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บทคัดย่อ 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer กลุ่มตัวอย่างกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 400 คน ท่ี

เกิดระหว่างปี 2489 ถึง 2507 และมีประสบการณ์ในการใช้งาน AI Chatbot ของผู ้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี แนวคิดแบบจําลองของงานวิจัยนี้ คือ แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 

(Technology Acceptance Model: TAM) ทฤษฎีการพัฒนาทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้

เทคโนโลยี (Modified Unified Theory of Acceptance and Use of Technology2: UTAUT2) 

และทฤษฎ ี การแพร ่ กระจายของนว ั ตกรรม  (Diffusion of Innovation Theory: DOI) ใ ช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ 

การกระจายความถี่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานทางสถิติประกอบด้วยการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)และการวิเคราะห์สมการ

เชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยผลการศึกษาในครั้งนี ้สามารถพิสูจน์

ความสัมพันธ์ของการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ความเข้ากันได้ ความเป็น

ส่วนตัวของข้อมูล ทัศนคติต่อการโฆษณา และอิทธิพลทางสังคม ที่มีต่อการยอมรับเทคโนโลยีแช

ทบอท AI งานวิจัยครั้งนี้จึงเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด เจ้าของกิจการ หรือนักพัฒนาโปแกรม 

เพื่อให้ได้รับรู้ถึงปัจจัยใดที่จะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อ Ai Chatbot ของกลุ่ม Generation B และช่วย

ต่อการวางแผนการตลาดและกิจการให้ตรงกับความต้องการของคนกลุ่มน้ีมากท่ีสุด 

 

Ref. code: 25656323030541KYZ



 (2) 

คําสําคัญ: แชทบอท, Baby Boomer, ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ref. code: 25656323030541KYZ



 (3) 

Independent Study Title FACTORS AFFECTING BABY BOOMERS’ 

ATTITUDES TOWARDS THE ACCEPTANCE 

OF MOBILE NETWORK PROVIDERS'  

AI CHATBOT 

Author      Nanticha Poonpanich 

Degree      Master of Science 

Department/Faculty/University  Technology Management 

      College of Innovation 

      Thammasat University 

Independent Study Advisor   Assistant Professor Jiroj Buranasiri, Ph.D. 

Academic Year     2022 

 

ABSTRACT 
 

The research aims to study the factors which affect baby boomers’ 

attitudes towards the acceptance of mobile network providers’ Artificial Intelligence 

(AI) Chatbots in Thailand and their influences. The research sample consists of 400 

people who were born from 1946 to 1964 and had experience in using AI chatbots. 

The proposed concept of model of this research is based on the Technology 

Acceptance Model (TAM), Modified Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology 2 (UTAUT2), and Innovation Diffusion Theory (IDT). The questionnaire is 

the tool for data collection. The statistics for data analysis were mean, percentage, 

frequency distribution, and standard deviation. The statistical hypothesis testing 

included confirmatory factor analysis and structural equation model. The results can 

prove the importance of perceived usefulness, perceived ease of use, compatibility, 

privacy concern, attitude toward advertisement, and social influence on the 

acceptance of AI chatbot technology. Consequently, the results help business sectors 

to form better strategies to promote the broader use of AI chatbots. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 งานวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้

ให ้บร ิการเคร ือข ่ายโทรศัพท์เคลื ่อนที ่ ของกลุ ่ม Baby Boomer”เป ็นงานวิจ ัยเช ิงปร ิมาณ 

(Quantitative Research) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 

 1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

 1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

  1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

  1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 

 1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 1.5 นิยามศัพท์ 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 
 เทคโนโลยีปัจจุบันไม่ว่าจะเป็น เทคโนโลยี Ai เทคโนโลยีเสมือนจริง ข้อมูล Big Data และ

เทคโนโลยีอื่นๆ ได้เข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจําวันของมนุษย์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารซึ่งเป็น

พื้นฐานขั้นแรกของการอยู่ร่วมกันในสังคม และต้องยอมรับว่าการพูดคุยหรือการพิมพ์สื่อสารกันผ่าน 

Messaging Application น้ันมีผลต่อการติดต่อสื่อสารกันอย่างมาก ซึ่งในตอนนี้เราอาจไม่ได้คุยกับ

มนุษย์เท่านั้น แต่เราอาจคุยกับ Chatbot หรือโปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีแสดงผลบทสนทนาของมนุษย์

เมื่อถูกกระตุ้นด้วยข้อความหรือคําถามต่างๆ Chatbot สามารถโต้ตอบกับข้อความของเราได้ทันที 

โดยตัวโปรแกรมนี้จะถูกฝังตัวอยู่ใน Sever หรือ Application Chat ทําให้บริษัท เจ้าของธุรกิจ หรือ

องค์กรต่างๆ มองเห็นถึงโอกาสและได้นํา Chatbot มาประยุกต์ใช้ในการทําการตลาดเปลี่ยนแปลง

ธุรกิจสู่ดิจิทัลมากขึ้น นํามาช่วยพัฒนาการสื่อสารกับลูกค้า ซึ่งนําไปสู่ประสิทธิภาพทางการตลาดท่ี

สูงข้ึน (ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, 2564) 

 Chatbot ถูกแบ่งได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ โดยเริ่มแรกได้มีการสร้างแชทบอทออกมาเป็น

ประเภทแรกคือ Rule-Based Bot หรือที ่เรียกกันอีกชื ่อหนึ ่งว่า Script Bot เป็นการกําหนดบท

สนทนาในรูปแบบของ keywords กล่าวคือ จะต้องมีการกําหนดคําที่เป็นคีย์สําคัญในการจะแสดงบท
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สนทนาที่เราทําการเชื่อมโยงเอาไว้ในการตอบกลับ ดังนั้นถ้าผู้ใช้งานพิมพ์คําผิดหรือพิมพ์ไม่ตรงกับ 

Keywords ที่ตั้งค่าเอาไว้ ประโยคสนทนาหรือข้อมูลก็จะไม่แสดงให้เห็น แต่ปัจจุบัน Chatbot ได้มี

การพัฒนาเกิดเป็น chatbot ประเภทที่ 2 คือ Ai Base Bot, Intelligent Bot หรือที่เรามักเรียกกัน

ว่า Ai chatbot คือ Chatbot ที ่ถ ูกพัฒนาโดยระบบ NLP หรือที ่ เร ียกว ่า Natural Language 

Processing ซึ่งเป็นวิทยาการที่ช่วยให้คอมพิวเตอร์สามารถตีความและใช้งานภาษาของมนุษย์ได้ 

(SAS, 2564) ซ่ึงจะใช้ Machine Learning ในการเรียนรู้คําพูดและส่ิงท่ีพิมพ์จากการเรียนรู้พฤติกรรม

การพูดและการพิมพ์ของมนุษย์ ทําให้สามารถแสดงผลได้ดีและแม่นยํากว่าแบบ Rule-Based Bot 

หรือ Script Bot (SSIM, 2560) 

 ในปัจจุบันเรามักจะเห็นบริการและธุรกิจต่างๆหันมาใช้ Ai chatbot มาช่วยในทั้งการบริการ

ขาย การทําธุรกรรมต่างๆมากขึ ้น ตัวอย่างเช่น ธนาคารต่างๆท่ีหันมาใช้ Ai chatbot กันอย่าง

แพร่หลาย (ประชาชาติธุรกิจ, 2564) รวมทั้งธุรกิจด้านเครือข่ายโทรศัพท์มือถือที่เริ ่มหันมาใช้ Ai 

chatbot จาการสร้าง Character ของแชทบอทขึ้นมาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะแชทบอทน้ัน

จะมีตัวตนที่ชัดเจนมากขึ้นทําให้เป็นการดึงดูดคนอยากเข้ามาคุย และเป็นการสร้าง Character ให้มี

เอกลักษณ์เฉพาะตัวของแต่ละเครือข่ายท่ีแสดงถึงค่ายมือถือน้ันๆ (Dr.winn, 2562) โดยมี 2 เครือข่าย

จาก 5 เครือข่ายโทรศัพท์มือถือท่ีเริ ่มหันมาใช้ Ai chatbot คือ ทรู (มะลิ Ai) และ Ais (อุ่นใจ Ai) 

นอกจากนี้สมาร์ทโฟน แอปพลิเคชั่น และ แท็บเล็ต ได้มีการใช้กันอย่างแพร่หลายมากขึ้นในประเทศ

ไทย ทําให้การติดต่อระหว่างลูกค้ากับฝ่ายบริการลูกค้าไม่ได้มีเพียงแค่การโทร หรือไปที่ศูนย์บริการ

เท่าน้ันแต่สามารถแชทหา Ai เพ่ือสอบถามหรือแก้ปัญหาต่างๆได้เลยทันที (MGR ONLINE, 2564) 

 True เป็นธุรกิจโทรคมนาคมรายแรกของไทยที ่นําเทรนด์ด้านการใช้ Ai Chatbot มา

ให้บริการลูกค้ามาตั้งแต่ปี พ.ศ.2557 โดยตั้งชื่อ Ai ว่า Mari (มะลิ) มีการปรับปรุงและพัฒนาต่อเนื่อง

มาจนถึงปัจจุบัน  

แชทบอทมะลิจะช่วยแก้ปัญหาและให้บริการเบ้ืองต้นได้ทันที ช่วยประหยัดเวลาและยิ่งมีความสําคัญ

มากขึ้นในช่วงการแพร่ระบาดของ COVID-19 ช่วยลดการติดต่อระหว่างบุคคล มะลิ Ai เปิดตัวภายใต้ 

concept มะลิมาช่วย เป็นผู้ช่วยที่คอยให้บริการพื้นฐานตอบคําถามและแก้ไขปัญหาเบื้องต้นได้อย่าง

รวดเร็ว ไม่ต้องรอคอลเซ็นเตอร์หรือไปศูนย์ให้บริการลูกค้า ช่วยให้ลูกค้าประหยัดเวลามากขึ้น (MGR 

ONLINE, 2564) 

 Ais เป็นธุรกิจโทรคมนาคมรายต่อมาที่ใช้และพัฒนา Ai chatbot ภายใต้ชื่อ Character ว่า

อุ่นใจ โดย Chatbot นี้ใช้เวลา Training มากกว่า 1 ปี โดยใช้พฤติกรรมของลูกค้าและ Big Data เป็น

การพัฒนาต่อยอดจาก Ask Aunjai ที่ใช้มาก่อนหน้านี้ โดยอุ่นใจสามารถตอบคําถามได้ 80% ของ

คําถามทั ้งหมด ทําได้ตั ้งแต่การแนะนําร้านอาหารต่างๆ การขอเลื ่อนวันชําระเงิน และอื ่นๆ 

(Positioning, 2562) 
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 Chatbot ถือเป็นเครื่องมือที่สําคัญสําหรับธุรกิจดิจิทัลในยุคนี้ เพราะสามารถตอบข้อความได้ 

24 ชั่วโมง แบ่งเบาภาระการทํางานของเจ้าหน้าที่ และลดค่าใช้จ่าย อีกทั้งยังสามารถให้คําปรึกษา

หรือแจ้งโปรโมชั่นใหม่ๆได้อย่ารวดเร็ว (Thaiware, 2563) แต่จากรายงานของ UNEEQ กลับพบว่า

คนวัย Baby Boomer เป็นกลุ่มที่มีการยอมรับ Chatbot น้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ ซึ่งมีมีความพอใจเพียง

ร้อยละ 38 และคนกลุ่มนี้คิดว่า chatbot มีความเป็นมิตรและเข้าถึงง่ายเพียงร้อยละ 29 (Uneeq, 

2562) และผลวิจัยของแคสเปอร์สกี้ยังแสดงให้เห็นอีกว่ากลุ่มคน Generation นี้มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อ

เทคโนโลยีอันเน่ืองมาจากข้อมูลท่ีเป็นเท็จทาง Social Medias (TechTalk Thai, 2564) 

Baby Boomer คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่าง พ.ศ.2489 -2507 (Krungsri Guru, 2564) เป็น

ยุคที่นิยมมีทายาทมาก เนื่องจากเป็นกลุ่มคนหลังยุคสงครามโลกครั้งที่ 2 จึงมีความต้องการที่จะเพ่ิม

ประชากรและแรงงานเพื่อมาทดแทนประชากรที่สูญเสียไปในยุคนั้น ทําให้กลุ่ม Generation นี้ถือว่า

เป็น Generation ท่ีมีจํานวนประชากรสูงอีก Generation หน่ึง (fillgoods, 2564) แม้ Baby boom 

จะมีภาพลักษณ์ที่ดูห่างไกลจากเทคโนโลยี แต่ก็มีการเข้าถึง Platforms และการติดต่อสื่อสารจํานวน

ไม่น้อยจากคนกลุ่มน้ี (fillgoods, 2564) 

 ในทางตรงกันข้ามกับสถิติการยอมรับเทคโนโลยี Chatbot ท่ีน้อย (Uneeq, 2562) จะเห็นได้

ว่ากลุ่มผู้บริโภค Generation Baby Boomers หรือ Generation B กลับมีการเปลี่ยนแปลงและหัน

หน้าเข้าสู่โลกดิจิทัลมากขึ้น ส่วนใหญ่คนกลุ่มนี้ได้เริ่มเข้าสู่วัยเกษียณ ทําให้มีเวลาว่างมากขึ้นและได้

เข้าสู่โลกดิจิทัลเพิ่มขึ้น (marketingoops, 2564) ซึ่งจะดูได้จากการรายงานของ Future-Proofing 

Your Brand ได้กล่าวว่า คนกลุ่มนี้ได้กลายเป็นฐานลูกค้าหลักสําหรับสินค้าสมาร์ทโฟนและแท็บแล็ต 

และเป็นผู้บริโภคที่มียอดดาวน์โหลดแอพพลิเคชันต่อเดือนมากที่สุด โดย 3 เดือนแรกของการล็อค

ดาวน์ มีการดาวน์โหลดแอพพลิเคช่ันใหม่ ๆ มากถึง 1.2 พันล้านคร้ังท่ัวโลก (marketingoops, 2563)  

 

ภาพท่ี 1.1 เปอร์เซ็นต์การใช้ Facebook ปี 2012-2019 ในแต่ละ Generation 

Ref. code: 25656323030541KYZ



 4 

 
ท่ีมา: Pew Research Center 2562 

 

 โปรแกรมที่ได้รับความนิยมจาก Baby Boomer คือ Facebook ซึ่งจากสถิติของผู้ใช้ Social 

Media ของคนกลุ่มนี้พบว่ามีการใช้งาน Facebook ถึง 92.2% (wisdomstudio, 2563) และจาก

ภาพที่ 1.1 แสดงให้เห็นว่าจากสถิติการใช้ Facebook ของคน Baby Boomer กลุ่มนี้มีการเติบโต

และเพิ่มขึ้นมากกว่ากลุ่ม Generation อื่นอย่างเห็นได้ชัดในช่วงปี 2015 ถึง 2019 ที่ผ่าน (Pew 

Research Center, 2019) โดยพฤติกรรมการใช้โซเชียลของคนกลุ่มนี้จะเน้น พูดคุยกันเป็นส่วนมาก 

จะเน้นการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่มีฟังก์ชันที่ใช้งานง่าย และจะไม่เข้าถึงข้อมูลที่ต้องเข้าถึงหลาย

ขั ้นตอนและยุ ่งยาก พร้อมทั ้งย ังย ึดต ิดกับสื ่อแบบเก่า และชอบใช้ช ีว ิตแบบเรียบง ่ายอยู่ 

(wisdomstudio, 2563) 

 

ภาพท่ี 1.2 คาดการณ์จํานวนประชากรผู้สูงอายุไทย ปี 2545 ถึง 2583 
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ท่ีมา: thebangkokinsight 2562 

 

 ในขณะเดียวกัน จากภาพที่ 1.2 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้ประเมินว่าประเทศส่วนใหญ่ต่างกําลัง

ก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ส่วนในประเทศไทยจะก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ (Aged Society) 

ในปี 2565 นี้ ผู้สูงอายุจึงเป็นฐานลูกค้าท่ีนับวันยิ่งมีขนาดใหญ่ขึ้นเรื่อยๆ และกําลังเผชิญกับปัญหา

หรืออุปสรรคในการใช้ชีวิตในช่วงบั้นปลายซึ่งเทคโนโลยีจะเข้ามามีบทบาทมากขึ้นในชีวิตประจําวัน 

(thebangkokinsight, 2562) 

 โดยจากสถิติและการรายงานทั้งหมดพบว่าในปี 2565 นี้ประเทศไทยได้เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ

อย่างเต็มตัวซึ่งเป็นที่สนใจของนักการตลาด (thebangkokinsight, 2562) กลุ่มคน Baby Boomer มี

การยอมรับและหันหน้าเข้าสู่เทคโนโลยีหรือโลกดิจิทัลมากขึ้น (marketingoops, 2564) แต่ทุกสถิติ

กลับสวนทางกับการยอมรับการใช้งาน Chatbot ที่ Baby Boomer ให้การยอมรับน้อยเมื่อเทียบกับ 

Generation อื่น ซึ่ง Chatbot หรือ Ai chatbot เป็นหนึ่ง ในเทคโนโลยีและเครื ่องมือในการทํา

การตลาดและการสื ่อสารกับผู ้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ ่งธ ุรกิจโทรคมนาคมหรือเครือข่าย

โทรศัพท์มือถือที่ยังมีงานวิจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีแชทบอทน้อย และธุรกิจนี้มีเพียง 2 ใน 5 

องค์กรท่ีพัฒนา Chatbot จาก Rule-Based Bot มาเป็น Ai Chatbot มาใช้เป็นตัวช่วยในการบริการ 

และในอนาคตอีก 3 องค์กรต้องมีการพัฒนามาในทางเดียวกัน (Uneeq, 2562) งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้น

ศึกษาปัจจัยที ่ส ่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู ้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer เพื่อจะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด เจ้าของกิจการ 

หรือนักพัฒนาโปแกรม เพื่อให้ได้รับรู้ถึงปัจจัยใดที่จะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อ Ai chatbot ของกลุ่ม 
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Generation B และช่วยต่อการวางแผนการตลาดและกิจการให้ตรงกับความต้องการของคนกลุ่มน้ี

มากท่ีสุด  

 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

งานวิจัย “ปัจจัยที ่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ของกลุ่ม Baby Boomer” มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ี 

 1.2.1 เพื ่อศึกษาปัจจัยที ่มีผลต่อทัศนคติในการยอมรับ Ai Chatbots ของกลุ ่ม Baby 

Boomer 

 1.2.2 เพื ่อทดสอบปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbots ของ 

Baby Boomer 

 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้

ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer” โดยมีรายละเอียดขอบเขตงานวิจัย

ดังต่อไปน้ี 

 

1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
  

งานวิจัยนี้มุ ่งศึกษา“ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot 

โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer” เป็นการศึกษาเชิง

ส ํารวจ (Survey Research) โดยเก ็บรวบรวมข ้อม ูลแบบออนไลน์ผ ่าน Application 

Facebook โดยมีตัวแปรดังต่อไปน้ี 

ต้นหรือตัวแปรอิสระ (Independent Variable)  

- ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) 

- ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 

- ปัจจัยด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี (Compatibility) 

- ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy Concern) 

- ปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณา (Attitude towards advertisement) 
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- ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

- ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Chatbot (Attitude toward chatbot) 

ตัวแปรตาม(Dependent Variables)  

- ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) 

- ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Chatbot (Attitude toward chatbot) 

- การต้ังใจใช้งาน (Behavioral intention) 

 

  

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 
 
 ประชากรท่ีศึกษาในงานวิจัยน้ีคือ กลุ่มประชากร Baby boomer ท่ีเกิดระหว่าง ค.ศ.1946 – 

1964 (พ.ศ.2489 - 2507) เป็นผู้ท่ีเคยใช้ Ai Chatbots ของ ทรู และเอไอเอส ในประเทศไทย ซ่ึงกลุ่ม 

baby boomer ในประเทศไทยเดือนมกราคม พ.ศ.2565 มีจํานวน 11,497,905 คน (สํานักบริหาร

การทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) โดยใช้สูตรของ Taro Yamane ความเชื่อมั่นที่ 95% ทั้งหมด 

399 คน โดยประชากรส่วนใหญ่ของ Baby boomer ที ่ใช ้ social media กว่า 92.20% เล่น 

Facebook (wisdom knowledge, 2563) จึงกระจายแบบสอบผ่านกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์เฉพาะ

ผู ้สูงอายุและ Baby boomer บน Facebook ผ่าน  keywords การค้นหา ผู ้สูงอายุ และ baby 

boomer ได้กลุ่มเฉพาะออกมาท้ังหมด 5 กลุ่ม และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) แบ่งตามเปอร์เซ็นต์จํานวนประชากรท้ัง 5 กลุ่ม 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 

 1.4.1 ผลการศึกษางานวิจัยนี้สามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนา หรือ

วางแผนธุรกิจที่มีฐานลูกค้าเป็น Baby boomer หรือต้องการขยายฐานลูกค้าเป็นผู้บริโภคกลุ่มน้ี 

เพื่อที่จะได้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติและการยอมรับ Ai Chatbot และสามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุด 

 1.4.2 ผลการศึกษางานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักพัฒนาระบบเพื่อที่จะได้ทราบถึงปัจจัยท่ี

ส่งผลต่อทัศนคติและการยอมรับ Ai Chatbot ของ Baby boomer มากข้ึน 
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1.5 นิยามศัพท์ 
 
 งานวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้

ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer” ผู้วิจัยได้กําหนดนิยามความหมาย

ศัพท์เพ่ือให้เกิดความเข้าใจโดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 
 1.5.1 ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) 
  หมายถึง เคร่ืองจักรท่ีสามารถทําความเข้าใจและเรียนรู้จากข้อมูลต่างๆ เพ่ือสามารถ

แก้ไขหรือให้เหตุผล โดย Ai จะประกอบด้วย 3 ประเภทตามระดับความฉลาดคือ ปัญญาประดิษฐ์เชิง

แคบ (Narrow AI)คือ AI ที่สามารถทําได้แบบแคบหรือเฉพาะทาง เช่น AI สําหรับการผ่าตัดตาม

โรงพยาบาลหรือเครื ่องจักรผลิตชิ ้นส่วนรถยนตร์ ปัญญาประดิษฐ์ทั ่วไป (General AI) คือ มี

ความสามารถเทียบเท่ามนุษย์ และสุดท้ายคือ ปัญญาประดิษฐ์แบบเข้ม (Strong AI) คือมี

ความสามารถมากกว่ามนุษย์ (สมาคมโปรแกรมเมอร์, 2561) 

  

1.5.2 แชทบอท (Chatbot) 
  หมายถึง ระบบหรือโปรแกรมทางคอมพิวเตอร์ที่สามารถตอบกลับได้โดยอัตโนมัติ 

ซึ่งพัฒนาขึ้นให้มีหน้าที่ตอบกลับด้วยข้อความหรือบทสนทนาผ่าน Messaging Application เสมือนมี

คนโต้ตอบกับเราจริงๆ การเลือกข้อความหรือบทสนทนาผ่านแชทบอทจะข้ึนอยู่กับระบบและประเภท

ของแชทบอท ประเภทแรก คือ Rule-based Chatbot จะใช้ Database บันทึกคําถามและคําตอบท่ี

ต้องการเอาไว้ แล้วระบบจะทําการตรวจหา keyword จากการบันทึกและส่งบทสนทนาหรือข้อความ

ตอบกลับไป ประเภทที่ 2 คือ Ai Bot แชทบอทประเภทนี้จะใช้ ปัญญาประดิษฐ์ในการประมวลผลบท

สนทนา มีความซับซ้อนและตอบข้อความได้อย่างเป็นธรรมชาติมากกว่า (Krungsri Plearn Plearn, 

2564) 

 1.5.3 เอไอแชทบอท (AI Chatbot) 
  หมายถึง แชทบอทที่รวมเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ หรือ Machine learning เข้า

ไปโดยแชทบอทประเภทนี้มีการปรับใช้ NLP เข้ามามีส่วนร่วมด้วยเพื่อให้การตอบโต้กับคู่สนทนา

เป็นไปได้อย่างเป็นธรรมชาติมากขึ้น โดยข้อความที่ตอบกลับจะมีลักษณะคล้ายกับการสนทนากับ

มนุษย์จริงๆ (shoplus, 2563) 

1.5.4 แอพพลิเคช่ันส่งข้อความ Messaging Application 
 หมายถึง แพลตฟอร์มหรือแอพพลิเคชั่นที่มีไว้เพื่อส่งข้อความสื่อสารกัน ตัวอย่างเช่น 

Line application, Facebook Messenger, Whatsapp เป็นต้น ซึ่งสมารถส่งได้ทั ้งข้อความส่วน
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บุคคล และข้อความกลุ่มบุคคลได้ ปัจจุบันได้มีการพัฒนาระบบเพื่อความสะดวกและรวดเร็วต่อการ

สื่อสาร โดยสามารถส่งตัวการ์ตูนหรือสติ๊กเกอร์ ข้อความเสียง วิดีโอ ภาพถ่าย ไฟล์ต่างๆ แม้กระท่ัง 

Location ของสถานที ่นั ้นๆ ข้อดีของแอพพลิเคชั ่นส่งข้อความ คือ เมื ่อมีคนส่งข้อความผ่าน

แอพพลิเคชั่นส่งข้อความ ไม่จําเป็นต้องตอบกลับข้อความนั้นๆทันที แต่เราสามารถตอบกลับข้อความ

ได้เม ื ่อเราสะดวกได้ สามารถส่งงาน ไฟล์งาน หรือ Location ได ้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

(ninetechno, 2565) 

 1.5.5 การประมวลผลภาษาธรรมชาต ิหร ื อภาษามน ุษย ์  (Natural Language 
Processing) 
  หมายถึง การประมวลผลทางคอมพิวเตอร์ ท่ีประมวลผลให้ระบบโปรแกรมหรือ

คอมพิวเตอร์เข้าใจภาษาของมนุษย์ มีการวิเคราะห์ภาษาศาสตร์เพื่อให้คอมพิวเตอร์เข้าใจข้อความ

ของมนุษย์เพ่ือการตอบกลับอย่างเป็นธรรมชาติ โดย NLP หรือ Natural Language Processing เป็น 

Field หนึ ่งของวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ และปัญญาประดิษฐ์ ที ่มักใช้ช่วยให้มนุษย์สามารถ

ปฏิสัมพันธ์กับคอมพิวเตอร์ได้พร้อมท้ังนําความสามารถน้ีมาใช้ประโยชน์ได้ (Natratanon, 2562) 

 1.5.6 Machine Learning 
  หมายถึง การเรียนรู้ของเครื่องจักรที่ถูกพัฒนาและใช้งานเสมือนเป็นสมองของ

มนุษย์ ใช้โมเดลที่เกิดจาการเรียนรู้ข้อมูลของ Ai กล่าวคือไม่ได้เกิดจาการเขียนโปรแกรมโดยมนุษย์ 

แต่มนุษย์จะมีหน้าที่เขียนระบบให้ Ai เรียนรู้จาก training Data หรือข้อมูลจํานวนมาก (Big Data) 

ยิ่งมีข้อมูลมากเท่าไหร่ก็จะยิ่งเรียนรู้ได้มากขึ้น และจะประมวลผลลัพธ์ออกมาเป็นชุดข้อมูลโค้ตหรือ

ตัวเลขเพื ่อส่งไปแสดงผลโดยอาศัย Algorithm ซึ ่งผลนี ้สามารถเอาไปใช้งานได้หลายรูปแบบ 

(Matana, 2564) 

 1.5.7 Baby Boomer 
  หมายถึง กลุ ่มคนที ่เกิดระหว่าง ค.ศ.1946 – 1964 (พ.ศ.2489 - 2507) หลัง

สงครามโลกครั้งที่ 2 ทําให้ประชากรลดลงจากภาวะของสงคราม หลังจากเหตุการณ์สงครามโลกทําให้

หลายๆประเทศต่างเพิ่มประชากรคนในประเทศเพื่อเร่งเพิ่มแรงงานคน ฟื้นฟูประเทศให้กลับมารุ่ง

เรื่องอีกครั้ง คนในยุคนั้นจึงมีแนวคิดมีลูกให้มากเลยเป็นที่มาของคําว่า Baby Boomer และเนื่องจาก

ยุคดังกล่าวคือยุคที่ทุกประเทศกําลังก้าวสู่ยุคของอุสาหกรรม จึงมักมีความอดทน ทํางานหนัก ทุ่มเท

ให้กําการทํางานเป็นอย่างดี ซ่ึงปัจจุบันคนกลุ่มน้ีมีก้าวเข้าสู่วัยชรา (Krungsri Guru, 2563) 

 1.5.8 ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
  หมายถึง ผู้ให้บริการสัญญาณเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ ซึ่งในปัจจุบันประเทศไทยมี

ผู้ประกอบการท้ังหมด 5 รายได้แก่ ทรู ดีแทค เอไอเอส ทีโอที และกสท (มูลนิธิเพ่ือผู้บริโภค, 2558) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้

ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer” ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี แนวคิด และ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง นําข้อมูลมาพิจารณาปัจจัยเพื่อใช้ในการศึกษากรอบแนวคิดการวิจัยการวิจัย โดย

มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 

 2.1 บริบทของงานท่ีศึกษา 

  2.1.1 เจเนอเรช่ันเบบ้ีบูมเมอร์ (Generation Baby boomer) 

  2.1.2 เทคโนโลยีแชทบอท (Chatbot) 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย 

  2.2.1 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 

TAM) 

  2.2.2 ทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory: 

DOI) 

  2.2.3 ทฤษฎีการพัฒนาทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Modified 

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology2: UTAUT2) 

  2.2.4 แนวคิดความเป็นส่วนตัว (Privacy concern) 

  2.2.5 แนวคิดทัศนคติต่อการโฆษณา (attitude toward advertising) 

 2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 2.4 ประมวลผลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

  2.4.1 สรุปผลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

  2.4.2 กรอบแนวคิดการวิจัย (Research model) 

 

2.1 บริบทของงานท่ีศึกษา 
 
 2.1.1 เจเนอเรช่ันเบบ้ีบูมเมอร์ (Generation Baby boomer) 
 เจเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์ หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดระหว่าง พ.ศ.2489 - 2507 (Krungsri Guru, 

2564) เป็นกลุ่มคนหลังยุคสงครามโลกครั้งที่ 2 จึงขาดแคลนแรงงาน ทําให้มีความต้องการที่จะเพ่ิม
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ประชากรเพื่อมาทดแทนประชากรที่สูญเสียไปในยุคนั้น เกิดเป็นยุคที่นิยมมีบุตรมาก ทําให้กลุ่ม 

Generation นี้ถือว่าเป็น Generation ที่มีจํานวนประชากรสูงอีก Generation หนึ่ง (fillgoods, 

2564) แม้ Baby boom จะมีภาพลักษณ์ท่ีดูห่างไกลจากเทคโนโลยี แต่ก็มีการเข้าถึง Platforms และ

การติดต่อส่ือสารจํานวนไม่น้อยจากคนกลุ่มน้ี (fillgoods, 2564) 

 
 2.1.2 เทคโนโลยีแชทบอท (Chatbot) 
 หมายถึง ระบบหรือโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที ่เรียนแบบบทสนทนาที ่สามารถตอบกลับ

ข้อความได้อย่างรวดเร็ว โดยใช้ปัญญาประดิษฐ์ ในการเรียนรู้และช่วยตอบคําถาม ข้อมูล หรือบท

สนทนาของมนุษย์ที่ได้เรียนรู้เอาไว้ก่อนหน้านี้ โปรแกรมแชทบอทมักถูกฝังไว้ในเซิร์ฟเวอร์หรือแอพ

พลิเคชัน แชทบอทมีด้วยกันอยู่ 2 Script Bot (Rule-Based Bot)  และ Ai bot 

 

2.1.2 เอไอแชทบอท (Ai Chatbot) 
 Ai chatbot หรือ Ai Bot เป็น Bot ที่เกิดขึ้นจากการใช้ Machine learning ไม่ต้องตั้งค่า

กําหนดคําตอบอัตโนมัติเหมือน Rule Base Bot แต่ Ai จะทํางานเรียนรู้คําถามคําตอบจากพฤติกรรม

ผู้ใช้ ทําให้มีการแสดงบทสนทนาท่ียืดหยุ่นมากกว่า 

 

 2.1.3 เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ 
 ผู้ให้บริการสัญญาณเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ ในปัจจุบันประเทศไทยมีผู้ประกอบการทั้งหมด 

5 รายได้แก่ ทรู ดีแทค เอไอเอส ทีโอที และ กสท (มูลนิธิเพ่ือผู้บริโภค, 2558)  

 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย 
 
 2.2.1 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
 แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี หรือ Technology Acceptance Model (TAM) 

ถูกออกแบบโดย Davis, Bagozzi and Warshaw ในปี ค.ศ. 1986 โดยโมเดลน้ีถูกพัฒนามากจาก

ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล หรือ Theory of Reasoned Action (TRA) ซึ่งถูกคิดค้นโดย Fishbein 

และ Ajzen ปี ค.ศ.1975 ที่อธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมไว้ว่า ในการที่จะประกอบหรือกระทําพฤติกรรม

หนึ ่งของบุคคลใดก็ตาม จะอธิบายได้จากการวัดในหลายด้าน คือ ความเชื ่อ (Belief) ทัศนคติ 

(Attitudes) และความตั้งใจกระทํา (intention) ซึ่งก่อให้เกิดการกระทําของพฤติกรรม Davis ได้นํา

ทฤษฎีนี้มาต้องยอดจนเกิดโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีนี้ขึ้น โดยโมเดลนี้ได้นําเสนอว่าพฤติกรรมการ
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ใช ้งานจริง (Actual System Use) จะเก ิดข ึ ้นจากปัจจ ัยการร ับร ู ้ถ ึงประโยชน์ในการใช ้งาน 

(Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ซึ่งท้ัง 

2 ปัจจัยนี้จะส่งผลต่อทัศนคติในการใช้งาน (Attitude Toward Using) และปัจจัยด้านทัศนคตินี้จะ

ส่งผลต่อไปยังการตั้งใจใช้งาน (Behavior Intention) และสุดท้ายถึงจะส่งผลไปที่พฤติกรรมการใช้

งานจริง โดยรายละเอียดแต่ละปัจจัยมีดังต่อไปน้ี 

 

 

ภาพท่ี 2.1 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 

 

 
 
ท่ีมา: Davis, Bagozzi and Warshaw (1986) 

 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) คือ การรับรู้ว่าระบบหรือ

เทคโนโลยีมีประโยชน์ต่อการใช้งาน สามารถทําให้สะดวกหรือมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

การรับรู้ถึงประโยชน์น้ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการใช้งาน 

2. การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือการรับรู้ว่าระบบหรือ

เทคโนโลยีนั้นง่ายต่อการใช้งานและการเรียนรู้ในการใช้งาน ซึ่งการรับรู้ถึงความง่ายใน

การใช้งานน้ีจะมีอิทธิพลต่อ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน และทัศนคติในการใช้งาน 

3. ทัศนคติในการใช้งาน (Attitude Toward Using) คือการที่ผู้ใช้งานระบบหรือเทคโนโลยี

รับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน และ รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และทําให้เกิดทัศนคติ

ท่ีดีต่อการใช้งาน ซ่ึงทัศนคติน้ีจะส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้งาน 

4. การตั้งใจใช้งาน (Behavior Intention) คือ การตั้งใจใช้งานที่เกิดจากการมีทัศนคติที่ดี

ต่อการใช้งาน ทําให้การความต้ังใจท่ีจะใช้งานระบบหรือเทคโนโลยีน้ัน 
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งานวิจัยนี ้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Chatbot ของ Baby 

Boomerซึ่ง จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องพบว่าแบบจําลองการยอมรับ

เทคโนโลยี TAM เป็นโมเดลที่งานวิจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีแชทบอทและงานวิจัยด้านทัศนคติท่ี

ส่งผลต่อการใช้งานแชทบอทใช้ โดยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเป็นข้อกําหนดเบื้องต้นสําหรับ

การยอมรับนวัตกรรม โดย Davis (1986) ให้คําจํากัดความว่า ผู ้ใช้จะสร้างทัศนคติเชิงบวกกับ

เทคโนโลยีน้ัน หากผู้ใช้ไม่ต้องใช้ความพยายามมากนัก และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานจะส่งผล

ถึงการรับรู้ประโยชน์ของการใช้งาน กล่าวคือเมื่อผู้ใช้มีความรู้สึกว่าเทคโนโลยีนั้นใช้งานง่ายก็จะรับรู้

ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีตามมา และเมื่อผู้ใช้เห็นว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ

ในการใช้งาน ผู้ใช้ก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อมัน แต่ในการศึกษาต่างๆได้พิสูจน์ผลกระทบโดยตรงของการ

รับรู้ถึงประโยชน์ที่มีต่อความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมมีผลแค่เทคโนโลยีหรือนวัตกรรม

บางอย่างเท่านั้น ซึ่งงานวิจัยการยอมรับเทคโนโลยี Chatbot ไม่ส่งผลกระทบโดยตรงจึงไม่นํามาใช้ใน

งานวิจัย (Damir, 2021) ดังน้ันงานวิจัยน้ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนยี 

แชทบอทของ Baby Boomer จ ึงใช ้ป ัจจ ัยการร ับร ู ้ถ ึงประโยชน์ในการใช ้งาน (Perceived 

Usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ท่ีส่งผลถึงทัศนคติในการ

ใช้งาน (Attitude Toward Using) และส่งผลไปยังการต้ังใจใช้งาน (Behavior Intention) 

 

2.2.2 ทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory: DOI) 
ทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม หรือ Diffusion of Innovation Theory (DOI) ถูก

คิดค้นและพัฒนาโดย Everett Roger ในปี ค.ศ.1995 ทฤษฎีนี้ได้อธิบายว่าการเปลี่ยนแปลง

ทางสังคมเกิดจากที่มีการแพร่กระจายของสิ่งใหม่ๆ จากสังคมหนึ่งไปยังอีกสังคมหนึ่ง โดยส่ิง

ใหม่ที่เกิดขึ้นนี้จะถูกเรียกว่านวัตกรรม โดยทฤษฎีกระบวนการแพร่กระจายนี้มีองค์ประปอบ

อยู่ 4 ปัจจัยด้วยกันดังน้ี 

1. นวัตกรรมกรรม (innovation) คือสิ่งใหม่ที่สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนด้วยกัน 

ส่วนแรกคือ นวัตกรรมทางความคิด และส่วนท่ีสองคือนวัตกรรมทางวัตถุ 

2. การสื่อสารโดยผ่านทางสื่อทางใดทางหนึ่ง (Types of Communication) คือ 

การสื ่อสารให้คนได้ร ับรู ้ผ ่านตัวกลางทางใดทางหนึ ่งที ่นวัตกรรมนั ้นได้

แพร่กระจายไปยังผู้รับนวัตกรรมน้ัน 

3. เกิดในช่วงเวลาหนึ ่ง (Time or rate of Adoption) การแพร่กระจายของ

นวัตกรรมนั้นต้องอาศัยเวลาในการกระจายช่วงเวลาหนึ่งเพื่อให้สังคมได้ปรับตัว

และยอมรับนวัตกรรมน้ัน 
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4. ระบบสังคม (Social System)  สังคมมีอ ิทธ ิพลต่อการแพร่กระจายของ

นวัตกรรมการยอมรับนวัตกรรมใหม่นั้นจะเร็วหรือช้าขึ้นอยู่กับการกระจายตัว

ของสังคมแต่ละสังคม ว่าสังคมนั้นมีแนวคิดหรือวัฒนธรรมความเชื่อที่ใกล้เคียง

หรือสอดคล้องกับนวัตกรรมน้ันหรือไม่ 

 

การยอมรับนวัตกรรม มีกระบวนการในการเรียนรู้และการตัดสินใจในการยอมรับเป็น 5 ข้ัน 

โดยมีรายละเอียดแต่ละขั้นตอน ดังนี้ ขั้นที่ 1 ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) ขั้นที่ 2 ข้ัน

สนใจ (Interest Stage) ขั้นที่ 3 ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) ขั้นที่ 5 ขั้นตอนการยอมรับ 

(Adoption Stage) 

 

ภาพท่ี 2.2 การแบ่งกลุ่มการยอมรับนวัตกรรมตามทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม (DOI) 

 

 
ท่ีมา: Everett Roger (1995) 

 

 โดยการยอมรับนวัตกรรมส่วนบุคคลและระดับการยอมรับนวัตกรรมตามทฤษฎีของ Roger 

ในปี ค.ศ.2003 มี 5 องค์ประกอบท่ีส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมน้ี 

 

ภาพท่ี 2.3 องค์ประกอบท่ีส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรม Diffusion of Innovation Theory 
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ท่ีมา: Everett Roger (2003) 

 

1. Relative Advantages หรือ ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบคือ คือ สิ ่งที ่คนหรือผู ้ใช้

นวัตกรรมเห็นว่านวัตกรรมน้ันดีกว่าส่ิงเดิมท่ีมีอยู่ ไม่ว่าจะเป็นความคิด เทคโนโลยีท่ีมีอยู่ 

2. Complexity หรือ ความซับซ้อน คือความเข้าถึงนวัตกรรมท่ีเข้าใจยาก 

3. Tribality หรือ ความทดลองได้ คือ เป็นนวัตกรรมที่สามารถทดลองก่อนตัดสินใจใช้จริง

ได้ 

4. Observability หรือ ความสังเกตเห็นได้ คือ เป็นนวัตกรรมที่สามารถเห็นได้ชัดเจนใน

รูปแบบของผลลัพธ์น้ัน 

5. Compatibility หรือ ความเข้ากันได้ นวัตกรรมนั้นมีความสอดคล้องกับคุณค่าเดิมใน

สังคมท่ีมีอยู่เดิมหรือประสบการณ์เดิมท่ีมีอยู่  

 

งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot ของ Baby 

Boomer ซึ่งตามทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม ในปัจจัยด้านความเข้ากันได้ (Compatibility) 

ยิ่งประสบการณ์ในอดีตของผู้ใช้งานเข้ากันได้กับเทคโนโลยีนั ้นมากแค่ไหน ก็จะเกิดการยอมรับ

นวัตกรรมได้เร็วขึ้นเท่านั้น และแชทบอทเป็นระบบหรือเทคโนโลยี กล่าวคือความเข้ากันได้จะเป็นตัว

บ่งชี้การตอบสนองของเทคโนโลยีหรือค่านิยมของผู้ใช้ และถูกมองว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ

ในการใช้งานแชทบอท (Damir, 2021) 
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2.2.3 ทฤษฎีการพัฒนาทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Modified 
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology2: UTAUT2) 

แนวคิดการพัฒนาทฤษฎีการพัฒนาทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 

(Modified Unified Theory of Acceptance and Use of Technology2: UTAUT2) เป็นทฤษฎีท่ี

ถ ูกพ ัฒนาต ่อจาก Modified Unified Theory of Acceptance and Use of Technology หรือ 

UTAUT ซึ่งถูกคิดค้นโดย Venkatesh, Morris and Davis ในปี ค.ศ.2003 โดยทฤษฎีนี้เป็นการรวม

แบบจําลองท้ังหมด 8 ทฤษฎีด้วยกัน ได้แก่ 

1. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 

2. ทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุและผล (Theory of Reasoned Action) 

3. ตัวจําลองการใช้ประโยชน์คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Model of PC utilization) 

4. เทคโนโลยีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology of Acceptance Model) 

5. แบบจําลองทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Model) 

6. ทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรม (Diffusion of innovation Theory) 

7. ทฤษฎีปัญญาทางสังคม (Social Cognitive Theory) 

8. ทฤษฎีผสมผสานระหว่าง TAM และ TPB (Combined-TAM-TPB) 

 

ต่อมา Venkatesh, Thong and Xu ในปี ค.ศ.2012 ได้พัฒนาจาก UTAUT เป็น UTAUT2 เพื่อให้

เกิดความเหมาะสมกับการยอมรับและการใช้งานของผู้ใช้มากขึ้น พบว่ามีปัจจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมด 7 

ปัจจัย ดังน้ี 

1. ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectation) หมายถึง ความเชื ่อท่ี

ผู้ใช้งานเชื่อว่าเทคโนโลยีสามารถเพิ่มประสิทธิภาพและให้ประโยชน์แก่ผู้ใช้งานมากกว่า

การกิจกรรมหรืออุปกรณ์ในรูปแบบเก่า 

2. ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectation) หมายถึงความง่ายและสะดวกใน

การใช้งานและเข้าถึงเทคโนโลยี และระยะเวลาท่ีใช้ในการเรียนรู้ 

3. อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึง การรับรู้ปัจจัยด้านสังคมที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจ เช่น ครอบครัว เพ่ือน หรือกลุ่มบุคคล 

4. สภาพสิ่งอํานวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) หมายถึง สภาพ

แวดล้มโดยรอบของผู้ใช้งานท่ีอาจส่งเสริมการใช้งานน้ันแก่ผู้ใช้ให้มีความสะดวกย่ิงข้ึน 

5. แรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) หมายถึง แรงจูงใจ ความชอบ ความ

พอใจ ท่ีเกิดจากการได้รับรู้หรือใช้งานเทคโนโลยี 
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6. มูลค่าราคา (Price Value) หมายถึง การเปรียบเทียบมูลค่าของราคาค่าใช้จ่ายกับการ

ได้รับประโยชน์จากเทคโนโลยีว่าเหมาะสมหรือคุ้มค่าเพียงใด 

7. ความเคยชิน (Habit) แนวโน้มในการแสดงพฤติกรรมโดยความคุ้นเคยหรือเคยชินกับ

พฤติกรรมน้ันในอดีต ทําให้เกิดการแสดงพฤติกรรมน้ันโดยอัตโนมัติ 

นอกจาก 7 ปัจจัยนี้ ยังมีปัจจัยด้าน เพศ อายุ และประสบการณ์ในการใช้เป็นตัวแปรเสริม

เพ่ิมเติมท่ีจะทําให้เกิดการยอมรับและการต้ังใจใช้เทคโนโลยีน้ัน 

 

ภาพท่ี 2.4 แบบจําลองการยอมรับการใช้เทคโนโลยี UTAUT2 

 

 
 

ท่ีมา: Venkatesh, Thong and Xu (2012) 

 

 งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot ของ Baby 

Boomer ซึ ่งกลุ ่มคน Baby Boomer เป็นกลุ ่มที ่ไม่คุ ้นชินกับเทคโนโลยีใหม่และยังไม่เข้าใจใน

เทคโนโลยีมากนัก(Magnetolabs, 2563) ดังนั้นการที่คนกลุ่มนี้จะยอมรับเทคโนโลยีต่างๆหรือรู้จัก
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เทคโนโลยีใหม่ๆ พวกเขามักจะได้รับอิทธิพลจากทางสังคม เช่น เพื่อนหรือครอบครัว ท่ีมักจะเป็น

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อประสบการณ์หรือทัศนคติของเทคโนโลยีน้ันเช่นกัน (Allicia, 2021; Alalwan, 2017) 

ดังนั้นปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมจึงนํามาเป็นปัจจัยเพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี Chatbot ของ 

Baby Boomer ในการวิจัยคร้ังน้ี 

 

2.2.4 แนวคิดความเป็นส่วนตัว (Privacy concern) 
สิทธิความเป็นส่วนตัวที่เจ้าของข้อมูลมีสิทธิที่จะควบคุมการเข้าถึงข้อมูลของตนเอง ให้กับ

ผู้อื่นหรือองค์กร ในรูปแบบต่างๆ ดังน้ี 1). การเข้าถึงข้อความ จดหมายอิเล็กโทรนิค หรือข้อมูลส่วน

บุคคลของเรา 2). การเข้าถึงเทคโนโลยีระบุตําแหน่งหรือระบุตัวตนของเรา 3). การเข้าถึงข้อมูล

ส่วนตัวอันได้มาซึ่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ทางการซื้อขายหรือการตลาด 4). การเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคล

จําพวก เลขบัตรประชาชน บัตรเครดิต (Thamonwan, 2563) 

งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Chatbot ของ Baby 

Boomer ซึ่ง chatbots เป็นระบบที่เกิดจากปัญญาประดิษฐ์ที่ใช้ในการสื่อสารและให้ข้อมูลให้แก่

มนุษย์ (SAS, 2564) แต่อย่างไรก็ตามการใช้ social media หรือการเข้าถึง internet และchatbot 

ทําให้มีช่องว่างในการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวที่ระบุลักษณะเฉพาะของบุคคลได้ง่าย จึงทําให้เกิดความ

กังวลเกี่ยวกับการเข้าถึงข้อมูลและนําไปใช้ในทางที่ผิด งานวิจัยการยอมรับเทคโนโลยีต่างๆจึงนํา

ปัจจัยน้ีมาเป็นปัจจัยในการศึกษา (Damir, 2021) 

 

2.2.5 แนวคิดทัศนคติต่อการโฆษณา (attitude toward advertising)  
Mitchell and Olsen (1981) เป็นความโน้มเอียงที่เกิดจากการตอบสนองในลักษณะที่มี

อิทธิพลหรือไม่มีอิทธิพลต่อการกระตุ้นของการโฆษณาโดยเฉพาะซึ่งก่อให้เกิดผลต่อทัศนคติที่มีต่อส่ิง

น้ัน 

Farris (2010) เป็นการผสมผสานระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคเชื่อและความรู้สึกที่มีต่อสิ่งนั้น ทําให้

เกิดการประเมินส่ิงน้ัน และส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีท้ังแง่ลบและแง่บวก 

งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Chatbot ของ Baby 

Boomer ซึ่งจากงานวิจัยของ Damir (2021) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นสิ่งสําคัญในการกําหนดพฤติกรรม 

และแชทบอทมักถูกใช้ในการขาย ส่งเสริมการขาย และบริการลูกค้า ทัศนคติหรือประสบการณ์ก่อน

หน้าเก่ียวกับการโฆษณาจึงมีอิทธิพลต่อการยอมรับแชทบอท (Damir, 2021) 

 
 
 

Ref. code: 25656323030541KYZ



 19 

2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี ่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการวิจัย “ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ท ัศนคต ิ ในการยอมร ับเทคโนโลยี  Ai Chatbot ของ  Baby Boomer กรณีศ ึกษาเคร ือข ่าย

โทรศัพท์มือถือ” พบว่าการวิจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่วนมากใช้แบบจําลองการยอมรับ

เทคโนโลยี Technology Acceptance Model: TAM) โดยงานวิจัย แบบจําลองเชิงโครงสร้างการ

ยอมรับแชทบอทในการสื่อสารการตลาดของดิจิทอลเนทีฟไทย ของ พิทักษ์ ชูมงคล ที่ใช้โมเดล TAM 

ได้ผลออกมาว่า ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ กับความตั้งใจที่จะใช้งาน การ

รับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้งาน และความต้ังใจใช้งานมีอิทธิพลต่อการใช้งานจริง 

งานวิจัยของ Damir (2021) เรื ่อง Attitudes of Croatian Consumers About Mobile 

Messenger Chatbot ได้ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโดยแบบจําลอง TAM เช่นกัน แต่ได้เพิ่มปัจจัย 

Compatibility จากทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรม (Diffusion of innovation Theory) ปัจจัยความ

เป ็นส ่วนต ัว  (Privacy concern) ละป ัจจ ัยด ้านท ัศนคต ิต ่อการโฆษณา  (attitude toward 

advertising) ซึ่งผลที่ได้คือ ปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ใน

การใช้งานและทัศนคติในการใช้แชทบอท การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานมีอิทธิพลต่อทัศนคติใน

การใช้งานแชทบอท ความเข้ากันได้มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการใช้งานแชทบอท ความเป็นส่วนตัวไม่มี

อิทธิต่อทัศนคติในการใช้งานแชทบอท ทัศนคติที่มีผลต่อโฆษณามีอิทธิพลต่อทัศนคติในการใช้งานแช

ทบอท และสุดท้ายทัศนคติท่ีดีต่อแชทบอทมีอิทธิพลต่อการต้ังใจใช้แชทบอท 

ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่ม Baby Boomer 

พบว่างานวิจัยหลายงานได้นําปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ของทฤษฎีการพัฒนาทฤษฎีรวมของการ

ยอมร ั บ และก า ร ใ ช ้ เ ท ค โน โ ลย ี  (Modified Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology2: UTAUT2) มาเป็นปัจจัย โดยงานวิจัยของ Allicia ได้ศึกษาเรื ่อง Continuance 

intention of baby boomer and x generation as a new users of digital payment during 

COVID-19 pandemic using UTAUT2 โดยได้อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยอิทธิพลทางสังคมว่า 

เนื่องจาก Baby Boomer เป็นกลุ่มที่ไม่คุ้นชินกับเทคโนโลยีใหม่ๆได้ง่าย ดังน้ันการที่จะทําให้คนกลุ่ม

นี้รู ้จักเทคโนโลยีใหม่ๆจึงต้องมีปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม เพราะการที่ได้รับอิทธิพลและการ

สนับสนุนจากสังคมหรือคนรอบตัวมักมีผลต่อประสบการณ์ทางด้านเทคโนโลยีในการใช้งาน  

 
2.4 ประมวลผลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
  2.4.1 สรุปผลการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
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 จาการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในงานวิจัย “ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม 

Baby Boomer” ในคร้ังน้ี สรุปออกมาได้ดังน้ี (ตารางท่ี 2.1) 

 

ตารางท่ี 2.1 สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ปัจจัยงานวิจัย 
Perceived usefulness 

Perceived ease of use  

Com
patibility 

Privacy concern 

Attitude tow
ard advertisem

ent  

Social Influence  

1 Attitudes of 

Croatian 

Consumers About 

Mobile Messenger 

Chatbots 

Damir, Iva 

and Dunja 

(2021) 
✓ 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 
  

2 Understanding the 

attitude and 

intention to use 

smartphone 

chatbots for 

shopping  

Dharun (2020) 

✓ 
 

✓ 
  

✓ 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ปัจจัยงานวิจัย 

Perceived usefulness 

Perceived ease of use 

Com
patibility 

Privacy concern 

Attitude tow
ard advertisem

ent 

Social Influence 

3 The application of 

chatbots in Digital 

Marketing 

communication 

and their effect on 

consumer behavior 

Paraskevi 

(2019) 

    
✓ 
  

4 Attitude towards 

Mobile 

Advertising–A 

Research to 

Determine the 

Differences 

between the 

Attitudes of Youth 

and Adults 

Sevtap (2011) 

    
✓ 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ปัจจัยงานวิจัย 

Perceived usefulness 

Perceived ease of use 

Com
patibility 

Privacy concern 

Attitude tow
ard advertisem

ent 

Social Influence 

5 The role of 

attitude toward 

chatbots and 

privacy concern on 

the relationship 

between attitude 

toward mobile 

advertising and 

behavioral intent 

to use chatbots  

Lucrezia, Luigi 

and Arianna 

(2021) 

   
✓ 
 

✓ 
  

6 Mobile 

conversational 

commerce: 

messenger 

chatbots as the 

next interface 

between 

businesses and 

consumers 

Milan (2017) 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ปัจจัยงานวิจัย 

Perceived usefulness 

Perceived ease of use 

Com
patibility 

Privacy concern 

Attitude tow
ard advertisem

ent 

Social Influence 

7 A meta- analysis of 

mobile commerce 

adoption and the 

moderating effect 

of culture 

Liyi, Jing and 

Qihua (2012) 
✓ 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 
   

8 The effect of 

customers’ 

attitudes towards 

chatbots on their 

experience and 

behavioral 

intention in Turkey 

Niyazi and 

Ozgur (2021) 

✓ 
 

✓ 
  

✓ 
   

9 The impact of 

chatbot 

technology 

attributes on 

customer 

experience: an 

example in 

telecom 

Ana (2019) 

✓ 
 

✓ 
    

✓ 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ปัจจัยงานวิจัย 

Perceived usefulness 

Perceived ease of use 

Com
patibility 

Privacy concern 

Attitude tow
ard advertisem

ent 

Social Influence 

10 Research on User 

Experience and 

Brand Attitudes of 

Chatbots 

Shu-Yin Yu 

(2021) ✓ 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 
   

11 Customer’s 

Attitude towards 

Chatbots in 

Banking Industry of 

India 

Amisha and 

Deepti (2019) 
✓ 
 

✓ 
  

✓ 
  

✓ 
 

12 The moderating 

role of perceived 

risk between AI 

chatbots, purchase 

intentions and 

customer loyalty in 

customer service 

Jiaming (2021) 

   
✓ 
   

13 Privacy Concerns in 

Chatbot 

Interactions 

Carolin, Theo, 

Hilde,Guda 

and Edith 

(2019) 

   
✓ 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ปัจจัยงานวิจัย 

Perceived usefulness 

Perceived ease of use 

Com
patibility 

Privacy concern 

Attitude tow
ard advertisem

ent 

Social Influence 

14 The analysis of 

customer 

satisfaction factors 

which influence 

chatbot 

acceptance in 

Indonesia 

Lim, Ari, 

Choky, Reflia 

(2019) 
✓ 
 

✓ 
     

15 Artificial 

Intelligence in 

Financial Services: 

Customer Chatbot 

Advisor Adoption 

Kanchan and 

Mugdha 

(2019) 
✓ 
 

✓ 
  

✓ 
  

✓ 
 

16 Understanding 

Artifificial 

Intelligence 

Adoption, 

Implementation, 

and Use in Small 

and Medium 

Enterprises in India 

Dipak (2021) 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ปัจจัยงานวิจัย 

Perceived usefulness 

Perceived ease of use 

Com
patibility 

Privacy concern 

Attitude tow
ard advertisem

ent 

Social Influence 

17 Factors influencing 

acceptance of 

using financial 

services through Ai 

chatbot of 

commercial banks 

in central region of 

Thailand 

Taksapon, 

Wornchanok 

and Singha 

(2021)  ✓ 
 

✓ 
  

✓ 
  

✓ 
 

18 Network Diffusion 

and Technology 

Acceptance of a 

Nurse Chatbot for 

Chronic Disease 

Self-Management 

Support: A 

Theoretical 

Perspective 

Joannes 

(2019) 

✓ 
 

✓ 
     

19 Factors influencing 

the elderly 

intention to use 

and adopt mobile 

health services 

Thadathibesra 

and 

Natthamon 

(2019) 

   
✓ 
  

✓ 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ปัจจัยงานวิจัย 

Perceived usefulness 

Perceived ease of use 

Com
patibility 

Privacy concern 

Attitude tow
ard advertisem

ent 

Social Influence 

20 Continuance 

intention of baby 

boomer and X 

generation as new 

users of digital 

payment during 

COVID-19 

pandemic using 

UTAUT2 

Allicia, 

Nuryanti, 

Faizal (2020) 

     
✓ 
 

21 Behavioral 

intentions using 

technology of B 

generation and x 

generation 

Kornnika 

(2018) 

     
✓ 
 

22 Baby boomers' 

attitudes toward 

innovations: 

empirical research 

in Poland 

Sylwia, Anna 

and Anna 

(2015)    
✓ 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ปัจจัยงานวิจัย 

Perceived usefulness 

Perceived ease of use 

Com
patibility 

Privacy concern 

Attitude tow
ard advertisem

ent 

Social Influence 

23 Baby Boomers and 

Technology: 

Factors and 

Challenges in 

Utilizing Mobile 

Devices 

Ranee (2015) 

     
✓ 
 

24 A Structural 

Equation Model of 

Thai Digital 

Natives’ Chat Bot 

Adoption in 

Marketing 

Communication 

Pitak and 

Rangsit (2019) 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 
 

✓ 
   

 
 

2.4.2 กรอบแนวคิดการวิจัย (Research model) 
จากการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎีและการวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และสรุปปัจจัย

ท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ของกลุ่ม Baby Boomer” เป็นกรอบงานวิจัยได้ดังน้ี 
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ภาพท่ี 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย (Research Model) 

 
 

ท่ีมา: ผู้วิจัย 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Perceived usefulness 

Perceived ease of use 

Attitude 
toward 
chatbot 

Intention to use 
Compatibility 

Privacy concern 

Attitude toward 
advertisement 

Social influence 

             ส<งผล 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 งานวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้

ให้บร ิการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื ่อนที ่ ของกลุ ่ม Baby Boomer” เป็นงานวิจ ัยเช ิงปริมาณ 

(Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติในยอมรับเทคโนโลยี Ai 

Chatbot ของ Baby Boomer ซ ึ ่ งงานว ิจ ัยน ี ้ เป ็นงานว ิจ ัยเช ิงส ํารวจ (Exploratory) โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaires) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อนํามาวิเคราะห์และตอบวัตถุประสงค์

ของงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดรายละเอียดวิธีวิจัยดังต่อไปน้ี 

 

  3.1 ข้ันตอนการศึกษางานวิจัย 

  3.2 สมมติฐานงานวิจัย 

  3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย 

   3.3.1 กลุ่มประชากรเป้าหมายงานวิจัย 

   3.3.2 กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

   3.3.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย 

  3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 

   3.4.1 การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

  3.5 การเก็บรวบรวมของข้อมูล 

   3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ 

   3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ 

  3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

   3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

   3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

  3.7 การขอความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญและร่วมอภิปรายผลในงานวิจัย 

  3.8 แผนการดําเนินงานวิจัย 

 

3.1 ข้ันตอนการศึกษางานวิจัย 
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 งานวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้

ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer” โดยมีรายละเอียดขั้นตอนการศึกษา

งานวิจัย 

ดังภาพท่ี 3.1 

 

ภาพท่ี 3.1 ข้ันตอนการศึกษางานวิจัย (Mythological Framework) 

 
ท่ีมา: ผู้วิจัย 

 

3.2 สมมติฐานงานวิจัย 
 
 H1: ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ประโยชน์ในการ

ใช้งาน 

 H2: ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานส่งผลต่อทัศนคติในการใช้งาน Ai Chatbot 

ของ Baby Boomer 

 H3: ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติในการใช้งาน Ai 

Chatbot ของ Baby Boomer 

 H4: ปัจจัยด้านความเข้ากันได้มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติในการใช้งาน Ai Chatbot ของ 

Baby Boomer 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ศึกษาประเด็น 

ศึกษาประเด็นเพื่อกำหนด

ป4ญหาของงานวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม 

ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เกี่ยวขDอง 

กำหนดกรอบแนวคิดการวิจัย 

ศึกษาป4จจัย กลุFมตัวอยFาง และ

ขDอคำถามจากงานวิจัยที่

เกี่ยวขDอง 

กำหนดเครื่องมือวิธีการเก็บ

รวบรวมขBอมูล 

กำหนดสมมตุิฐาน สรDาง

แบบสอบถาม ตรวจสอบ

เครื่องมือที่ใชDจากผูDเชี่ยวชาญ 

เก็บขBอมูลและวิเคราะหE

ผลงานวิจัย 

เก็บแบบสอบถาม และ

วิเคราะหQขDอมูล 

สรุปผลและอภิปรายงานวิจัย 

สรุปผลขDอมูลเชิงปริมาณ 

จากนั้นนำผลไปปรึกษา

ผูDเชี่ยวชาญขอขDอเสนอแนะ

งานวจิัย อภปิรายผล 
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 H5: ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติในการใช้งาน Ai Chatbot ของ 

Baby Boomer 

 H6: ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการโฆษณามีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติในการใช้งาน Ai Chatbot 

ของ Baby Boomer 

 H7: ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคมมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติในการใช้งาน Ai Chatbot ของ 

Baby Boomer 

 H8: ปัจจัยด้านทัศนคติในการใช้งาน Ai Chatbot ของ Baby Boomer มีความสัมพันธ์ต่อ

การต้ังใจใช้งาน Chatbot ของ Baby Boomer 

 

3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้

ให ้บร ิการเคร ือข ่ายโทรศัพท์เคลื ่อนที ่ ของกลุ ่ม Baby Boomer”เป ็นงานวิจ ัยเช ิงปร ิมาณ 

(Quantitative Research) โดยมีรายละเอียดประชากรและกลุ่มตัวอย่างดังต่อไปน้ี 

 

  3.3.1 กลุ่มประชากรเป้าหมายงานวิจัย 
  ประชากรที่ศึกษาในงานวิจัยนี้คือ กลุ่มประชากร Baby boomer ที่เกิดระหว่าง 

ค.ศ.1946 – 1964 (พ.ศ.2489 - 2507) เป็นผู้ท่ีเคยใช้ Ai Chatbots ของ ทรูและเอไอเอส ในประเทศ

ไทย  

 

  3.3.2 กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
  การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย โดยกลุ่ม baby boomer ในประเทศ

ไทยเดือนมกราคม พ.ศ.2565 มีจํานวน 11,497,905 คน (สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง

, 2565) โดยใช้สูตรของ Taro Yamane ความเชื่อมั่นที่ 95% และมีความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ท่ี

ร้อยละ 5 มีรายละเอียดการคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างดังน้ี 

 

สูตรคํานวนกลุ่มตัวอย่างประชากรของ Taro Yamane คือ   " = 	 !
"#!$! 

 

ความหมายของตัวแปรจากสูตรของ Taro Yamane มีดังน้ี 
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยท่ีต้องการทราบ 

N = ขนาดประชากรของกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย 
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e = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ ซ่ึงในงานวิจัยน้ีคือ 0.05 

 

แทนค่าจากสูตรท่ีกําหนด  

 " = 	 "",&'(,')*
"#"",&'(,')*().)*)! 

 

 " = 	399.98 
 

จากการคํานวณได้จํานวนออกมาเป็น 399.98 ผู้วิจัยจึงเก็บแบบสอบถามท่ีจํานวน 400 ตัวอย่าง 

 

  3.3.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย 
  เน่ืองจากประชากรส่วนใหญ่ของ Baby boomer ท่ีใช้ social media กว่า 92.20% 

เล่น Facebook (wisdom knowledge, 2563) จึงกระจายแบบสอบผ่านกลุ ่มสื ่อสังคมออนไลน์

เฉพาะผู ้สูงอายุและ Baby boomer บน Facebook ผ่าน  keywords การค้นหา ผู ้สูงอายุ และ 

baby boomer ได้กลุ่มเฉพาะออกมาทั้งหมด 5 กลุ่ม คือ 1). ผู้สูงอายุ Thailand 2).สถานีวัยเก๋า By 

สังคมผู้สูงอายุ 3).สมาคมผู้สูงวัยแห่งประเทศไทย 4). ห้องซื้อขาย ของใช้ ของกิน สําหรับผู้สูงอายุ 

เพื ่อสุขภาพของผู้สูงวัย 5).กลุ่มผู ้สูงวัย2 โดยใช้การสุ ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) แบ่งจํานวนตัวอย่างท้ัง 5 กลุ่ม กลุ่มละเท่าๆกัน โดยมีรายละเอียดดังตารางท่ี 3.1 

 

ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงจํานวนกลุ่มตัวอย่างประชากรของแต่ละกลุ่ม 

 

ลําดับ ช่ือกลุ่ม จํานวนประชากรในกลุ่ม 

(คน) 

วันท่ี 11 มี.ค.2565 

จํานวนตัวอย่าง 

 

1 ผู้สูงอายุ Thailand 2,098 80 

2 สถานีวัยเก๋า By สังคมผู้สูงอายุ 4,102 80 

3 สมาคมผู้สูงวัยแห่งประเทศไทย 1,389 80 
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4 ห้องซ้ือขาย ของใช้ ของกิน สําหรับ

ผู้สูงอายุ เพ่ือสุขภาพของผู้สูงวัย 

1,338 80 

5 ผู้สูงวัย2 8,014 88 

รวม 16,941 400 

 

ท่ีมา: ผู้วิจัย 

 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้

ให ้บร ิการเคร ือข ่ายโทรศ ัพท ์ เคล ื ่อนท ี ่  ของกล ุ ่ม  Baby Boomer” โดยใช ้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื ่องมือในการเก็บข้อมูลในครั้งนี ้ ซึ่งคําถามในแบบสอบถามมาจากการ

ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจ ัยที ่ เก ี ่ยวข้อง และเป็นข้อคําถามแบบปลายปิด (close-end 

questionnaire) คือผู้ทําแบบสอบถามสามารถเลือกคําตอบได้หนึ่งข้อในการตอบ เพื่อให้ได้คําตอบท่ี

ตรงกับจุดประสงค์กับงานวิจัยนี ้มากที่สุด แบบสอบถามแบ่งได้ออกเป็น 3 ส่วน มีรายละเอียด

ดังต่อไปน้ี 

ส่วนที่ 1 คําถามคัดกรองผู้ทําแบบสอบถามให้ตรงกับกลุ่มประชากรของการวิจัยในครั้งน้ี 

(Screening Question) 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ทําแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ การศึกษา  

ส่วนที่ 3 คําถามระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับปัจจัยที ่ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับ Ai 

Chatbot และทัศนคติที่ส่งผลต่อการตั้งใจใช้ Ai Chatbot ของ Baby boomer ได้แก่ ด้านการรับรู้

ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of 

use) ด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี (Compatibility) ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy 

Concern) ด้านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณา (Attitude towards advertisement) ด้านอิทธิพลทาง

สังคม (Social Influence) ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot (Attitude toward Ai 

chatbot) การต้ังใจใช้งาน (intention) 

 

3.4.1 การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
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การตรวจสอบความถูกต้องของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทดสอบความถูกต้อง

ของเนื้อหาที่ได้ใช้ในแบบสอบถาม (Content Validity) โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC และได้

ทดสอบความน่าเชื ่อถือของแบบสอบถาม (Reliability) มีรายละเอียดการตรวจสอบเครื ่องมือมี

ดังต่อไปน้ี 

 

3.4.1.1 ทดสอบความถูกต้องของเน้ือหา (Content Validity) 
เป็นการทดสอบที่มีผู้เชี่ยวชาญมาช่วยประเมินเนื้อหา ข้อคําถาม ในแบบสอบถาม 

โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC ระหว่างข้อคําถามกับคุณลักษณะของวัตถุประสงค์

งานวิจัยในคร้ังน้ี  

 

สูตร 						)*+ = 	∑/!  

  

ความหมายตัวแปร 

  IOC = ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence) 

  SR = ผลรวมคะแนนการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญ 

  R    = คะแนนการพิจารณาคําถามแต่ละข้อของผู้เช่ียวชาญ 

  N    = จํานวนของผู้เช่ียวชาญ 

 

 โดยคะแนนท่ีผู้เช่ียวชาญต้องประเมิน ได้แก่ 

  +1 คือ คําถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยน้ี 

    0 คือ ไม่แน่ใจว่าคําถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยหรือไม่ 

   -1 คือ คําถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยน้ี 

 เกณฑ์ค่าความหมายดัชนีความสอดคล้อง IOC 

  IOC มากกว่า 0.5 หมายถึง คําถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 

  IOC น้อยกว่า 0.5 หมายถึง คําถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 

 

  3.4.1.2 ทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) 
  หลังจากตรวจสอบความถูกต้องด้านเนื ้อหาและนําไปปรับปรุงตามคําแนะนํา

เรียบร้อยแล้ว จากนั้นจึงทดสอบความเชื่อมั่น หรือ Reliability โดยการนําแบบสอบถามไปทดลอง 

Pilot Test กับกลุ่มตัวอย่างที่ใกล้เคียงทั้งหมด 30 ตัวอย่างก่อนนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริง โดยการ
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หาค่าสัมประสิทธิ ์ Cronbach’s Alpha (Lee Joseph Cronbach, 1970) ซึ่งค่าต้องมากกว่าหรือ

เท่ากับ 0.7 จึงจะมีความเช่ือม่ันท่ีมากพอท่ีจะนําไปใช้จริงได้ 

 

  3.4.1.3 การให้ค่าคะแนนตัวแปร 
  งานวิจัยนี ้ให้ค่าคะแนนตัวแปรแบบ Rating Scale ของ ลิเคิร์ท หรือที ่เรียกว่า 

Likert’s Rating Scale (R. Likert, 1967) โดยใช้การให้คะแนนท้ังหมด 5 ระดับดังน้ี 

 

  5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  4 หมายถึง เห็นด้วย 

  3 หมายถึง เฉยๆ 

  2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

  1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

   

  โดยกําหนดความกว้างของแต่ละช่วงชั้นความหมายในการสรุปผลแต่ละปัจจัยที่ 0.8 

โดยการคํานวณจากค่าพิสัย โดยมีวิธีการคํานวณดังต่อไปน้ี 

  

สูตร  พิสัย = 
คะแนนสูงสุด0คะแนนต่ําสุด

จํานวนช้ัน
 

 

   = 
*0"
*  

   

   = 0.8 

 

 จากนั้นจะได้ค่าปัจจัยทั้งหมด 5 ระดับที่แบ่งตามอันตภาคชั้น ที่ชั้นละ 0.8 โดยมี

รายละเอียดและความหมายดังต่อไปน้ี 

 คะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ทําแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยน้ัน

มากท่ีสุด 

 คะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ทําแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยน้ัน

มาก 

 คะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ทําแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยน้ัน

ปานกลาง 
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 คะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ทําแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยน้ัน

น้อย 

 คะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 1.01 – 1.80 หมายถึง ผู้ทําแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยน้ัน

น้อยท่ีสุด 

 

3.5 การเก็บรวบรวมของข้อมูล 
 
 3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 เก็บรวมรวบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย โดยรวบรวมแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ 

จํานวน 400 ตัวอย่าง ผ่านกลุ่มสังคมออนไลน์ Facebook จํานวน 5 กลุ่ม ผู้วิจัยจะทําการเก็บข้อมูล

จากแบบสอบถามเรื่อยๆจนครบตามจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่คํานวนไว้ และนําข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์

ต่อไป 

 3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 เป็นการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการทบทวนทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และนํา

ข้อมูลน้ันมาวิเคราะห์ พัฒนาเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยเพ่ือตอบวัตถุประสงค์งานวิจัยคร้ังน้ี 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลจากการรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างของวิจัย “ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Chatbot ของ Baby Boomer” โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห์

ข้อมูลดังน้ี 

 

 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
 วิเคราะห์และอธิบายข้อมูลเชิงประชากรของกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลมา 

โดยมีการวิเคราะห์ทางสถิติได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถี่ (Frequency) การ

คํานวณค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
 เป ็นการว ิ เคราะห ์และทดสอบหาความส ัมพ ันธ ์ของต ัวแปรต ้นหร ือต ัวแปรอ ิสระ 

(Independent variables) ก ับต ัวแปรตาม  (Dependent variables) โดยการวิจ ัยน ี ้แบ ่งการ

วิเคราะห์ออกเป็น 2 รูปแบบดังน้ี 

 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) คือ การ

วิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมุติฐาน โดยสมมติฐานโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของงานวิจัยน้ีมี
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ความสอดคล้องเหมือนกรอบแนวคิดหรือไม่ ซ่ึงสามารถพิจารณาความเหมาะสมของโมเดล 

(Goodness of Fits) โดยใช้เกณฑ์ดังน้ี  

1). ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 2 (Kline, 2010) 

2). ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative of Fit Index: CFI) มีค่ามากกว่า 0.90 

(Diamantopoulos and Siguaw, 2000) 

3). ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่ามากกว่า 0.90 (Hair, 

2010) 

4). ค่ารากของค่าเฉล่ียกําลังสองของความคาดเคล่ือนโดยประมาณ (Root Mean Squared: RMSEA) 

มีค่าน้อยกว่า 0.05 (Schumacker and Lomax, 2004) 

5). ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental fit: IFI) มีค่ามากกว่า 0.90 

(Hair, 2010) 

 การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) คือ การ

ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยอาจเป็นความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ (Observed 

variables) ตัวแปรแฝง(Latent variables) หรือใช้ทดสอบหาความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีมากกว่า 2 

ตัว เพ่ือวิเคราะห์กรอบแนวคิด ประเมินความสัมพันธ์รวมท้ังหมด ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์เชิงโครงสร้าง

เพ่ือหาเส้นอิทธิพล (Path analysis) วิเคราะห์จากค่าน้ําหนักความถดถอยมาตรฐาน (Standardized 

Regression Weights) ค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ (P-value) และค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกกําลังสอง 

(,1)  

 

3.7 การขอความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญและร่วมอภิปรายผลในงานวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเรื ่อง “ปัจจัยที ่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI 

Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer” เพื่อให้การวิเคราะห์

นี้เหมาะสมกับงานวิจัยมากที่สุด จึงนําผลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง นําไป

ปรึกษาผู้เช่ียวชาญเพ่ือนํามาพัฒนา ปรับปรุงงานวิจัย ต่อไป 

 

3.8 แผนการดําเนินงานวิจัย 
 

 งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer” มีแผนการดําเนินงานและระยะเวลาที่ใช้ใน

การดําเนินงาน โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 3.2 ดังต่อไปน้ี
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ตารางท่ี 3.2 แผนการดําเนินงานวิจัย 

 

ระยะเวลาในการดําเนินการวิจัย 

ข้ันตอนการดําเนินงาน ม.ค. 

65 

ก.พ. 

65 

มี.ค. 

65 

เม.ย. 

65 

พ.ค. 

65 

มิ.ย. 

65 

ก.ค. 

65 

ส.ค. 

65 

ก.ย. 

65 

ต.ค. 

65 

พ.ย. 

65 

ธ.ค. 

65 

1. เตรียมหัวข้องานวิจัย             

1.1 กําหนดปัญหา วัตถุประสงค์ 

และขอบเขตของงานวิจัย 

            

1.2 ศึกษาแนวคิดและข้อมูลท่ี

เก่ียวข้อง 

            

1.3 บูรณาการองค์ความรู้             

1.4 เขียนเค้าโครงการค้นคว้าอิสระ             

1.5 เสนอหัวข้อและเค้าโครงแก่

อาจารย์ท่ีปรึกษา 

            

1.6 นําเสนอหัวข้อและเค้าโครงแก่

วิทยาลัย 

            

2. วางแผนงานวิจัย             
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ระยะเวลาในการดําเนินการวิจัย 

ข้ันตอนการดําเนินงาน ม.ค. 

65 

ก.พ. 

65 

มี.ค. 

65 

เม.ย. 

65 

พ.ค. 

65 

มิ.ย. 

65 

ก.ค. 

65 

ส.ค. 

65 

ก.ย. 

65 

ต.ค. 

65 

พ.ย. 

65 

ธ.ค. 

65 

2.1 กําหนดประชากรและกลุ่ม

ตัวอย่าง 

            

2.2 กําหนดเคร่ืองมือท่ีใช้             

2.3 จัดทํารายละเอียดและข้ันตอน

ระเบียบวิธีวิจัย 

            

3. ดําเนินการวิจัย             

3.1 ศึกษาค้นคว้าวิจัย และทฤษฎีท่ี

เก่ียวข้องกับงานวิจัย 

            

3.2 สอบนําเสนอวิจัยบทท่ี 1-3             

3.3 ดําเนินการเก็บข้อมูล             

4. วิเคราะห์สรุปผลการวิจัย             

5. เขียนรายงานการวิจัย             

6. เสนอรายงานวิจัยให้อาจารย์ท่ี
ปรึกษา 

            

7. สอบเสนอผลการวิจัย             
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ระยะเวลาในการดําเนินการวิจัย 

ข้ันตอนการดําเนินงาน ม.ค. 

65 

ก.พ. 

65 

มี.ค. 

65 

เม.ย. 

65 

พ.ค. 

65 

มิ.ย. 

65 

ก.ค. 

65 

ส.ค. 

65 

ก.ย. 

65 

ต.ค. 

65 

พ.ย. 

65 

ธ.ค. 

65 

8. แก้ไขงานวิจัยตามคําแนะนํา             

9. นําส่งการค้นคว้าอิสระฉบับ
สมบูรณ์ 

            

 

ท่ีมา: ผู้วิจัย 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 

 

 งานวิจัย “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติในยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี ของ Baby Boomer ผู้วิจัยได้เก็บ

รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจนแล้วเสร็จ จึงนําข้อมูลที ่ได้มาวิเคราะห์และอภิปรายผล โดย

กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลนั้นผู้วิจัยได้เริ ่มจากแบบสอบถาม ที่ได้ทําการสอบถามความคิดเห็นจาก

ผู้เชี่ยวชาญประเมินความถูกต้องด้านเนื้อหาของแบบสอบถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย

และนําไปปรับปรุงตามคําแนะนํา หลังจากนั้นจึงนําแบบสอบถามที่พัฒนาจนแล้วเสร็จไปทดสอบความ

เชื ่อมั ่น (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดลองกับ Pilot Test ต่อมาได้นําแบบสอบถามไปเก็บ

รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มประชากรตัวอย่างของงานวิจัย โดยมีรายละเอียดผลการวิจัยดังต่อไปน้ี 

 

4.1 ผลการวิจัย 
4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น (Pre-Survey) 

4.1.1.1 การยืนยันตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย (Research Model) 

4.1.1.2 การพัฒนาแบบสอบถาม (Questionnaire Development) 

4.1.1.3 การตรวจสอบความถูกต้องของเน้ือหา (Content Validation) 

4.1.1.4 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

       4.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสํารวจ (Full-Survey) 

   4.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

4.1.2.2 การว ิ เคราะห์องค ์ประกอบเช ิ งย ืนย ัน  (Confirmatory Factor 

Analysis: CFA) 

4.1.2.3 การวิเคราะห์ทดสอบสมมิฐานโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation modeling: SEM) 

 

4.1 ผลการวิจัย 
 
 4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น (Pre-Survey) 
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 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer” ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลเบื้องต้น (Pre-Survey) ซึ่งมี

รายละเอียดดังต่อไปน้ี 

  4.1.1.1 การยืนยันตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย (Research Model) 
  ผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Literature Review) เพ่ือ

รวบรวมทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาในครั้งนี้ทั้งบริบทของประเทศไทยและต่างประเทศ จากนั้นนํา

ข้อมูลที่ได้มาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมและพัฒนากรอบแนวคิด

ดังกล่าวสรุปได้เป็นกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพท่ี 4.1 

 

ภาพท่ี 4.1 กรอบแนวคิดการวิจัย (Research Model) 

 
 

ท่ีมา: ผู้วิจัย 

  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Perceived usefulness 

Perceived ease of use 

Attitude 
toward 
chatbot 

Intention to use 
Compatibility 

Privacy concern 

Attitude toward 
advertisement 

Social influence 

             ส<งผล 

Ref. code: 25656323030541KYZ



 44 

4.1.1.2 การพัฒนาแบบสอบถาม (Questionnaire Development) 
   ผู้วิจัยได้นํากรอบแนวคิดและคําถามงานวิจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer ไปดําเนินการปรึกษาผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 3 ท่าน 

ประกอบด้วย  ประธานเจ้าหน้าที ่บริหารบริษัท HG Robotics ผู ้เชี ่ยวชาญด้าน Ai จํานวน 1 ท่าน 

ผู้เชี ่ยวชาญด้าน Ai chatbot ของ AIS จํานวน 1 ท่าน และผู้เชี ่ยวชาญที่มีประสบการณ์ด้าน Digital 

Transformation จํานวน 1 ท่าน โดยสามารถสรุปปัจจัยได้ดังตารางท่ี 4.1 

 

ตารางที่ 4.1 คําถามชี้วัดปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ของกลุ่ม Baby Boomer 

 

คําถามช้ีวัดปัจจัย จํานวนข้อ 

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) 5 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 5 

ปัจจัยด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี (Compatibility) 5 

ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy Concern) 5 

ปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณา (Attitude towards advertisement) 5 

ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 5 

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Chatbot (Attitude toward chatbot) 5 

การต้ังใจใช้งาน (Behavioral intention) 5 

รวม 40 

 
4.1.1.3 การตรวจสอบความถูกต้องของเน้ือหา (Content Validation) 

   งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

กลุ่มตัวอย่างประชากรของงานวิจัย ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทําการทดสอบความถูกต้องของเนื้อหาคําถามให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์งานวิจัย (IOC) โดยนําคําถามที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้องไปปรึกษาผู้เช่ียวเชียวท้ัง 3 ท่าน ซ่ึงเกณฑ์คือต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 ข้ึนไป กล่าวคือข้อ

คําถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในงานวิจัยครั้งนี้ แต่ถ้ามีค่าน้อยกว่า 0.5 จะต้องปรับปรุงหรือตัดข้อ

คําถามน้ันออก ซ่ึงผลการประเมินท่ีได้มีรายละเอียดดังตารางท่ี 4.2  
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ตารางท่ี 4.2 ผลการทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของเน้ือหาโดยผู้เช่ียวชาญ 

 

ข้อ คําถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติ

ในการยอมรับ Chatbot และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการต้ังใจใช้ 

Ai Chatbot ของ Baby boomer 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ IOC 
ผลความ

คิดเห็น 
1 2 3 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) 

1 ท่านคิดว่าแชทบอทช่วยตอบโจทย์วัตถุประสงค์ 

ความต้องการในการใช้งานได้เป็นอย่างดี 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

2 ท่านคิดว่าแชทบอททําให้ประหยัดเวลา ท่านสามารถได้รับ

ข้อมูลหรือบริการได้อย่างรวดเร็ว 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

3 ท่านคิดว่าแชทบอทช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการ  

ทําธุรกรรม หรือเข้าถึงข้อมูลได้ดี 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

4 ท่านคิดว่าแชทบอทมีประโยชน์เน่ืองจากแชทบอทสามารถ

โต้ตอบได้ 24 ชม. 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

5 ท่านคิดว่าแชทบอทมีประโยชน์ ในเวลาเร่งด่วน 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use)  

6 ท่านสามารถใช้แชทบอทได้อย่างง่ายและรวดเร็ว เช่น  

การสอบถามข้อมูลสินค้าหรือบริการ การเลือกซ้ือสินค้า 

แพคเกจ และอ่ืนๆ 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

7 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทไม่จําเป็นต้องใช้ความ

พยายามมากนัก 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

8 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทไม่ซับซ้อน  1 1 1 1.0 ผ่าน 

9 ท่านสามารถซ้ือสินค้า หรือสอบถามข้อมูล โดยใช้แชทบอท

ได้โดยไม่ต้องขอความช่วยเหลือจากบุคคลอ่ืน 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

10 การเรียนรู้การใช้งานแชทบอทเป็นเร่ืองท่ีง่ายสําหรับท่าน 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี (Compatibility) 

11 ท่านคิดว่าการใช้แชทบอทในแชทแอพพลิเคช่ัน 

ตัวอย่างเช่น Line Facebook หรือ Facebook 

Messenger เป็นส่ิงท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งานเดิม

ของท่านอยู่แล้ว 

1 1 1 1.0 ผ่าน 
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ข้อ คําถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติ

ในการยอมรับ Chatbot และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการต้ังใจใช้ 

Ai Chatbot ของ Baby boomer 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ IOC 
ผลความ

คิดเห็น 
1 2 3 

12 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเข้าใจง่าย ใช้ภาษาสนทนาท่ี

เป็นธรรมชาติ 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

13 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเหมาะกับไลฟ์สไตล์ของท่าน 1 1 1 1.0 ผ่าน 

14 ท่านคิดว่าคุณสมบัติของแชทบอทตรงกับความต้องการของ

ท่าน 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

15 ท่านคิดว่าลักษณะการใช้งานของแชทบอทเหมาะสมกับ 

ความต้องการของท่าน 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy Concern)  

16 ท่านมีความกังวลว่าข้อมูลท่ีส่งผ่านแชทบอทอาจเกิดการ

ร่ัวไหล 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

17 ท่านมีความกังวลว่าข้อมูลท่ีส่งผ่านแชทบอทอาจถูกนําไปใช้

ในทางท่ีผิด 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

18 ท่านกังวลว่าแฮกเกอร์ทางอินเทอร์เน็ตอาจเข้าถึงบัญชีของ

ท่านหากท่านใช้แชทบอท 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

19 ท่านไม่เช่ือถือระบบรักษาความปลอดภัยของแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

20 ท่านรู้สึกไม่ปลอดภัยในการใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณา (Attitude towards advertisement)  

21 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทช่วยให้ท่านได้รับ

ข้อเสนอหรือโปรโมช่ันท่ีดีจากผลิตภัณฑ์หรือบริการต่างๆ 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

22 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทมีประโยชน์เน่ืองจาก

เป็นการโปรโมตผลิตภัณฑ์ บริการ หรือโปรโมช่ันล่าสุด 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

23 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทเป็นไอเดียท่ีดีและ

สร้างสรรค์ 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

24 ท่านคิดว่าโฆษณาผ่านแชทบอทมีส่วนสําคัญในการตัดสินใจ

ซ้ือ หรือการใช้บริการของท่าน 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

25 ความคิดท่ัวไปของท่านเก่ียวกับการโฆษณาผ่านแชทบอท

น้ันเป็นไปในเชิงบวก 
1 1 1 1.0 ผ่าน 
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ข้อ คําถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติ

ในการยอมรับ Chatbot และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการต้ังใจใช้ 

Ai Chatbot ของ Baby boomer 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ IOC 
ผลความ

คิดเห็น 
1 2 3 

ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence)  

26 เพ่ือนและครอบครัวมีส่วนในการสนับสนุนในการใช้งาน 

แชทบอท 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

27 ท่านใช้งานเพราะบุคคลรอบข้างใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

28 บุคคลรอบข้างเป็นแรงผลักดันให้ท่านใช้งาน 1 1 1 1.0 ผ่าน 

29 บุคคลรอบข้างแนะนําให้ท่านใช้แชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

30 ท่านใช้งานเพราะทุกคนใช้กันอย่างแพร่หลาย 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot (Attitude toward  Ai chatbot)  

31 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็นประสบการณ์ท่ีดี 1 1 1 1.0 ผ่าน 

32 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็นวิธีท่ีทันสมัย 1 1 1 1.0 ผ่าน 

33 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอททําให้การซ้ือของ และ  

การให้บริการ น่าสนใจย่ิงข้ึน 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

34 ท่านพึงพอใจในการใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

35 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็นทางเลือกใหม่ท่ีน่าสนใจ 1 1 1 1.0 ผ่าน 

การต้ังใจใช้งาน (Behavioral intention)  

36 ท่านคิดว่าจะใช้งานแชทบอทในการสอบถามข้อมูล สินค้า  

การบริการ หรือทําธุรกรรมต่างๆ ในอนาคต 
1 1 1 1.0 ผ่าน 

37 ท่านคิดว่าท่านจะแนะนําให้คนท่ีท่านรู้จักใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

38 ท่านคิดว่าจะใช้งานแชทบอททุกคร้ังท่ีมีโอกาส 1 1 1 1.0 ผ่าน 

39 ท่านมีความต้ังใจท่ีจะใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

40 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

 

4.1.1.4 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
   หลังจากที่ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาแล้วเสร็จ ผู้วิจัยได้

ทําการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยการแจกแบบสอบถามเพื่อทดสอบความเข้าใจต่อ
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กลุ่มตัวอย่างงานวิจัย (Pilot test) จํานวน 30 ตัวอย่าง และนําข้อมูลที่ได้มาตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิ 

(Cronbach’s Alpha) ซึ่งค่าที่เหมาะสมต้องไม่ตํ่ากว่า 0.7 จึงจะยอมรับได้ โดยมีรายละเอียดดังตารางท่ี 

4.3 

 

ตารางท่ี 4.3 แสดงผลการตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิ (Cronbach’s Alpha) 

 

คําถาม จํานวนข้อคําถาม Cronbach’s Alpha 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 5 0.795 

ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 5 0.921 

ด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี 5 0.889 

ด้านความเป็นส่วนตัวของข้อมูล 5 0.754 

ด้านทัศนคติต่อการโฆษณา 5 0.895 

ด้านอิทธิพลของสังคม 5 0.919 

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot  5 0.946 

ความต้ังใจใช้งาน 5 0.943 

 

 จากตารางที่ 4.3 ผลการตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์ (Cronbach’s Alpha) มีความเที่ยงตรงของ

แบบสอบถามของแต่ละปัจจัยได้ค่าในช่วง 0.754 ถึง 0.946 ซึ่งทั้งหมดมีค่ามากกว่า 0.7 จึงสามารถสรุป

ได้ว่า แบบสอบถามชุดน้ีมีความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือเพียงพอท่ีจะสามารถนําไปเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างของงานวิจัยน้ีได้ 

 

4.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสํารวจ (Full-Survey) 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื ่อนที่ ของกลุ ่ม Baby Boomer” ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ประชากรของงานวิจัยนี้ คือ กลุ่มประชากร Baby boomer ที่เกิดระหว่าง ค.ศ.1946 – 1964 (พ.ศ.2489 

- 2507) เป็นผู้ที่เคยใช้ Ai Chatbots ของ ทรูและเอไอเอส ในประเทศไทย จํานวน 400 ตัวอย่าง ผ่าน

กลุ่ม Facebook ท้ังหมด 5 กลุ่ม โดยแบ่งกลุ่มละเท่ากัน ท้ังหมด 80 ตัวอย่าง 

  4.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  ในการศึกษาครั้งนี้ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 

ตัวอย่าง ผู้วิจัยได้วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ส่วนของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
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แบบสอบถาม และส่วนของปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับ Chatbot และทัศนคติที่ส่งผลต่อการ

ต้ังใจใช้ Ai Chatbot ของ Baby boomer 

 

           ส่วนที ่ 1 ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา ระยะเวลาการใช้ Social 

media ต่อวันโดยเฉลี่ย กิจกรรมที่ทําเป็นประจําเมื่อใช้ Social media กิจกรรมที่ใช้ AI Chatbot ของ

เครือข่ายมือถือ และการได้รับข้อมูลหรือวิธีแก้ปัญหาผ่านแชทบอทโดยไม่ต้องเดินทางไปขอคําปรึกษา

เพ่ิมเติมท่ีสาขาของเครือข่ายน้ันๆ อธิบายถึงค่าความถ่ีและร้อยละ แสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 4.4 

 

ตารางท่ี 4.4 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อมูลท่ัวไป จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

หญิง 199 50.25 

ชาย  201 49.75 

สถานภาพ   

โสด 104 26.00 

สมรส 274 68.50 

หย่าร้าง/หม้าย 22 5.50 

ระดับการศึกษา   

ต่ํากว่าปริญญาตรี 98 24.50 

อนุปริญญา/ปวส. 156 39.00 

ปริญญาตรี 142 35.50 

ปริญญาโท 4 1.00 

ระยะเวลาการใช้ Social media ต่อวันโดยเฉล่ีย   

น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 59 14.75 

1 – 2 ช่ัวโมง  123 30.75 

มากกว่า 2 - 4 ช่ัวโมง 156 39.00 

มากกว่า 4 ช่ัวโมง 62 15.50 

กิจกรรมท่ีทําเป็นประจําเม่ือใช้ Social media   

พูดคุยติดต่อส่ือสาร 57 14.25 

โพสข้อความ/รูปภาพ/วิดีโอ 62 15.50 
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ข้อมูลท่ัวไป จํานวน (คน) ร้อยละ 

ติดตามข่าวสาร ดารา หรือเพจต่างๆ 61 15.25 

ซ้ือส้ินค้าออนไลน์ 60 15.00 

ขายสินค้าออนไลน์/ทําธุรกิจ 48 12.00 

เพ่ือความบันเทิง (ดูวีดิโอ/หนัง/ละคร) 94 23.50 

หาเพ่ือนใหม่ 11 2.75 

หาข้อมูล 7 1.75 

กิจกรรมท่ีใช้ AI Chatbot ของเครือข่ายมือถือ   

Help Advice (ช่วยแนะนํา) 220 55.00 

Help Check (ช่วยเช็ก) 91 22.75 

Help Answer (ช่วยตอบ) 58 14.50 

Help Solve (ช่วยแก้ปัญหาเบ้ืองต้น) 31 7.75 

ได้รับข้อมูลหรือวิธีแก้ปัญหาผ่านแชทบอทโดยแล้วเสร็จ 

ไม่ต้องเดินทางไปขอคําปรึกษาเพ่ิมเติมท่ีสาขาของ

เครือข่ายน้ันๆ 

  

ใช่ 375 93.75 

ไม่ใช่ 25 6.25 

 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.25 มีสถานภาพสมรสจํานวน 

274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 

ระยะเวลาการใช้ Social media ต่อวันโดยเฉลี่ย 2 – 4 ชั่วโมง จํานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 

กิจกรรมที่ทําเป็นประจําเมื่อใช้ Social media เพื่อความบันเทิง (ดูวีดิโอ/หนัง/ละคร) จํานวน 94 คน คิด

เป็นร้อยละ 23.50 กิจกรรมท่ีใช้ AI Chatbot ของเครือข่ายมือถือ ใน Help Advice (ช่วยแนะนํา) จํานวน 

220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลหรือวิธีแก้ปัญหาผ่านแช

ทบอทได้โดยแล้วเสร็จ ไม่ต้องเดินทางไปขอคําปรึกษาเพิ่อมเติมที่สาขา จํานวน 375 คน คิดเป็นร้อยละ 

93.75 

 

  ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับ Ai Chatbot และ

ทัศนคติที่ส่งผลต่อการตั้งใจใช้ Ai Chatbot ของ Baby boomer แสดงผลด้วย ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และระดับความความคิดเห็น ประกอบด้วยปัจจัย ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึง
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ความง่ายในการใช้งาน ด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี ด้านความเป็นส่วนตัวของข้อมูล ด้านทัศนคติต่อ

การโฆษณา ด้านอิทธิพลของสังคม ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot และความตั้งใจใช้งาน 

รายละเอียดดังตารางท่ี 4.5  

 

ตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับ

ความคิดเห็นของปัจจัย 

 

ข้อ รายละเอียดของปัจจัย ระดับความคิดเห็น 

MEAN S.D. ระดับ 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) 

1 ท่านคิดว่าแชทบอทช่วยตอบโจทย์วัตถุประสงค์ความ

ต้องการในการใช้งานได้ 
4.34 0.75 มากท่ีสุด 

2 ท่านคิดว่าแชทบอททําให้ประหยัดเวลา เน่ืองจากท่าน

สามารถได้รับข้อมูลหรือบริการได้โดยไม่ต้องรอเจ้าหน้าท่ี 
4.38 0.73 มากท่ีสุด 

3 ท่านคิดว่าแชทบอทช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการ ทํา

ธุรกรรม หรือเข้าถึงข้อมูลได้ 
4.18 0.82 มาก 

4 ท่านคิดว่าแชทบอทมีประโยชน์เน่ืองจากแชทบอทสามารถ

โต้ตอบได้ 24 ชม. 
4.46 0.67 มากท่ีสุด 

5 ท่านคิดว่าแชทบอทมีประโยชน์ ในเวลาเร่งด่วน 4.34 0.74 มากท่ีสุด 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 

6 ท่านสามารถใช้แชทบอทได้อย่างง่าย เช่น การสอบถาม

ข้อมูลสินค้าหรือบริการ การเลือกซ้ือสินค้า แพคเกจ และ

อ่ืนๆ 

4.24 0.82 มากท่ีสุด 

7 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทไม่จําเป็นต้องใช้ควาพยายาม

มากนัก 
4.29 0.75 มากท่ีสุด 

8 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทไม่ซับซ้อน  4.35 0.73 มากท่ีสุด 

9 ท่านสามารถซ้ือสินค้า หรือสอบถามข้อมูล โดยใช้แชทบอท

ได้โดยไม่ต้องขอความช่วยเหลือจากบุคคลอ่ืน 
4.00 0.94 มาก 

10 การเรียนรู้การใช้งานแชทบอทเป็นเร่ืองท่ีง่ายสําหรับท่าน 4.28 0.78 มากท่ีสุด 

ด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี (Compatibility) 
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ข้อ รายละเอียดของปัจจัย ระดับความคิดเห็น 

MEAN S.D. ระดับ 

11 ท่านคิดว่าการใช้แชทบอทในแชทแอพพลิเคช่ัน 

ตัวอย่างเช่น Line Facebook หรือ Facebook 

Messenger เป็นส่ิงท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งานเดิม

ของท่านอยู่แล้ว 

4.34 0.79 มากท่ีสุด 

12 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเข้าใจง่าย ใช้ภาษาสนทนาท่ี

เป็นธรรมชาติ 
3.96 0.95 มาก 

13 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเหมาะกับ 

ไลฟ์สไตล์ของท่าน 
3.87 0.92 มาก 

14 ท่านคิดว่าคุณสมบัติของแชทบอทตรงกับความต้องการของ

ท่าน 
4.08 0.84 มาก 

15 ท่านคิดว่าลักษณะการใช้งานของแชทบอทเหมาะสมกับ

ความต้องการของท่าน 
4.00 0.87 มาก 

ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy Concern) 

16 ท่านมีความกังวลว่าข้อมูลท่ีส่งผ่านแชทบอทอาจเกิดการ

ร่ัวไหล 
3.41 0.82 มาก 

17 ท่านมีความกังวลว่าข้อมูลท่ีส่งผ่านแชทบอทอาจถูกนําไปใช้

ในทางท่ีผิด 
3.10 0.92 ปานกลาง 

18 ท่านกังวลว่าแฮกเกอร์ทางอินเทอร์เน็ตอาจเข้าถึงบัญชีของ

ท่านหากท่านใช้แชทบอท 
2.82 1.02 ปานกลาง 

19 ท่านไม่เช่ือถือระบบรักษาความปลอดภัยของแชทบอท 2.70 0.79 ปานกลาง 

20 ท่านรู้สึกไม่ปลอดภัยในการใช้งานแชทบอท 2.36 0.95 น้อย 

ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณา (Attitude towards advertisement) 

21 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทช่วยให้ท่านได้รับ

ข้อเสนอหรือโปรโมช่ันท่ีดีจากผลิตภัณฑ์หรือบริการต่างๆ 
4.20 0.77 มาก 

22 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทมีประโยชน์เน่ืองจาก

เป็นการโปรโมตผลิตภัณฑ์ บริการ หรือโปรโมช่ันล่าสุด 
4.21 0.79 มากท่ีสุด 

23 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทเป็นไอเดียท่ีดีและ

สร้างสรรค์ 
3.98 0.74 มาก 
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ข้อ รายละเอียดของปัจจัย ระดับความคิดเห็น 

MEAN S.D. ระดับ 

24 ท่านคิดว่าโฆษณาผ่านแชทบอทมีส่วนสําคัญในการตัดสินใจ

ซ้ือ หรือการใช้บริการของท่าน 
3.56 0.83 มาก 

25 ความคิดท่ัวไปของท่านเก่ียวกับการโฆษณาผ่านแชทบอท

น้ันเป็นไปในเชิงบวก 
3.80 0.68 มาก 

ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

26 เพ่ือนและครอบครัวมีส่วนในการสนับสนุน 

ในการใช้งานแชทบอท 
4.05 0.76 มาก 

27 ท่านใช้งานเพราะบุคคลรอบข้างใช้งานแชทบอท 3.92 0.69 มาก 

28 บุคคลรอบข้างเป็นแรงผลักดันให้ท่านใช้งาน 3.84 0.65 มาก 

29 บุคคลรอบข้างแนะนําให้ท่านใช้แชทบอท 3.71 0.76 มาก 

30 ท่านใช้งานเพราะทุกคนใช้กันอย่างแพร่หลาย 3.52 0.92 มาก 

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot (Attitude toward  Ai chatbot) 

31 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็นประสบการณ์ท่ีดี 4.01 0.61 มาก 

32 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็นวิธีท่ีทันสมัย 4.22 0.77 มากท่ีสุด 

33 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอททําให้การซ้ือของ และ  

การให้บริการ น่าสนใจย่ิงข้ึน 
3.97 0.74 มาก 

34 ท่านพึงพอใจในการใช้งานแชทบอท 3.95 0.67 มาก 

35 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็นทางเลือกใหม่ท่ีน่าสนใจ 4.02 0.71 มาก 

การต้ังใจใช้งาน (Behavioral intention) 

36 ท่านคิดว่าจะใช้งานแชทบอทในการสอบถามข้อมูล สินค้า 

การบริการ หรือทําธุรกรรมต่างๆ ในอนาคต 
4.18 0.65 มาก 

37 ท่านคิดว่าท่านจะแนะนําให้คนท่ีท่านรู้จักใช้งานแชทบอท 4.21 0.66 มากท่ีสุด 

38 ท่านคิดว่าจะใช้งานแชทบอททุกคร้ังท่ีมีโอกาส 4.10 0.68 มาก 

39 ท่านมีความต้ังใจท่ีจะใช้งานแชทบอท 4.17 0.67 มาก 

40 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจใช้งานแชทบอท 4.31 0.62 มากท่ีสุด 

 

   ผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามอีกครั้งจากกลุ่ม

ตัวอย่างประชากรการวิจัยทั้งหมด 400 ตัวอย่าง เพื่อยืนยันความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม และนํา

Ref. code: 25656323030541KYZ



 54 

ข้อมูลที่ได้มาตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์ (Cronbach’s Alpha) ซึ่งค่าที่เหมาะสมต้องไม่ตํ่ากว่า 0.7 จึงจะ

ยอมรับได้ โดยมีรายละเอียดดังตารางท่ี 4.6 

 

ตารางท่ี 4.6 แสดงผลการตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิ (Cronbach’s Alpha) จํานวน 400 ตัวอย่าง 

 

คําถาม จํานวนข้อคําถาม Cronbach’s Alpha 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 5 0.826 

ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 5 0.951 

ด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี 5 0.761 

ด้านความเป็นส่วนตัวของข้อมูล 5 0.798 

ด้านทัศนคติต่อการโฆษณา 5 0.908 

ด้านอิทธิพลของสังคม 5 0.872 

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot  5 0.915 

ความต้ังใจใช้งาน 5 0.921 

 

 จากตารางที่ 4.6 ผลการตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์ (Cronbach’s Alpha) มีความเที่ยงตรงของ

แบบสอบถามของแต่ละปัจจัยได้ค่าในช่วง 0.761 ถึง 0.951 ซึ่งทั้งหมดมีค่ามากกว่า 0.7 จึงสามารถสรุป

ได้ว่า แบบสอบถามชุดน้ีมีความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือเพียงพอ 

 

4.1.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) 

  งานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 

CFA) โดยใช้เกณฑ์ในการพิจารณาว่าตัวแบบการวัด (Measurement model) มีความสอดคล้องกลมกลืน 

(Fit) เมื ่อค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ควรมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 2, ค่าดัชนีความสอดคล้อง

เปรียบเทียบ (Comparative of Fit Index: CFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.90, ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง 

(Goodness of Fit Index: GFI) ควรมีค ่ามากกว่า 0.90, ค่ารากของค่าเฉล ี ่ยก ําล ังสองของความ

คลาดเคลื่อนโดยประมาณ (Root Mean Squared Error of Approximation: RMSEA) ควรมีค่าน้อย

กว่า 0.05 และดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental fit index: IFI) ควรมีค่า

มากกว่า 0.90 ซ่ึงผลลัพธ์ของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงดังในภาพท่ี 4.2 
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ภาพท่ี 4.2 องค์ประกอบเชิงยืนยันของกรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 

 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบประกอบเชิงยืนยันจากการตรวจสอบกรอบแนวคิดงานวิจัยและตัว

แปรจากค่าดัชนีวัดความกลมกลืนของกรอบแนวคิดงานวิจัย มีรายละเอียดตามตารางท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของตัวแปลการวัด 

 

ดัชนี เกณฑ์การวัด ค่าดัชนีท่ีได้ ผลการประเมิน 
1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ≤ 2 2.495 ไม่ผ่าน 

2. ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) > 0.90 0.917 ผ่าน 

3. ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) > 0.90 0.798 ไม่ผ่าน 

4. ค่ารากของค่าเฉล่ียกําลังสองของความ

คลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) 

< 0.05 0.061 ไม่ผ่าน 

5. ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับ

รูปแบบฐาน (IFI) 

> 0.90 0.917 ผ่าน 

 

ผลการวิเคราะห์การวัดค่าดัชนีความกลมกลืนของตัวแบบการวัด จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็น

ตัวแบบการวัดยังไม่มีความสอดคล้องเนื่องจากค่าดัชนีบางค่าไม่ผ่านเกณฑ์ตามที่กําหนดไว้ ดังนั้นผู้วิจัยจึง

ทําการปรับโมเดลที่จะทําให้ค่าดัชนีผ่านเกณฑ์ตามที่กําหนด ผู้วิจัยจึงดําเนินการปรับโมเดล (Model 

Modification) ให้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ปรับตามดัชนีชี ้แนะการปรับโมเดล โดยการปรับ

พารามิเตอร์ให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมพันธ์ได้ เพื่อให้ Model Fit และทําให้ค่าดัชนีผ่านเกณฑ์ทุกค่า ดัง

ตารางท่ี 4.7 

 

ตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ก่อนและหลังของค่าดัชนีความกลมกลืนของตัวแปลการวัด 

 

ดัชนี เกณฑ์
การวัด 

ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 
ค่าดัชนีท่ี
ได้ 

ผลการ
ประเมิน 

ค่าดัชนี
ท่ีได้ 

ผลการ
ประเมิน 

1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ≤ 2 2.495 ไม่ผ่าน 1.046 ผ่าน 

2. ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ 

(CFI) 
> 0.90 0.917 ผ่าน 0.998 ผ่าน 

3. ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง 

(GFI) 
> 0.90 0.798 ไม่ผ่าน 0.935 ผ่าน 

4. ค่ารากของค่าเฉล่ียกําลังสองของ

ความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ 

(RMSEA) 

< 0.05 0.061 ไม่ผ่าน 0.011 ผ่าน 
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ดัชนี เกณฑ์

การวัด 
ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

ค่าดัชนีท่ี

ได้ 
ผลการ

ประเมิน 
ค่าดัชนี

ท่ีได้ 
ผลการ

ประเมิน 
5. ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ

กับรูปแบบฐาน (IFI) 
> 0.90 0.917 ผ่าน 0.998 ผ่าน 

 

จากตารางที่ 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ดัชนีความกลมกลืนของตัวแบบการวัด ระหว่างก่อนและ

หลังปรับโมเดล ซึ่งพบว่าค่าดัชนีหลังปรับโมเดล ได้แก่ CMIN/DF = 1.046, CFI = 0.998, GFI = 0.935, 

RMSEA = 0.011 และ IFI = 0.998 แสดงให้เห็นว่าค่าดัชนีทุกตัวผ่านเกณฑ์ตามที่กําหนดไว้ ดังนั้น ตัว

แบบการวัดมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

 
4.1.2.3 การว ิเคราะห์ทดสอบสมมิฐานโมเดลสมการโครงสร ้าง (Structural 

Equation modeling: SEM 
  ในการศึกษาผู ้วิจัยตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวัด ความเหมาะสมและ

ถูกต้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างด้วยการพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างกรอบแนวคิดงานวิจัยและตัว

แปรจากค่าดัชนีวัดความกลมกลืนของกรอบแนวคิดงานวิจัยในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 

ซึ่งพิจารณาจากการวิเคราะห์ความเหมาะสมของโมเดล (Goodness of Fit) จากเกณฑ์ ค่าไคสแควร์

สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ควรมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 2, ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative 

of Fit Index: CFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.90, ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: 

GFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.90, ค่ารากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (Root 

Mean Squared Error of Approximation: RMSEA) ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 และดัชนีความกลมกลืน

เชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental fit index: IFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.90 โดยผลการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงรายละเอียดดังน้ีตารางท่ี 4.9 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้าง 

 

ดัชนี เกณฑ์การวัด ค่าดัชนีท่ีได้ ผลการประเมิน 
1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ≤ 2 4.814 ไม่ผ่าน 

2. ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) > 0.90 0.781 ไม่ผ่าน 

3. ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) > 0.90 0.659 ไม่ผ่าน 

4. ค่ารากของค่าเฉล่ียกําลังสองของความ < 0.05 0.098 ไม่ผ่าน 
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ดัชนี เกณฑ์การวัด ค่าดัชนีท่ีได้ ผลการประเมิน 
คลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) 

5. ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับ 

รูปแบบฐาน (IFI) 

> 0.90 0.782 ไม่ผ่าน 

 

ผลการวิเคราะห์การวัดค่าดัชนีความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้าง จากตารางที่ 4.8 พบว่า 

โมเดลสมการเชิงโครงสร้างยังไม่มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เนื่องจากค่าดัชนีทุกค่าไม่

ผ่านเกณฑ์ตามที่กําหนดไว้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงทําการปรับโมเดลที่จะทําให้ค่าดัชนีผ่านเกณฑ์ตามที่กําหนด จึง

ดําเนินการปรับโมเดล (Model Modification) โดยการปรับพารามิเตอร์ให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมพันธ์

ได้ เพ่ือให้ Model Fit 

 

ตารางที่ 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้างก่อนและหลังการปรับ

โมเดล 

 

ดัชนี เกณฑ์

การวัด 
ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

 ค่าดัชนีท่ี

ได้ 
ผลการ

ประเมิน 
ค่าดัชนี

ท่ีได้ 
ผลการ

ประเมิน 
1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ≤ 2 4.814 ไม่ผ่าน 1.017 ผ่าน 

2. ค่าดัชนีความสอดคล้อง

เปรียบเทียบ (CFI) 

> 0.90 0.781 ไม่ผ่าน 0.999 ผ่าน 

3. ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง 

(GFI) 

> 0.90 0.659 ไม่ผ่าน 0.938 ผ่าน 

4. ค่ารากของค่าเฉล่ียกําลังสองของ

ความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ 

(RMSEA) 

< 0.05 0.098 ไม่ผ่าน 0.006 ผ่าน 

5. ดัชนีความกลมกลืนเชิง

เปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (IFI) 

> 0.90 0.782 ไม่ผ่าน 0.999 ผ่าน 

 

จากตารางที่ 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ดัชนีความกลมกลืนของโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 

ระหว่างก่อนและหลังปรับโมเดล ซึ่งพบว่าค่าดัชนีหลังปรับโมเดล ได้แก่ CMIN/DF = 1.017, CFI = 
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0.999, GFI = 0.938, RMSEA = 0.006 และ IFI = 0.999 แสดงให้เห็นว่าค่าดัชนีทุกตัวผ่านเกณฑ์ตามท่ี

กําหนดไว้ ดังน้ัน โมเดลสมการเชิงโครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 

การวิเคราะห์สมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพล (Path analysis) และทําการเปรียบเทียบ

ถึงความกลมกลืนระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ วิเคราะห์ค่านํ ้าหนักความถดถอยมาตรฐาน 

(Standardized Regression Weights) ค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ (P-value) ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยก

กําลังสอง (R2) แสดงผลการวิเคราะห์ดังภาพท่ี 4.3 

 

ภาพที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์โมเดลปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้

ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ของกลุ่ม Baby Boomer 
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การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน เมื่อโมเดลมีความกลมกลืนเชิงประจักษ์จะสามารถพิจารณาจาก

ค่านํ้าหนักความถดถอยมาตรฐาน (Standardize Regression Weights) และค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

(p-value) ท่ีระดับ 0.05 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางท่ี 4.10 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ค่าน้ําหนักความ 
ถดถอยมาตรฐาน 

P-value 

การรับรู้ถึงประโยชน์ 

(Perceived usefulness 

: PU) 

<--- การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้

งาน (Perceived ease of 

use : PEOU) 

0.701 *** 

ทัศนคติในการยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbot  

(Attitude toward Ai 

chatbot : AAC) 

<--- การรับรู้ถึงประโยชน์ 

(Perceived usefulness : 

PU) 

0.220 *** 

ทัศนคติในการยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbot  

(Attitude toward Ai 

chatbot : AAC) 

<--- การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้

งาน (Perceived ease of 

use : PEOU) 

0.806 *** 

ทัศนคติในการยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbot  

(Attitude toward Ai 

chatbot : AAC) 

<--- ความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี 

(Compatibility : CO) 

0.494 *** 

ทัศนคติในการยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbot  

(Attitude toward Ai 

chatbot : AAC) 

<--- ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล 

(Privacy Concern : PC) 

0.029 0.750 

ทัศนคติในการยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbot  

(Attitude toward Ai 

chatbot : AAC) 

<--- ทัศนคติต่อการโฆษณา 

(Attitude towards 

advertisement : ATA) 

0.609 *** 
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ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ค่าน้ําหนักความ 
ถดถอยมาตรฐาน 

P-value 

ทัศนคติในการยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbot  

(Attitude toward Ai 

chatbot : AAC) 

<--- อิทธิพลของสังคม (Social 

Influence : S) 

0.460 *** 

ความต้ังใจใช้งาน 

(Behavioral intention : 

BI) 

<--- ทัศนคติในการยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbot  

(Attitude toward Ai 

chatbot : AAC) 

0.920 *** 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

1. การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use: PEOU) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการ

รับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness: PU) มีค่านํ้าหนักความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.701 อย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

2. การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness: PU) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติในการยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbot (Attitude toward Ai chatbot: AAC) มีค่านํ ้าหนักความถดถอยมาตรฐาน

เท่ากับ 0.220 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

3. การรับรู ้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use: PEOU) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot (Attitude toward Ai chatbot: AAC) มีค่านํ้าหนักความ

ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.806 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

4. ความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี (Compatibility: CO) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติในการยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbot (Attitude toward Ai chatbot: AAC) มีค่านํ ้าหนักความถดถอยมาตรฐาน

เท่ากับ 0.494 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

5. ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy Concern: PC) มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อทัศนคติในการยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbot (Attitude toward Ai chatbot: AAC) มีค่านํ ้าหนักความถดถอยมาตรฐาน

เท่ากับ 0.029 อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ 

6. ทัศนคติต่อการโฆษณา (Attitude towards advertisement: ATA) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติ

ในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot (Attitude toward Ai chatbot: AAC) มีค่านํ้าหนักความถดถอย

มาตรฐานเท่ากับ 0.609 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
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7. อิทธิพลของสังคม (Social Influence: S) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี 

Ai Chatbot (Attitude toward Ai chatbot: AAC) มีค่านํ ้าหนักความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.460 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

8. ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot (Attitude toward Ai chatbot: AAC) มีความสัมพันธ์

เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน (Behavioral intention: BI) มีค่านํ้าหนักความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 

0.920 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

ภาพท่ี 4.4 สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 
 

จากโมเดลความสอดคล้องข้อมูลเชิงประจักษ์ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI 

Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomerพบว่า การรับรู้ถึงความง่าย

ในการใช้งาน (Perceived ease of use : PEOU) สามารถพยากรณ์การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 

usefulness : PU) ได้ร้อยละ 49.1 (R2=0.491) อีกทั้งการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness : 

PU) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use : PEOU) ความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี 

(Compatibility : CO) ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy Concern : PC) ทัศนคติต่อการโฆษณา 

Attitude 
toward 
chatbot

Perceived usefulness

Perceived ease of use

Intention to use
Compatibility

Privacy concern

Attitude toward 
advertisement

Social influence

0.70 ***
0.22 ***

0.81 ***

0.49 ***

0.03

0.61 ***

0.46 ***

0.92 ***

 !! = 0.49

 !! = 0.88

 !! = 0.85

CMIN/DF = 1.017, GFI = 0.938, AGFI = 0.904, RMSEA = 0.006
Note *p-value < 0.05, **p value < 0.01, ***p value < 0.001
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(Attitude towards advertisement : ATA) และอิทธิพลของสังคม (Social Influence : S) สามารถ

ร่วมกันพยากรณ์ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot  (Attitude toward Ai chatbot : AAC) 

ได้ร้อยละ 87.8 (R2=0.878) และทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot  (Attitude toward Ai 

chatbot : AAC) สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั ้งใจใช้งาน (Behavioral intention : BI) ได้ร้อยละ 

84.6 (R2=0.846) 

 

ตารางท่ี 4.12 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ความสัมพันธ์ ผลการทดสอบ 

H1 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์

เชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 

0.701 ยอมรับ 

H2 การรับรู้ถึงประโยชน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot   

0.220 ยอมรับ 

H3 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์

เชิงบวกต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai 

Chatbot   

0.806 ยอมรับ 

H4 ความเข้ากันได้ของเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เชิง

บวกต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai 

Chatbot   

0.494 ยอมรับ 

H5 ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลมีความสัมพันธ์เชิงลบ

ต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot   

0.029 ปฏิเสธ 

H6 ทัศนคติต่อการโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot   

0.609 ยอมรับ 

H7 อิทธิพลของสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot   

0.460 ยอมรับ 

H8 ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot  มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจใช้งาน 

0.920 ยอมรับ 

หมายเหตุ * p< 0.05, ** p<0.01, ***p< 0.001 
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ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี1 (H1) พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิง

บวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.701 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี2 (H2) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติ

ในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.220 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี3 (H3) พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิง

บวกต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot  มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.806 อย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี4 (H4) พบว่า ความเข้ากันได้ของเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.494 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.001 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี5 (H5) พบว่า ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อ

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot  มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.029 อย่างไม่มีนัยสําคัญทาง

สถิติ ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี6 (H6) พบว่า ทัศนคติต่อการโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot  มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.609 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.001 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี7 (H7) พบว่า อิทธิพลของสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติใน

การยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.460 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี8 (H8) พบว่า ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot  มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.920 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.001 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติในการ

ยอมรับ Ai Chatbots ของกลุ่ม Baby Boomer และ เพื่อทดสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับ

เทคโนโลยี Ai Chatbots ของ Baby Boomer 

 ผู้วิจัยจึงสรุปปัจจัยส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer ประกอบด้วยความสัมพันธ์ของตัวแปร ข้อเสนอแนะใน

งานวิจัย พร้อมท้ังข้อจํากัดของงานวิจัยคร้ังน้ี 

 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 5.3 ข้อจํากัดในการวิจัย 

 5.4 ข้อเสนอแนะ 

  5.4.1 ข้อเสนอแนะด้านการบริหาร 

  5.4.2 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยปัจจัยต่างๆรวมถึงแบบสอบถาม

ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ต่อมาได้นําชุดคําถามไปตรวจสอบความถูกต้อง 

(Content Validity) จากผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 คน โดยค่าที่ได้ผ่านเกณฑ์ทุกข้อคําถาม กล่าวคือค่า IOC 

ทุกข้อ มีค่ามากกว่า 0.5 จากนั้นได้นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามคําแนะนําจากผู้เชี่ยวชาญไปทดสอบ

ความเช่ือม่ัน (Reliability) กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 คน (Pilot test) ได้ค่าความเท่ียงตรงเท่ากับ 0.977 

ซ่ึงค่าท่ีได้มากกว่า 0.7 ถือว่ามีความเท่ียงตรงเพียงพอท่ีจะนําแบบสอบถามน้ีไปเก็บรวมรวมข้อมูลจริง 

งานวิจัยนี้ได้เก็บรวมรวบข้อมูลจากกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์เฉพาะผู้สูงอายุและ Baby boomer 

บน Facebook ผ่าน  keywords การค้นหา ผู้สูงอายุ และ baby boomer ได้กลุ่มเฉพาะออกมาทั้งหมด 

5 กลุ่ม แบ่งเก็บกลุ่มละ 80 ตัวอย่างเท่ากัน รวมทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยผู้ทําแบบสอบถามคือผู้ที่เกิด

ระหว่าง พ.ศ.2489 – 2507 (Baby Boomer) เป็นผู ้ที ่เคยใช้ Ai Chatbots ของ ทรูและเอไอเอส ใน

ประเทศไทย ซ่ึงมีการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างผ่านแบบสอบถาม 
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เม่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจนครบ 400 ตัวอย่าง ผู้วิจัยได้นําข้อมูลท่ีรวบรวมมาวิเคราะห์ผ่าน

โปรแกรม SPSS เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบาย
ข้อมูลเชิงประชากรของกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยที่ได้รวบรวมข้อมูลมา โดยมีการวิเคราะห์ทางสถิติ

ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) การแจกแจงความถี่ (Frequency) การคํานวณค่าเฉลี่ย (Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) หลังจากนั้นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยใช้เกณฑ์คือ ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ควร

มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 2, ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative of Fit Index: 

CFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.90, ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) 

ควรมีค่ามากกว่า 0.90, ค่ารากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (Root 

Mean Squared Error of Approximation: RMSEA) ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 และดัชนีความ

กลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental fit index: IFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.90 

ซึ่งค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดลแล้ว CMIN/DF = 1.046, CFI = 0.998, GFI = 0.935, RMSEA 

= 0.011 และ IFI = 0.998 แสดงให้เห็นว่าค่าดัชนีทุกตัวผ่านเกณฑ์ตามที่กําหนดไว้ กล่าวคือ

เป็นไปตามการพิจารณาของแบบจําลองที่ดี ต่อมาผู้วิจัยได้วิเคราะห์ทดสอบสมมิฐานโมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural Equation modeling: SEM) ซึ่งพิจารณาจากการวิเคราะห์ความ

เหมาะสมของโมเดล (Goodness of Fit) จากเกณฑ์ ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) ควรมีค่า

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 2, ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative of Fit Index: CFI) 

ควรมีค่ามากกว่า 0.90, ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) ควรมี

ค่ามากกว่า 0.90, ค่ารากของค่าเฉล่ียกําลังสองของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (Root Mean 

Squared Error of Approximation: RMSEA) ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 และดัชนีความกลมกลืน

เชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน (Incremental fit index: IFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.90 ซึ่งผลการ

วิเคราะห์ดัชนีความกลมกลืนของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างหลังปรับโมเดลแล้วพบว่า  CMIN/DF 

= 1.017, CFI = 0.999, GFI = 0.938, RMSEA = 0.006 และ IFI = 0.999 แสดงให้เห็นว่าค่า

ดัชนีทุกตัวผ่านเกณฑ์ตามท่ีกําหนดไว้ 

จากผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use : 

PEOU) ส่งผลต่อการรับรู ้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness : PU) ได้ร้อยละ 49.1 (R2=

0.491) อีกทั้งการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness : PU) การรับรู้ถึงความง่ายในการ

ใช้งาน (Perceived ease of use : PEOU) ความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี (Compatibility : CO) 

ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy Concern : PC) ทัศนคติต ่อการโฆษณา (Attitude 

towards advertisement : ATA) และอิทธ ิพลของส ังคม (Social Influence : S) สามารถ

ร่วมกันส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot  (Attitude toward Ai chatbot : 
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AAC) ได้ร้อยละ 87.8 (R2=0.878) และทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot  (Attitude 

toward Ai chatbot : AAC) สามารถร่วมกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้งาน (Behavioral intention 

: BI) ได้ร้อยละ 84.6 (R2=0.846) ซึ่งปัจจัยที ่ส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี AI 

Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ คือ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ค่า

สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.81 รองมาคือ ทัศนคติต่อการโฆษณามีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.61 และ

อันดับต่อมาคือความเข้ากันได้ของเทคโนโลยีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.49 

 

ภาพท่ี 5.1 สรุปผลการวิเคราะห์แบบจําลองสมการเชิงโครงสร้าง 

 

 
ท่ีมา: ผลการวิเคราะห์ SEM จากโปรแกรม AMOS 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 จากผลการวิเคราะห์ผู ้วิจัยได้ทําการอภิปรายผลการวิจัยแบ่งออกเป็นประเด็นต่างๆ โดยมี

รายละเอียดดังต่อไปน้ี 

Attitude 
toward 
chatbot

Perceived usefulness

Perceived ease of use

Intention to use
Compatibility

Privacy concern

Attitude toward 
advertisement

Social influence

0.70 ***
0.22 ***

0.81 ***

0.49 ***

0.03

0.61 ***

0.46 ***

0.92 ***

 !! = 0.49

 !! = 0.88

 !! = 0.85

CMIN/DF = 1.017, GFI = 0.938, AGFI = 0.904, RMSEA = 0.006
Note *p-value < 0.05, **p value < 0.01, ***p value < 0.001
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5.2.1 เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
 จาการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการ

ยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer โดย

ผลสอดคล้องกับกับทฤษฎี TAM Davis (1986) เมื ่อผู ้ใช้เห็นว่าเทคโนโลยีนั ้นมีประโยชน์ช่วยเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการใช้งาน ผู้ใช้ก็จะมีทัศนคติท่ีดีต่อมัน 

 
5.2.2 เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
จาการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการ

ยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer โดย

ผลสอดคล้องกับทฤษฎี TAM ของ Davis (1986) ที่ได้กล่าวว่า ผู้ใช้จะสร้างทัศนคติเชิงบวกกับเทคโนโลยี 

หากผู้ใช้ไม่ต้องใช้ความพยายามมากนัก และการรับรู ้ถึงความง่ายในการใช้งานจะส่งผลถึงการรับรู้

ประโยชน์ของการใช้งาน กล่าวคือเมื่อผู้ใช้มีความรู้สึกว่าเทคโนโลยีนั้นใช้งานง่ายก็จะรับรู้ถึงประโยชน์ของ

เทคโนโลยีตามมา 

 

5.2.3 เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี 
จาการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยีเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการ

ยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer โดย

ผลสอดคล้องกับ Damir (2021) ที่กล่าวว่ายิ่งประสบการณ์ในอดีตของผู้ใช้งานเข้ากันได้กับเทคโนโลยีน้ัน

มากแค่ไหน ก็จะเกิดการยอมรับนวัตกรรมได้เร็วข้ึนเท่าน้ัน 

 

5.2.4 เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัวของข้อมูล 
 จาการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัวของข้อมูลเป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อทัศนคติการ

ยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer โดย

ผลสอดคล้องกับ Damir (2021) ที่กล่าวว่า การใช้งานแอปพลิเคชั ่นต่างๆหรือการค้นหาข้อมูลทาง

อินเทอร์เน็ตในแต่ละวัน มีเงื่อนไขส่วนหนึ่งของการใช้งานคือการแลกเปลี่ยนข้อมูล ดังนั้นจึงก่อให้เกิด

ความกังวลน้อยลงเนื่องจากมีความคุ้นเคยมาก่อนแล้ว จึงมีความกังวลที่น้อยลงและเชื่อมั่นในบริษัทมาก

ข้ึน 
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5.2.5 เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านทัศนคติต่อการโฆษณา 
จาการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านทัศนคติต่อการโฆษณาเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับ

เทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer โดยผล

สอดคล้องกับ Milan (2017) ที่กล่าวว่า การตลาดบนมือถือในปัจจุบันสามารถช่วยให้บริษัทต่างๆสามารถ

เข้าถึงลูกค้า ดังนั้นทัศนคติต่อการตลาดบนมือและทัศนคติต่อการโฆษณาจึงมีอิทธิพลต่อการยอมรับของ

ผู้บริโภค ซึงแชทบอทถือเป็นเครื่องมือที่ใช้การการโฆษณาการตลาดบนมือถือในปัจจุบัน เมื่อผู้บริโภคมี

ทัศนคติท่ีดีต่อการโฆษณาบนมือถือก็จะส่งผลถึงทัศนคติท่ีดีต่อเทคโนโลยีแชทบอท 

5.2.6 เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม 
จาการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านทัศนคติต่อการโฆษณาเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับ

เทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer สอดคล้อง

กับ Alalwan (2017) ที่กล่าวว่า Baby Boomer เป็นกลุ่มที่ไม่คุ้นชินกับเทคโนโลยีใหม่และยังไม่เข้าใจใน

เทคโนโลยีมากนัก ดังน้ันการท่ีคนกลุ่มน้ีจะยอมรับเทคโนโลยีต่างๆหรือรู้จักเทคโนโลยีใหม่ๆ พวกเขามักจะ

ได้รับอิทธิพลจากทางสังคม เช่น เพื่อนหรือครอบครัว ที่มักจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อประสบการณ์หรือ

ทัศนคติของเทคโนโลยีน้ันเช่นกัน  

 

5.3 ข้อจํากัดในการวิจัย 
งานวิจัยนี้มีข้อจํากัดในด้านของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เนื่องจากการเก็บข้อมูลผู้วิจัย

ได้เก็บรวบรวมผ่านกลุ่มเฉพาะผู้สูงอายุและ Baby Boomer บน Facebook ผ่านการค้นหากลุ่มสื่อสังคม

ออนไลน์ด้วย keywords ผู้สูงอายุและ Baby Boomer ได้ผลลัพธ์ทั้งสิ้น 5 กลุ่ม ซึ่งทั้ง 5 กลุ่มนี้อาจไม่

ครอบคลุมประชากรการวิจัยท้ังหมด  
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 

5.4.1 ข้อเสนอแนะด้านการบริหาร 
จากผลการวิจัยด้านสถิติแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of 

use), ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณา (Attitude toward advertisement) และ ความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี  

(Compatibility) มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 

ของกลุ่ม Baby Boomer ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน รองลงมาคือ 

ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณา และสุดท้ายคือ ความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี ดังนั้นผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่จึงควรให้ความสําคัญกับ 3 ปัจจัยนี้ ควรคํานึงถึงความง่ายและรูปแบบของการใช้งานแช

ทบอท และ ความเข้ากันได้ของเทคโนโลยีเดิมที่กลุ่ม Baby Boomer คุ้นชิน เช่น Application Chat ท่ี
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คนกลุ่มนี้นิยมใช้ และสุดท้ายคือ ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาของกลุ่มน้ีที่ต้องพัฒนาให้ตรงกับความต้องการ

มากท่ีสุด 

 

5.4.2 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 
การศึกษาในครั้งนี้ได้ใช้โมเดล TAM และปัจจัยด้านต่างๆมาศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีแชทบอท 

ซึ่งจากผลการวิจัยในครั้งน้ี โมเดล TAM และปัจจัยต่างๆสามารถอธิบายการยอมรับเทคโนโลยีแชทบอท

ของกลุ ่ม Baby Boomer ได้ งานวิจัยในครั ้งน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยที ่ส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับ

เทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกลุ่ม Baby Boomer เพียงกลุ่ม

เดียว และศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย

ในการใช้งาน (Perceived ease of use) ปัจจัยด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี (Compatibility) 

ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy Concern) ปัจจัยด้านทัศนคติที ่ม ีต่อการโฆษณา (Attitude 

towards advertisement) และปัจจ ัยด ้านอิทธ ิพลทางสังคม (Social Influence) เท ่าน ั ้น ดังน้ัน

การศึกษาต่อไปอาจมุ่งเน้นศึกษากลุ่มคน Generation อื่นๆเพ่ือให้ครอบคลุมมากขึ้น และศึกษาปัจจัย

อื่นๆเพิ่มเติม หรือมีการวิเคราะห์ Diffusion of innovations Model เพื่อให้ทราบถึง Stage ของกลุ่ม 

Baby Boomer ว่าอยู่ในช่วงไหนแล้ว  
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ภาคผนวก ก 
ตารางทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 

 

การตรวจค่าความเท่ียงตรงเน้ือหา 

งานวิจัยนี้ผู ้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรของงานวิจัย ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทําการทดสอบความถูกต้องของเนื้อหาคําถามให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์งานวิจัย (IOC) โดยนําคําถามที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องไป

ปรึกษาผู้เช่ียวเชียวท้ัง 3 ท่าน 

 

ตารางท่ี 1 (ก) ผู้เข้าร่วมการสอบถามเพ่ือการพัฒนาเคร่ืองมือในงานวิจัย 

 

ลําดับ ผู้เช่ียวชาญ 

1 ผู้เช่ียวชาญทางด้านหุ่นยนตร์จากบริษัทท่ีทําธุรกิจเก่ียวกับหุ่นยนต์และระบบอัตโนมัติแห่งหน่ึง 

2 
คุณน้ําทิพย์ ทาตะนาม ผู้เช่ียวชาญด้าน Ai chatbot ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์

แห่งหน่ึง 

3 
รองศาสตราจารย์ ดร.ศราวุธ แรมจันทร์ รองศาสตราจารย์ประจําหลักสูตรปริญญาตรีนวัตกรรม

และการแปรรูปทางดิจิทัล มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ผู้เช่ียวชาญด้าน Digital Transformation 

 

โดยผลท่ีได้จากการทดสอบความเท่ียงตรงของผู้เช่ียวชาญมีรายละเอียดดังตารางท่ี 2 (ก) 

 

ตารางท่ี 2 (ก) ตารางแสดงผลการทดสอบความถูกต้องของปัจจัย 

 

ข้อ คําถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติใน

การยอมรับ Chatbot และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการต้ังใจใช้ Ai 

Chatbot ของ Baby boomer 

ประมาณความคิด

เห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
IOC แปลผล 

1 2 3 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) 

1 ท่านคิดว่าแชทบอทช่วยตอบโจทย์วัตถุประสงค์ความต้องการใน

การใช้งานได้เป็นอย่างดี 

1 1 1 1.0 ผ่าน 
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ข้อ คําถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติใน

การยอมรับ Chatbot และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการต้ังใจใช้ Ai 

Chatbot ของ Baby boomer 

ประมาณความคิด

เห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
IOC แปลผล 

1 2 3 

2 ท่านคิดว่าแชทบอททําให้ประหยัดเวลา ท่านสามารถได้รับ

ข้อมูลหรือบริการได้อย่างรวดเร็ว 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

3 ท่านคิดว่าแชทบอทช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพใน 

การบริการ ทําธุรกรรม หรือเข้าถึงข้อมูลได้ดี 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

4 ท่านคิดว่าแชทบอทมีประโยชน์เน่ืองจาก 

แชทบอทสามารถโต้ตอบได้ 24 ชม. 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

5 ท่านคิดว่าแชทบอทมีประโยชน์ ในเวลาเร่งด่วน 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 

6 ท่านสามารถใช้แชทบอทได้อย่างง่ายและรวดเร็ว เช่น  

การสอบถามข้อมูลสินค้าหรือบริการ การเลือกซ้ือสินค้า 

แพคเกจ และอ่ืนๆ 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

7 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทไม่จําเป็นต้องใช้ความพยายาม 

มากนัก 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

8 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทไม่ซับซ้อน  1 1 1 1.0 ผ่าน 

9 ท่านสามารถซ้ือสินค้า หรือสอบถามข้อมูล โดยใช้แชทบอทได้

โดยไม่ต้องขอความช่วยเหลือจากบุคคลอ่ืน 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

10 การเรียนรู้การใช้งานแชทบอทเป็นเร่ืองท่ีง่ายสําหรับท่าน 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี (Compatibility) 

11 ท่านคิดว่าการใช้แชทบอทในแชทแอพพลิเคช่ัน ตัวอย่างเช่น 

Line Facebook หรือ Facebook Messenger เป็นส่ิงท่ี

สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งานเดิมของท่านอยู่แล้ว 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

12 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเข้าใจง่าย ใช้ภาษาสนทนาท่ีเป็น

ธรรมชาติ 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

13 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเหมาะกับไลฟ์สไตล์ของท่าน 1 1 1 1.0 ผ่าน 

14 ท่านคิดว่าคุณสมบัติของแชทบอทตรงกับความต้องการของท่าน 1 1 1 1.0 ผ่าน 

15 ท่านคิดว่าลักษณะการใช้งานของแชทบอทเหมาะสมกับ 1 1 1 1.0 ผ่าน 
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ข้อ คําถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติใน

การยอมรับ Chatbot และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการต้ังใจใช้ Ai 

Chatbot ของ Baby boomer 

ประมาณความคิด

เห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
IOC แปลผล 

1 2 3 

ความต้องการของท่าน 

ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy Concern) 

16 ท่านมีความกังวลว่าข้อมูลท่ีส่งผ่านแชทบอทอาจเกิดการร่ัวไหล 1 1 1 1.0 ผ่าน 

17 ท่านมีความกังวลว่าข้อมูลท่ีส่งผ่านแชทบอทอาจถูกนําไปใช้ใน 

ทางท่ีผิด 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

18 ท่านกังวลว่าแฮกเกอร์ทางอินเทอร์เน็ตอาจเข้าถึงบัญชีของท่าน

หากท่านใช้แชทบอท 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

19 ท่านไม่เช่ือถือระบบรักษาความปลอดภัยของแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

20 ท่านรู้สึกไม่ปลอดภัยในการใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณา (Attitude towards advertisement) 

21 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทช่วยให้ท่านได้รับข้อเสนอ

หรือโปรโมช่ันท่ีดีจากผลิตภัณฑ์หรือบริการต่างๆ 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

22 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทมีประโยชน์เน่ืองจากเป็น 

การโปรโมตผลิตภัณฑ์ บริการ หรือโปรโมช่ันล่าสุด 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

23 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทเป็นไอเดียท่ีดีและ

สร้างสรรค์ 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

24 ท่านคิดว่าโฆษณาผ่านแชทบอทมีส่วนสําคัญในการตัดสินใจซ้ือ 

หรือการใช้บริการของท่าน 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

25 ความคิดท่ัวไปของท่านเก่ียวกับการโฆษณาผ่านแชทบอทน้ัน

เป็นไปในเชิงบวก 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

26 เพ่ือนและครอบครัวมีส่วนในการสนับสนุนในการใช้งานแช

ทบอท 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

27 ท่านใช้งานเพราะบุคคลรอบข้างใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

28 บุคคลรอบข้างเป็นแรงผลักดันให้ท่านใช้งาน 1 1 1 1.0 ผ่าน 
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ข้อ คําถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติใน

การยอมรับ Chatbot และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการต้ังใจใช้ Ai 

Chatbot ของ Baby boomer 

ประมาณความคิด

เห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
IOC แปลผล 

1 2 3 

29 บุคคลรอบข้างแนะนําให้ท่านใช้แชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

30 ท่านใช้งานเพราะทุกคนใช้กันอย่างแพร่หลาย 1 1 1 1.0 ผ่าน 

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot (Attitude toward  Ai chatbot) 

31 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็นประสบการณ์ท่ีดี 1 1 1 1.0 ผ่าน 

32 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็นวิธีท่ีทันสมัย 1 1 1 1.0 ผ่าน 

33 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอททําให้การซ้ือของ และ การ

ให้บริการ น่าสนใจย่ิงข้ึน 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

34 ท่านพึงพอใจในการใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

35 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็นทางเลือกใหม่ท่ีน่าสนใจ 1 1 1 1.0 ผ่าน 

การต้ังใจใช้งาน (Behavioral intention) 

36 ท่านคิดว่าจะใช้งานแชทบอทในการสอบถามข้อมูล สินค้า  

การบริการ หรือทําธุรกรรมต่างๆ ในอนาคต 

1 1 1 1.0 ผ่าน 

37 ท่านคิดว่าท่านจะแนะนําให้คนท่ีท่านรู้จักใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

38 ท่านคิดว่าจะใช้งานแชทบอททุกคร้ังท่ีมีโอกาส 1 1 1 1.0 ผ่าน 

39 ท่านมีความต้ังใจท่ีจะใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 

40 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจใช้งานแชทบอท 1 1 1 1.0 ผ่าน 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามเร่ือง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติการยอมรับเทคโนโลยี AI Chatbot โดยผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคล่ือนท่ี ของกลุ่ม Baby Boomer” 

 

คําช้ีแจง แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าอิสระ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
คํานิยาม AI Chatbot หมายถึง ระบบข้อความตอบกลับอัตโนมัติ เสมือนเป็นการโต้ตอบกับคนจริง ๆ 

ผ่าน Messaging Application เช่น Line, Facebook Messenger โดยสามารถตอบกลับบทสนทนาได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง ตัวอย่างเช่น สอบถามข้อมูลสินค้า การบริการ ตลอดจนซ้ือสินค้า หรือปัญหาท่ีพบ เป็น

ต้น 

 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 คําถามคัดกรองผู้ทําแบบสอบถาม (Screening Question) 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ทําแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3 คําถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับ AI Chatbot 

และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการต้ังใจใช้ AI Chatbot ของ Baby boomer 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ขอขอบคุณผู้ทําแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีกรุณาสละเวลา 

 

และให้ความร่วมมือในการทําแบบสอบถามคร้ังน้ี 
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ส่วนท่ี 1 คําถามคัดกรองผู้ทําแบบสอบถาม (Screening Question) 
ทําเคร่ืองหมาย ✓ ในช่อง � ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียง 1 คําตอบ 

 

1. ท่านเคยใช้งานเอไอแชทบอทของเครือข่ายมือถือใช่หรือไม่ 
� ใช่   � ไม่ใช่ 

 
2. ท่านเคยใช้งานเอไอแชทบอทของเครือข่ายใด 

� AIS   � TRUE 

 

3. ท่านเกิดระหว่าง พ.ศ. 2489 – 2507  
� ใช่   � ไม่ใช่ 

 

4. ท่านอยู่ในกลุ่ม Facebook ใด (เลือกจากกลุ่มท่ีทําแบบสอบถามเพียง 1 กลุ่ม และทํา
แบบสอบถามเพียงคร้ังเดียว) 
� ผู้สูงอายุ Thailand    � สถานีวัยเก๋า By สังคมผู้สูงอายุ 

� สมาคมผู้สูงวัยแห่งประเทศไทย   � ห้องซ้ือขาย ของใช้ ของกิน สําหรับ

ผู้สูงอายุ  � ผู้สูงวัย2                                                     เพ่ือสุขภาพของผู้สูงวัย 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ทําแบบสอบถาม 
ทําเคร่ืองหมาย ✓ ในช่อง � ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียง 1 คําตอบ 

 

1. เพศ 
� หญิง    � ชาย 

2. สถานภาพ 
� โสด    � สมรส   � หย่าร้าง/หม้าย 

3. ระดับการศึกษา 
� ต่ํากว่าปริญญาตรี  � อนุปริญญา/ปวส. 

� ปริญญาตรี   � ปริญญาโท 

� ปริญญาเอก 

4. ระยะเวลาการใช้ Social media ต่อวันโดยเฉล่ีย 
� น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง  � 1 – 2 ช่ัวโมง 

� มากกว่า 2 - 4 ช่ัวโมง  � มากกว่า 4 ช่ัวโมง ข้ึนไป 

5. กิจกรรมท่ีทําเป็นประจําเม่ือใช้ Social media 
� พูดคุยติดต่อส่ือสาร   � โพสข้อความ/รูปภาพ/วิดีโอ 

� ติดตามข่าวสาร ดารา หรือเพจต่างๆ � ซ้ือส้ินค้าออนไลน์   

� ขายสินค้าออนไลน์/ทําธุรกิจ  � เพ่ือความบันเทิง (ดูวีดิโอ/หนัง/ละคร) 

 � หาเพ่ือนใหม่    � หาข้อมูล 

 � อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………………………. 

6. ใช้ AI Chatbot ของเครือข่ายมือถือทํากิจกรรมอะไร 
� Help Advice (ช่วยแนะนํา) เช่น สมัครบริการแพกเกจ/แนะนําแพกเกจท่ีเหมาะกับลูกค้า/  

    เปล่ียนโปรโมชันแพกเกจ/ซ้ือแพกเกจ Topping แพกเกจเสริม/ให้ข้อมูลพ้ืนท่ีบริการ

อินเทอร์เน็ต 

    หรือข้อมูลสินค้า/บริการอ่ืนๆ 

� Help Check (ช่วยเช็ก) เช่น แพกเกจปัจจุบันท่ีใช้งาน/ขอทราบข้อมูลการใช้งานท้ัง                    

……อินเทอร์เน็ต และการโทร./ประวัติการชําระเงิน/เช็กยอดชําระเงิน 

� Help Answer (ช่วยตอบ) เช่น ค้นหาช็อป/ช่องทางการชําระค่าบริการ/ขอยกเลิก Junk 

SMS  

    ท่ีลูกค้าไม่ต้องการ 

� Help Solve (ช่วยแก้ปัญหาเบ้ืองต้น) เช่น แจ้งปัญหาการใช้งานบริการต่างๆ/ 
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    แนะนําการแก้ปัญหาเบ้ืองต้นกรณีการเช่ือมต่อมี/แนะนําวิธีการเช่ือมต่อสัญญาณ 3G/4G/5G 

� อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………………………………………………….. 

7. ท่านได้รับข้อมูลหรือวิธีแก้ปัญหาผ่านแชทบอทได้โดยเสร็จสมบูรณ์ ไม่ต้องเดินทางไปท่ีสาขา 
� ใช่    � ไม่ใช่ 

ส่วนท่ี 3 คําถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการยอมรับ Chatbot และ
ทัศนคติท่ีส่งผลต่อการต้ังใจใช้ Ai Chatbot ของ Baby boomer 
คําช้ีแจง: ทําเคร่ืองหมาย ✓ ในช่อง � ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ตัวเลือก โดยมี

ความหมายของระดับคะแนนดังน้ี 

 

ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 

ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย 

ระดับคะแนน 3 หมายถึง เฉยๆ 

ระดับคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 

ข้อ คําถาม ระดับคะแนนความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 (5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
 (3) 

ไม่เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
(1) 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) 

1 ท่านคิดว่าแชทบอทช่วยตอบโจทย์

วัตถุประสงค์ความต้องการในการใช้งานได้ 

     

2 ท่านคิดว่าแชทบอททําให้ประหยัดเวลา 

เน่ืองจากท่านสามารถได้รับข้อมูลหรือบริการ

ได้โดยไม่ต้องรอเจ้าหน้าท่ี 

     

3 ท่านคิดว่าแชทบอทช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพใน 

การบริการ ทําธุรกรรม หรือเข้าถึงข้อมูลได้ 

     

4 ท่านคิดว่าแชทบอทมีประโยชน์เน่ืองจาก 

แชทบอทสามารถโต้ตอบได้ 24 ชม. 
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ข้อ คําถาม ระดับคะแนนความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 (5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
 (3) 

ไม่เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
(1) 

5 ท่านคิดว่าแชทบอทมีประโยชน์ ในเวลา

เร่งด่วน 

     

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of use) 

6 ท่านสามารถใช้แชทบอทได้อย่างง่าย เช่น การ

สอบถามข้อมูลสินค้าหรือบริการ  

การเลือกซ้ือสินค้า แพคเกจ และอ่ืนๆ 

     

7 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทไม่จําเป็นต้องใช้

ความพยายามมากนัก 

     

8 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทไม่ซับซ้อน       

9 ท่านสามารถซ้ือสินค้า หรือสอบถามข้อมูล 

โดยใช้แชทบอทได้โดยไม่ต้องขอความ

ช่วยเหลือจากบุคคลอ่ืน 

     

10 การเรียนรู้การใช้งานแชทบอทเป็นเร่ืองท่ีง่าย

สําหรับท่าน 

     

ด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยี (Compatibility) 

11 ท่านคิดว่าการใช้แชทบอทในแชท

แอพพลิเคช่ัน ตัวอย่างเช่น Line Facebook 

หรือ Facebook Messenger เป็นส่ิงท่ี

สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งานเดิมของ

ท่านอยู่แล้ว 

     

12 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเข้าใจง่าย ใช้

ภาษาสนทนาท่ีเป็นธรรมชาติ 

     

13 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเหมาะกับ 

ไลฟ์สไตล์ของท่าน 

     

14 ท่านคิดว่าคุณสมบัติของแชทบอทตรงกับ

ความต้องการของท่าน 
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ข้อ คําถาม ระดับคะแนนความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 (5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
 (3) 

ไม่เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
(1) 

15 ท่านคิดว่าลักษณะการใช้งานของแชทบอท

เหมาะสมกับความต้องการของท่าน 

     

ความเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Privacy Concern) 

16 ท่านมีความกังวลว่าข้อมูลท่ีส่งผ่านแชทบอท

อาจเกิดการร่ัวไหล 

     

17 ท่านมีความกังวลว่าข้อมูลท่ีส่งผ่านแชทบอท

อาจถูกนําไปใช้ในทางท่ีผิด 

     

18 ท่านกังวลว่าแฮกเกอร์ทางอินเทอร์เน็ตอาจ

เข้าถึงบัญชีของท่านหากท่านใช้แชทบอท 

     

19 ท่านไม่เช่ือถือระบบรักษาความปลอดภัยของ 

แชทบอท 

     

20 ท่านรู้สึกไม่ปลอดภัยในการใช้งานแชทบอท      

ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณา (Attitude towards advertisement) 

21 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทช่วยให้

ท่านได้รับข้อเสนอหรือโปรโมช่ันท่ีดีจาก

ผลิตภัณฑ์หรือบริการต่างๆ 

     

22 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทมี

ประโยชน์เน่ืองจากเป็นการโปรโมตผลิตภัณฑ์ 

บริการ หรือโปรโมช่ันล่าสุด 

     

23 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านแชทบอทเป็นไอเดีย

ท่ีดีและสร้างสรรค์ 

     

24 ท่านคิดว่าโฆษณาผ่านแชทบอทมีส่วนสําคัญ

ในการตัดสินใจซ้ือ หรือการใช้บริการของท่าน 

     

25 ความคิดท่ัวไปของท่านเก่ียวกับการโฆษณา

ผ่านแชทบอทน้ันเป็นไปในเชิงบวก 

     

ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
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ข้อ คําถาม ระดับคะแนนความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 (5) 

เห็นด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
 (3) 

ไม่เห็น
ด้วย
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
(1) 

26 เพ่ือนและครอบครัวมีส่วนในการสนับสนุน 

ในการใช้งานแชทบอท 

     

27 ท่านใช้งานเพราะบุคคลรอบข้างใช้งานแช

ทบอท 

     

28 บุคคลรอบข้างเป็นแรงผลักดันให้ท่านใช้งาน      

29 บุคคลรอบข้างแนะนําให้ท่านใช้แชทบอท      

30 ท่านใช้งานเพราะทุกคนใช้กันอย่างแพร่หลาย      

ทัศนคติในการยอมรับเทคโนโลยี Ai Chatbot (Attitude toward  Ai chatbot) 

31 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็น

ประสบการณ์ท่ีดี 

     

32 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็นวิธีท่ี

ทันสมัย 

     

33 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอททําให้การซ้ือ

ของ และ การให้บริการ น่าสนใจย่ิงข้ึน 

     

34 ท่านพึงพอใจในการใช้งานแชทบอท      

35 ท่านคิดว่าการใช้งานแชทบอทเป็นทางเลือก

ใหม่ท่ีน่าสนใจ 

     

การต้ังใจใช้งาน (Behavioral intention) 

36 ท่านคิดว่าจะใช้งานแชทบอทในการสอบถาม

ข้อมูล สินค้า การบริการ หรือทําธุรกรรม

ต่างๆ ในอนาคต 

     

37 ท่านคิดว่าท่านจะแนะนําให้คนท่ีท่านรู้จักใช้

งานแชทบอท 

     

38 ท่านคิดว่าจะใช้งานแชทบอททุกคร้ังท่ีมีโอกาส      

39 ท่านมีความต้ังใจท่ีจะใช้งานแชทบอท      

40 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจใช้งานแชทบอท      
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ประวัติผู้เขียน 
 
ช่ือ      นันทิชา พูลพาณิชย์ 

วุฒิการศึกษา     ปีการศึกษา 2562: วิทยศาสตรบัณฑิต (ภูมิศาสตร์) 

      มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร# 
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