (Perceived 

Usefulness) ต่่อการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการส่่งผล

เชิิงบวกต่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงเทพมหานคร 

ประเทศไทยผลการศึึกษาพบว่่า การรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์มีีผล

เชิิงบวกต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในกรุุงเทพมหานคร  

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึึกษาของ Wilson, Keni, และ Tan (2021)  

ที่่�พบว่่าการรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์มีีผลกระทบเชิิงบวกต่่อความ 

พึึงพอใจของผู้้�บริิโภคในอุุตสาหกรรมคอมพิิวเตอร์์ในประเทศ

จีีนเนื่่�องจากผู้้�บริิโภคมองว่่าแชทบอตและ AI สามารถ 

เพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการให้้บริิการและตอบสนองความต้้องการได้้

ดีีขึ้้�น ทำให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกพึึงพอใจมากขึ้้�นเมื่่�อได้้รัับบริิการที่่�มีีคุณุภาพ

	 สมมติิฐานที่่� 2: ความง่่ายต่่อการใช้้งาน (Perceived 

Ease of Use) ต่่อการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการส่่งผล

เชิิงบวกต่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงเทพมหานคร 

ประเทศไทยผลการศึึกษาแสดงให้้เห็็นว่่าความง่่ายต่่อการใช้้

งานมีีผลเชิงิบวกต่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในกรุงเทพมหานคร  

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึึกษาของ Wilson, Keni, และ Tan (2021) 

ตารางที่่� 2  ตารางการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณของปััจจััยที่่�มีีผลกระทบของการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการที่่�ส่่งผล 

                ต่่อความพึึงพอใจขอลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานคร ประเทศไทย

ตัวแปร 1 2 3 4 5 
1. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 1     
2. ด้านความง่ายต่อการใช้งาน .813** 1    
3. ความคาดหวังต่อการตอบสนอง .761** .893** 1   
4. ด้านการรับรู้ด้านความเชื่อใจ .885** .900** .875** 1  
5. ความพึงพอใจของลูกค้า .775** .908** .904** .883** 1 

** นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากผลการการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่มีผลกระทบของการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าในพื ้นที ่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย พบว่า ความคาดหวังต่อการตอบสนองมีผลกรทบต่อ ความพึงพอใจของลูกค้าในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทยมากที่สุด (B = .859, p value < 0.05) รองลงมา คือ ด้านความง่ายต่อการใช้งาน (B = .568, p value < 0.05) 
ด้านด้านการรับรู้ด้านความเชื่อใจ (B = .606, p value < 0.05) และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (B = .180, p value < 0.05) ตามลำดับ ซึ่งผล
การศึกษาดังกล่าวสนับสนุนสมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้ง 4 ข้อ 
 
ตารางที่ 2 ตารางการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่มีผลกระทบของการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจขอ
 ลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 
 B Std. Error Beta   
 (Constant) .005 .019 - .250 .803 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ .180 .012 .162 15.384 .000 
ด้านความง่ายต่อการใช้งาน .568 .028 .547 20.029 .000 
ความคาดหวังต่อการตอบสนอง .859 .008 .873 101.326 .000 
ด้านการรับรู้ด้านความเชื่อใจ .606 .034 -.562 -17.812 .000 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของลูกค้า 
 
 
6. สรุปผลการศึกษา 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบของการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ประเทศไทยจำนวน 407 ราย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในการศึกษาครั้งนี้เป็นหญิงอายุ 21 -40 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
ตรีจำนวน 195 ราย จากผลการทดสอบสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ด้านความง่ายต่อการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) ความคาดหวังต่อการตอบสนอง (Responsiveness) ด้านการรับรู้ด้านความเชื่อใจ (Perceived Trust) และ ความพึง
พอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) พบว่า ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอยู่ในระดับสูงเชิงบวก และทุกตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ จากผลการการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่มีผลกระทบของการใช้แชทบอตและ AI ในการ
บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย พบว่า ความคาดหวังต่อการตอบสนองมีผลกรทบต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทยมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านความง่ายต่อการใช้งาน ด้านด้านการรับรู้ด้านความเชื่อใจ และด้านการ
รับรู้ถึงประโยชน์ ตามลำดับ ซึ่งผลการศึกษาดังกล่าวสนับสนุนสมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้ง 4 ข้อ 
 
7. อภิปรายผลการศึกษา 
 จากการศึกษาเรื ่องปัจจัยที ่มีผลกระทบของการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการที ่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในพื ้นที่
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1: การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ต่อการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทยผลการศึกษาพบว่า การรับรู ้ถึงประโยชน์มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Wilson, Keni, และ Tan (2021) ที่พบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมคอมพิวเตอร์ในประเทศจีนเนื่องจากผู้บริโภคมองว่าแชทบอตและ AI สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการ
และตอบสนองความต้องการได้ดีขึ้น ทำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจมากขึ้นเมื่อได้รับบริการที่มีคุณภาพ 
 สมมติฐานที่ 2: ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ต่อการใช้แชทบอตและ AI ในการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ประเทศไทยผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าความง่ายต่อการใช้งานมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Wilson, Keni, และ Tan (2021) ที่พบว่าความง่ายต่อการใช้งานมีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึง
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ที่่�พบว่่าความง่่ายต่่อการใช้้งานมีีผลกระทบเชิิงบวกต่อความ 

พึึงพอใจของผู้้�บริิโภคแสดงว่่าผู้้�ใช้้ในกรุงเทพมหานครก็เช่่น

เดีียวกัับผู้้�ใช้้ในประเทศจีีน ที่่�รู้้�สึึกว่่าหากเทคโนโลยีีใช้้งานได้้ง่่าย  

จะส่่งผลให้้มีีการยอมรัับและพึึงพอใจในการใช้้บริิการมากขึ้้�น

	 สมมติิฐานที่่� 3: การรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจ (Perceived 

Trust) ต่่อการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการส่่งผลเชิิงบวก 

ต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงุเทพมหานคร ประเทศไทย 

ผลการศึึกษาชี้้�ให้้เห็็นว่่าการรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจมีีผลเชิิงบวก

ต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในกรุงเทพมหานคร ซ่ึ่�งสอดคล้้อง

กัับการศึึกษาของ Eren (2021) ที่่�พบว่่าการรัับรู้้�ด้้านความ 

เชื่่�อใจมีีผลกระทบเชิงิบวกต่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในประเทศ

ตุุรกีี สืืบเนื่่�องจากลููกค้้าต้้องการความมั่่�นใจว่่าข้้อมููลของผู้้�ใช้้

บริิการจะถููกเก็็บรัักษาอย่่างปลอดภััยและมีีความเชื่่�อถืือได้้ 

ในบริิการที่่�ใช้้ AI และแชทบอต

	 สมมติิฐานที่่� 4: ความคาดหวัังต่่อการตอบสนอง  

(Responsiveness) ต่่อการใช้้แชทบอตและ AI ในการบริิการ 

ส่ง่ผลเชิงิบวกต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้าในพื้้�นที่่�กรุงุเทพมหานคร 

ประเทศไทยผลการศึึกษาพบว่่า ความคาดหวัังต่อ่การตอบสนอง

มีีผลเชิิงบวกต่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในกรุงเทพมหานคร 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึึกษาของ Jiang, Cheng, Yang, และ Gao 

(2022) ที่่�พบว่่าความคาดหวัังต่่อการตอบสนองมีีผลกระทบ 

เชิิงบวกต่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในสหรััฐอเมริิกา สะท้้อน 

ให้้เห็็นว่่าลููกค้้ามีีความคาดหวัังให้้แชทบอตและ AI ตอบสนอง 

ต่อ่ความต้้องการของผู้้�ใช้้บริิการได้้อย่่างรวดเร็ว็และมีีประสิิทธิิภาพ 

ซึ่่�งจะส่่งผลให้้ลููกค้้าพึึงพอใจมากขึ้้�น

	 จากผลการศึึกษาในพื้้�นที่่�กรุุงเทพมหานครสอดคล้้อง 

กัับงานวิจิััยที่่�เกี่่�ยวข้้องในหลายประเทศ ซ่ึ่�งแสดงให้้เห็น็ว่า่ปัจัจััย 

ที่่�มีีผลกระทบต่อ่ความพึึงพอใจของลููกค้้าในการใช้้แชทบอตและ AI 

เป็น็ปัจัจััยที่่�มีีผลในระดัับสากล ทั้้�งการรัับรู้้�ถึึงประโยชน์ ์ความง่า่ย 

ต่่อการใช้้งาน การรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจ และความคาดหวััง

ต่่อการตอบสนอง ต่่างมีีผลกระทบเชิิงบวกต่่อความพึึงพอใจ 

ของลููกค้้าในทุุกบริิบทของการศึึกษา การศึึกษาเหล่่านี้้�ชี้้� 

ให้้เห็็นถึึงความสำคััญของการพััฒนาและปรัับปรุุงเทคโนโลยีี 

แชทบอตและ AI ให้้ตอบสนองต่่อความต้้องการของลููกค้้าได้้อย่่าง 

มีีประสิิทธิภิาพและเชื่่�อถือืได้้ ซ่ึ่�งจะช่่วยเสริิมสร้้างความพึึงพอใจ

ของลููกค้้าได้้ในระยะยาว

8. ข้้อเสนอแนะ

	 8.1 ข้้อเสนอแนะเชิิงปฏิิบััติิ 

	ด้้ านเพิ่่�มการตอบสนองอย่่างรวดเร็็ว ร้้านอาหารควร

ใช้้แชทบอตที่่�มีีความสามารถในการตอบสนองคำถามของลููกค้้า

ได้้อย่่างรวดเร็็วและแม่่นยำ เพื่่�อให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกว่่าได้้รัับบริิการ 

ที่่�รวดเร็็วและมีีคุุณภาพ

	ด้้ านการเลืือกหรืือออกแบบ UX (User Experience) 

และ UI (User Interface) แชทบอตให้้ใช้้งานง่่าย โดยความง่่าย

ในการใช้้งานของแชทบอตเป็็นสิ่่�งสำคััญ ควรออกแบบให้้ใช้้งาน

ได้้ง่ายและเข้้าใจได้้ง่าย ลููกค้้าควรสามารถสั่่�งอาหาร จองโต๊๊ะ 

หรืือสอบถามข้้อมููลได้้โดยไม่่ต้้องมีีขั้้�นตอนที่่�ซัับซ้้อน

	ด้้ านสร้้างความเชื่่�อใจ โดยการรัับรู้้�ด้้านความเชื่่�อใจเป็็น

ปัจัจััยสำคััญ ร้้านอาหารควรใช้้แชทบอตที่่�มีีระบบความปลอดภััย

สููงในการเก็็บรัักษาข้้อมููลส่่วนบุุคคลของลููกค้้า และแสดงให้้เห็็น

ถึึงความเชื่่�อถืือได้้ในทุุกขั้้�นตอนของการให้้บริิการ

	ด้้ านปรัับปรุงการรัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ โดยแสดงให้้ลููกค้้า

เห็็นถึึงประโยชน์์ของการใช้้แชทบอต เช่่น การประหยััดเวลา 

ในการสั่่�งอาหาร การได้้รัับข้้อมููลโปรโมชั่่�น หรืือการได้้รัับ 

การบริิการที่่�แม่่นยำและรวดเร็็ว

	 8.2 ข้้อเสนอแนะเชิิงทฤษฎีี 

	ก ารขยายขอบเขตของ Technology Acceptance 

Model (TAM) โดยการศึึกษาเพิ่่�มเติิมเกี่่�ยวกัับการใช้้แชทบอต

และ AI ในบริิบทที่่�หลากหลาย เพื่่�อทดสอบและขยายขอบเขต

ของทฤษฎีี TAM ในการใช้้งานเทคโนโลยีีในภาคธุรุกิจ นอกจากนี้้� 

การพััฒนากรอบแนวคิิดโดยการรวมปััจจััยใหม่่ ๆ เช่่น ความ

คาดหวัังต่่อการตอบสนองและความเชื่่�อใจเข้้าไปในโมเดล  

เพื่่�อให้้ครอบคลุุมและสอดคล้้องกัับบริิบทของการใช้้แชทบอต

และ AI ในการบริิการเป็็นต้้น

	 8.3 ข้้อเสนอแนะในการศึึกษาครั้้�งต่่อไป

	 ในครั้้�งต่่อไปควรขยายกลุ่่�มตััวอย่่างให้้ครอบคลุุม 

ถึึงลููกค้้าในหลายพื้้�นที่่� เพื่่�อให้้ผลการศึึกษาเป็็นไปในวงกว้้าง 
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และสามารถเปรีียบเทีียบความแตกต่่างในบริิบทต่่าง ๆ ได้้  

การใช้้วิิธีีการวิจััยท่ี่�หลากหลาย เช่่น การสััมภาษณ์์เชิิงลึึก 

หรืือการทดลอง เพื่่�อศึึกษาผลกระทบของแชทบอตและ AI  

ต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้าอย่่างละเอีียดมากข้ึ้�น และนอกจาก

ธุุรกิิจร้้านอาหาร ควรมีีการศึึกษาเกี่่�ยวกัับการใช้้แชทบอตและ 

AI ในอุุตสาหกรรมอื่่�น ๆ เช่่น การท่องเที่่�ยว การแพทย์์ หรืือ 

การศึึกษา เพื่่�อเปรีียบเทีียบผลกระทบในบริิบทท่ี่�แตกต่าง

กััน อย่่างไรก็ตามสำหรัับการศึึกษาคร้ั้�งนี้้�จำกััดอยู่่�ที่�พื้้�นที่่�

กรุงุเทพมหานคร ซ่ึ่�งอาจไม่่สามารถสรุุปผลได้้ครอบคลุุมถึึงลููกค้้า

ในพื้้�นท่ี่�อื่่�น การใช้้กลุ่่�มตััวอย่่างท่ี่�จำกััดและอาจไม่่ครอบคลุุม 

ทุุกกลุ่่�มอายุุหรืือกลุ่่�มประชากรที่�แตกต่่างกััน อาจส่่งผลให้้ 

ผลการศึึกษาไม่่สามารถนำไปใช้้ในบริิบทที่่�หลากหลายได้้
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