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บทคัดย่อ  
 ในยุคดิจิทัลผู้บริโภคมีความคาดหวังต่อการบริการที่รวดเร็ว ถูกต้อง และให้บริการได้ตลอดเวลา องค์กรจำนวนมาก
เริ ่มนำแชตบอตอัจฉริยะมาใช้ในการบริการลูกค้า งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื ่อวิเคราะห์ผลของคุณภาพแชตบอตต่อ 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในแบรนด์ และ ประเมินบทบาทของ
ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ (Affective Computing) ในฐานะตัวแปรอิสระที่ส่งผลโดยตรงต่อความเช่ือมั่นในแบรนด์ โดยเฉพาะ
การวิเคราะห์องค์ประกอบของคุณภาพแชตบอต ได้แก่ ความเร็ว ความแม่นยำ ความเป็นธรรมชาติ ความสามารถใน 
การแก้ปัญหา และความสามารถด้านปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
ที่มีประสบการณ์ใช้แชตบอตอย่างน้อย 1 ครั้งภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา คำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตร Cochran (1977) 
และสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน วิเคราะห์ด้วยการถดถอยพหุคูณ และการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis)  
 ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพแชตบอตส่งผลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (R² = .56, F(5,394) = 100.07, 

p < .001)  และความพึงพอใจส่งผลต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์ (β = .62, p < .001) นอกจากนี้ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ 

มีอิทธิพลโดยตรงต่อความเช่ือม่ันในแบรนด์ (β = .18, p < .001) โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (χ²/df = 1.95, 
CFI = .96, TLI = .95, RMSEA =.049) โดยงานวิจัยเสนอแนะแนวทางให้ธุรกิจพัฒนาระบบแชตบอตที่สามารถประมวลผล 
ความรู้สึกและให้บริการอย่างเป็นธรรมชาติ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ท่ีแข็งแกร่ง 

 
คำสำคัญ: แชตบอตอัจฉริยะ การบริการลูกค้า ความพึงพอใจ ความเช่ือมั่นในแบรนด์ ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ 

 

Abstract  
In the digital era, consumers increasingly expect customer service to be fast, accurate, and available 

at all times. As a result, many organizations have adopted intelligent chatbots to enhance their customer 
service operations. This study aims to examine the impact of intelligent chatbot quality on consumer 
satisfaction and brand trust, with particular emphasis on key chatbot quality dimensions—namely response 
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speed, accuracy, naturalness, problem-solving capability, and affective computing abilities. This research 
employs a quantitative approach, using a sample of 400 participants who had interacted with a chatbot at 
least once within the past six months. The sample size was calculated using Cochran’s (1977) formula, and 
data were analyzed using multiple regression and path analysis.  

The findings reveal that chatbot quality significantly influences customer satisfaction (R² = .56,  

F (5,394) = 100.07, p < .001) and customer satisfaction significantly affects brand trust (β = .62, p < .001). 

Moreover, affective computing demonstrated a direct effect on brand trust (β = .18, p < .001). The model 

showed good fit (χ²/df = 1.95, CFI = .96, TLI = .95, RMSEA = .049). The study recommends that businesses 
develop chatbot systems capable of processing emotional cues and delivering natural interactions to 
strengthen brand image. 

 
Keyword: Intelligent Chatbots, Customer Service, Customer Satisfaction, Brand Trust, Affective Computing 

 
บทนำ  
 

ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา เทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทสำคัญในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารระหว่าง
องค์กรและผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะการเติบโตของปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) และระบบประมวลผล
ภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing: NLP) ซึ่งทำให้กระบวนการให้บริการลูกค้าสามารถทำงานแบบอัตโนมัติและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทันที (Grewal et al., 2021) ผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความสำคัญกับความรวดเร็ว ความถูกต้อง 
และความสะดวกสบายในการรับบริการมากขึ้น พร้อมความคาดหวังที่จะได้รับบริการตลอด 24 ชั่วโมงโดยไม่มีข้อจำกัดด้าน
เวลา (Hsu & Lin, 2023). ความคาดหวังเหล่านี้ผลักดันให้องค์กรจำนวนมากเริ่มนำเทคโนโลยีแชตบอตอัจฉริยะเข้ามาใช้ใน
กระบวนการให้บริการลูกค้าเพื่อตอบโจทย์ความต้องการดังกล่าว 

แชตบอตอัจฉริยะ (Intelligent Chatbots) ใช้อัลกอริทึมการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) และ NLP เพื่อ
ทำความเข้าใจเจตนาของผู้ใช้ ตีความประโยค และตอบสนองได้อย่างเป็นธรรมชาติใกล้เคียงมนุษย์มากขึ้น (Zhang et al., 
2024) การใช้แชตบอตช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการในหลายมิติ ได้แก่ ลดเวลาในการรอคอย, ช่วยคัดกรองปัญหาก่อนส่ง
ต่อเจ้าหน้าที่, ลดต้นทุนแรงงาน, และเพิ่มความสม่ำเสมอของคุณภาพบริการ ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างมากต่อองค์กรในยุคที่ 
การแข่งขันด้านประสบการณ์ลูกค้าเข้มข้นขึ้นเรื่อย ๆ (Xu et al, 2023) 

อย่างไรก็ตาม แม้แชตบอตจะถูกนำมาใช้แพร่หลาย แต่ความท้าทายยังคงอยู่ในประเด็นสำคัญว่า แชตบอตอัจฉริยะ
สามารถสร้างความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) และ ความเชื ่อมั ่นในแบรนด์ (Brand Trust) ได้มากน้อย
เพียงใด งานวิจัยหลายช้ินช้ีว่า หากแชตบอตตอบคำถามล่าช้า ให้ข้อมูลไม่ถูกต้อง หรือสื่อสารไม่เหมาะสม อาจนำไปสู่ความไม่
พอใจและลดความไว้วางใจของลูกค้าในแบรนด์ได้ (Grewal et al., 2021; Hsu & Lin, 2023) อีกทั้งผู้บริโภคบางส่วนยังมองว่า
แชตบอตไม่สามารถทดแทนมนุษย์ได้เมื่อเผชิญปัญหาที่ต้องใช้การวิเคราะห์เชิงอารมณ์หรือความเห็นอกเห็นใจ (Zhang et al., 
2024) โดยเฉพาะปัญหาที่ซับซ้อน เช่น การร้องเรียนหรือปัญหาทางเทคนิคขั้นสูง 

ดังนั้น จึงเกิดความจำเป็นในการศึกษาว่า คุณภาพของแชตบอต ไม่ว่าจะเป็นความเร็ว ความแม่นยำ ความเป็น
ธรรมชาติในการสนทนา ความสามารถในการแก้ปัญหา และความสามารถเชิงอารมณ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจและความเช่ือมั่น
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ในแบรนด์ของลูกค้าอย่างไร การทำความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเหล่านี้จะช่วยให้องค์กรออกแบบและพัฒนา 
แชตบอตที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งจะมีส่วนสำคัญอย่างยิ่งในการสร้างความภักดีและภาพลักษณ์
ที่ดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 
 การศึกษาประเด็นดังกล่าวจึงมีความสำคัญอย่างมาก ทั้งในเชิงวิชาการที่ช่วยเติมเต็มองค์ความรู้เกี่ยวกับบทบาทของ AI 
ในบริบทการบริการลูกค้า และในเชิงปฏิบัติที่ช่วยให้องค์กรสามารถนำข้อมูลเชิงลึกไปใช้วางกลยุทธ์เพื่อพัฒนาแชตบอต
อัจฉริยะที่มีประสิทธิภาพสูงขึ้นเหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล ทั้งนี้ผู้วิจัยตระหนักถึงจริยธรรมการใช้ AI ใน
กระบวนการวิจัยและปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 

1. เพื่อวิเคราะห์ผลของคุณภาพแชตบอตต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความเช่ือมั่นในแบรนด์ 
3. เพื่อประเมินบทบาทของปัญญาประดิษฐเ์ชิงอารมณ์ต่อการเสริมสร้างความเช่ือมั่นในแบรนด์ของผู้บริโภค 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
1. คุณภาพของแชตบอตและผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีีปัญญาประดิษฐ์มีบทบาทสำคัญต่อการสื่อสารระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ระบบ 

แชตบอตได้กลายเป็นเครื่องมือสำคัญที่องค์กรนำมาใช้ในการให้บริการลูกค้า คุณภาพของแชตบอตถือเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผล
ต่อประสบการณ์และความพึงพอใจของผู้ใช้งาน การศึกษาของ Følstad & Skjuve (2019) พบว่าคุณภาพของแชตบอตส่งผล
โดยตรงต่อประสบการณ์ของผู้ใช้งาน โดยเฉพาะในด้านความสามารถในการตอบสนองที่รวดเร็ว ความแม่นยำของข้อมูล  
และความสามารถในการเข้าใจบริบทของการสนทนา 

  Chung et al. (2020) ได้ศึกษาคุณภาพของแชตบอตในบริการอีคอมเมิร์ซของแบรนด์หรูหรา พบว่าคุณภาพของ 
แชตบอตที่วัดจากหลายมิติ ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) ความมั่นใจ
ในการให้บริการ (Assurance) และความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ นอกจากนี้ Ashfaq et al. (2020) ยังระบุว่าประสิทธิภาพในการทำงานของแชตบอต ซึ่งรวมถึงความสามารถ
ในการทำความเข้าใจคำถาม การให้คำตอบที่ถูกต้อง และการแก้ไขปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นตัวกำหนดระดับ 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

  งานวิจัยของ Nguyen & Sidorova (2018) เสริมว่าคุณภาพของการสนทนา (Conversational Quality) ที่วัดจาก
ความสามารถในการสื่อสารที่เป็นธรรมชาติและเข้าใจง่าย ความสอดคล้องของข้อมูลที่นำเสนอ และความสามารถในการจัดการ
กับคำถามที่ซับซ้อน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการพัฒนาแชตบอตที่มี
คุณภาพสูงเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แก่ลูกค้า 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในแบรนด์ 
  ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เกิดจากการใช้บริการถือเป็นปัจจัยสำคัญที่นำไปสู ่การสร้างความเชื ่อมั ่นใน 

แบรนด์ Morgan & Hunt (1994) ได้เสนอทฤษฎีความผูกพัน - ความไว้วางใจในการตลาดเชิงสัมพันธ์ (Commitment-Trust 
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Theory) ซึ่งอธิบายว่าความเชื่อมั่นเป็นรากฐานสำคัญของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและแบรนด์ โดยความพึงพอใจทำหน้าที่
เป็นตัวนำไปสู่ความไว้วางใจและความผูกพันระยะยาว ทั้งนี้ ในบริบทของผู้บริโภคยุคดิจิทัลงานวิจัยนี้พบว่าตัวแปรบางส่วน
อาจมีความสัมพันธ์ท่ีต่างออกไป ซึ่งถือเป็นเป็นข้อค้นพบใหม่ที่มีคุณค่าในเชิงวิชาการ 

  ในบริบทของเทคโนโลยีแชตบอต งานวิจัยของ Liao et al. (2019) แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจที ่เกิดจาก 
การโต้ตอบกับแชตบอตส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อแบรนด์และความตั้งใจซื้อในอนาคต ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เชิงบวกกับระบบ 
แชตบอตมีแนวโน้มที ่จะไว้วางใจในแบรนด์และผลิตภัณฑ์มากขึ้น Adam et al. (2021) ศึกษาพบว่าความพึงพอใจจาก 
การให้บริการผ่านแชตบอตมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และความเชื่อมั่นในแบรนด์ 
(Brand Trust) โดยความพึงพอใจทำหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) ที่เชื ่อมโยงระหว่างคุณภาพการให้บริการกับ
ผลลัพธ์ด้านความสัมพันธ์กับแบรนด์ 

  McLean & Osei-Frimpong (2019) เสริมว่าในยุคดิจ ิทัล ประสบการณ์เชิงบวกที ่เกิดจากการโต้ตอบกับ 
เทคโนโลยีีของแบรนด์ รวมถึงแชตบอต ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพของแบรนด์โดยรวม ซึ่งนำไปสู่ความเช่ือมั่นและความไว้วางใจ
ในระยะยาว การสร้างความพึงพอใจอย่างต่อเนื่องจึงเป็นกลยุทธ์สำคัญในการเสริมสร้างความเช่ือมั่นในแบรนด์ 

3. ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์และเส้นทางโดยตรงสู่ความเช่ือม่ันในแบรนด์ 
  ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ (Affective Computing) หมายถึงความสามารถของระบบ AI ในการตรวจจับ 

ประมวลผลและตอบสนองต่ออารมณ์ของมนุษย์ผ่านการใช้ภาษาที ่แสดงความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจ ( Empathetic 
Language) (Picard, 1997) โดยในระบบแชตบอตสมัยใหม่ท่ีใช้ Large Language Model (LLM) เป็นพื้นฐานการตอบสนอง 
เชิงอารมณ์เกิดจากการเรียนรู้รูปแบบภาษา งานวิจัยนี้จึงควบคุมข้อจำกัดดังกล่าวโดยวัดการรับรู้ของผู้ใช้ต่อภาษาที่แสดง 
อารมณ์ของแชตบอตแทนการวัดความเข้าใจอารมณ์ท่ีแท้จริง 

  Crolic et al. (2022) พบว่าแชตบอตที ่ใช้ภาษาที ่แสดงความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจต่อความรู ้สึกของ 
ลูกค้าสามารถเพิ่มการรับรู้ถึงความอบอุ่นและความใกล้ชิดส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ Brandtzaeg & Følstad 
(2017) เสริมว่าการออกแบบบุคลิกภาพของแชตบอตที่มีมนุษยธรรมและแสดงอารมณ์ที่เหมาะสมช่วยลดระยะห่างทาง 
จิตวิทยาระหว่างเทคโนโลยีกับมนุษย์ ทำให้ผู้ใช้รู้สึกได้รับการดูแลเอาใจใส่และเกิดความไว้วางใจในแบรนด์มากข้ึน Zhang et al. 
(2024) ชี้ว่าตัวแปรนี้ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์ผ่านกลไกทางอารมณ์โดยตรง ซึ่งต่างจากตัวแปรคุณภาพด้านฟังก์ชัน 
นี่คือเหตุผลที่งานวิจัยนี้แยกปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ออกมาวิเคราะห์เส้นทางต่างหากและข้อมูลเชิงประจักษ์ (p = .102 

ต่อความพึงพอใจ vs β = .18, p < .001 ต่อความเช่ือม่ัน) ยืนยันการตัดสินใจดังกล่าว 
4. บทบาทของการใช้ภาษาที่แสดงอารมณ์ในระบบแชตบอต 
  การใช้ภาษาที่แสดงอารมณ์หรือความเห็นอกเห็นใจ (Empathetic Language) ในระบบแชตบอตเป็นมิติที่ได้รับ

ความสนใจอย่างมากในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา เนื่องจากมีศักยภาพในการลดช่องว่างระหว่างการสื่อสารกับเครื่องจักรและมนุษย์ 
Crolic et al. (2022) ศึกษาพบว่าแชตบอตที่ใช้ภาษาที่แสดงความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจต่อความรู้สึกของลูกค้าสามารถเพิ่ม
การรับรู้ถึงความอบอุ่น (Warmth) และความใกล้ชิด (Closeness) ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์และลดความรู้สึก
โกรธหรือไม่พอใจเมื่อเกิดปัญหาในการให้บริการ 

  Brandtzaeg & Folstad (2017) เสริมว่าการออกแบบบุคลิกภาพของแชตบอตที่มีมนุษยธรรมและแสดงอารมณ์ที่
เหมาะสมช่วยลดระยะห่างทางจิตวิทยาระหว่างเทคโนโลยีกับมนุษย์ ทำให้ผู้ใช้รู้สึกได้รับการดูแลเอาใจใส่และเกิดความไว้วางใจ
ในแบรนด์มากขึ้น การศึกษาของ Verhagen et al. (2014) ยังพบว่าการสื่อสารที่มีความเป็นส่วนตัว (Personalization) และ
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แสดงความเข้าอกเข้าใจสามารถเสริมสร้างความสัมพันธ์เชิงอารมณ์ (Emotional Connection) ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

  งานวิจัยของ Xu et al. (2021) ชี้ให้เห็นว่าการแสดงความเห็นอกเห็นใจผ่านแชตบอตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจและความตั้งใจในการใช้บริการต่อเนื่อง โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่ลูกค้าประสบปัญหาหรือมีความต้องการที่ซับซอ้น 
การใช้ภาษาที่อบอุ่นและแสดงความเข้าใจช่วยสร้างประสบการณ์เชิงบวกและเพิ่มความเช่ือมั่นในความสามารถของแบรนด์ใน
การดูแลลูกค้า นอกจากนี้ Araujo (2018) พบว่าแชตบอตที่มีลักษณะคล้ายมนุษย์และใช้ภาษาที่เป็นมิตรมีผลต่อการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือและความไว้วางใจในแบรนด์ 

  จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น แสดงให้เห็นว่าคุณภาพของแชตบอต ความพึงพอใจของผู้บริโภค และการใช้
ภาษาที่แสดงอารมณ์ล้วนเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญและเชื่อมโยงกัน อย่างไรก็ตาม ยังมีช่องว่างในการศึกษาเชิงประจักษ์ที่
บูรณาการทั้งสามองค์ประกอบเข้าด้วยกันในกรอบแนวคิดเดียว โดยเฉพาะการศึกษาบทบาทของภาษาที่แสดงอารมณ์ในฐานะ
ตัวแปรกลาง (Mediator) หรือตัวแปรปรับ (Moderator) ที่เช่ือมโยงระหว่างคุณภาพแชตบอต ความพึงพอใจ และความเช่ือมั่น
ในแบรนด์ งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นที่จะเติมเต็มช่องว่างดังกล่าวโดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรเหล่านี้
อย่างครอบคลุม 
 
วิธีดำเนินการวิจัย  
 

การวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยมุ่งศึกษาผลของการใช้แชตบอตอัจฉริยะต่อความพึงพอใจของ
การวิจัยคร้ังน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยมุ่งศึกษาผลของคุณภาพแชตบอตอัจฉริยะต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและ 
ความเชื่อมั ่นในแบรนด์ ดังนั้น การกำหนดประชากรเครื ่องมือและกระบวนการวิจัยจึงถูกออกแบบอย่างมีระบบเพื ่อให้ 
สอดคล้องกับกรอบแนวคิดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   ประชากรของการวิจัยคือผู ้บริโภคชาวไทยที ่มีประสบการณ์ใช้บริการแชตบอตอัจฉริยะเพื ่อการให้บริการ 
ลูกค้าในระยะเวลาไม่เกินหกเดือนก่อนการเก็บข้อมูล (ช่วงเดือน มกราคม–มิถุนายน 2567) เนื่องจากแชตบอตเป็นเทคโนโลยี
ที่มีความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วการกำหนดช่วงเวลาในการใช้บริการล่าสุด จึงมีความสำคัญเพื่อสะท้อนประสบการณ์ 
ของผู ้บริโภคในบริบทปัจจุบัน เนื ่องจากไม่มีฐานข้อมูลกลางสำหรับผู ้ใช้แชตบอตในประเทศไทย จึงถือเป็นประชากร 
ท่ีไม่ทราบจำนวนท่ีแน่นอน 
   กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยจำนวน 400 คน คำนวณโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) สำหรับประชากรที่ไม่ทราบ
จำนวน ได้แก่ n = Z²pq/e² = 1.96² × 0.5 × 0.5 / 0.05² ≈ 384 คน โดยปัดเพ่ิมเป็น 400 คน เพื่อรองรับความคลาดเคล่ือนท่ี 
อาจเกิดข้ึน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบหลายข้ันตอนร่วมกับการสุ่มแบบสะดวกผ่านแบบสอบถาม ออนไลน์ โดยข้ันท่ี 1 แบ่งกลุ่มตาม 
ประเภทบริการ 4 กลุ่ม (อีคอมเมิร์ซ ธนาคาร/การเงิน โทรคมนาคม อื่น ๆ) และขั้นที่ 2 สุ่มแบบสะดวกภายในแต่ละกลุ่ม 
เพื่อให้ได้ผู้ตอบที่ตรงตามคุณสมบัติ ได้แก่ อายุ 18 ปีขึ้นไป และเคยโต้ตอบกับแชตบอตในการบริการลูกค้าจริงอย่างน้อย 
หน่ึงคร้ังในช่วงหกเดือนท่ีผ่านมา 

2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามมาตรประมาณค่า 5 ระดับ (Likert Scale) ซึ่งพัฒนาให้ครอบคลุม

ตัวแปรท้ังหมดในกรอบแนวคิดการวิจัย โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบ ตัวแปรคุณภาพของแชตบอตอัจฉริยะ 
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ตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภค และตัวแปรความเช่ือม่ันในแบรนด์ รวม 40 ข้อ (ข้อมูลท่ัวไป 5 ข้อ คุณภาพแชตบอต 25 ข้อ 
ความพึงพอใจ 5 ข้อ ความเชื ่อมั ่นในแบรนด์ 5 ข้อ)  ก่อนนำไปใช้เก็บข้อมูลจริง แบบสอบถามได้รับการตรวจสอบ 
ความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผู้ทรง คุณวุฒิสามท่าน โดยมีค่า IOC รายข้ออยู่ระหว่าง .67–1.00 (เกณฑ์ IOC ≥ 
.50) รวมถึงมีการทดสอบ ความเช่ือม่ันของแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างนำร่องจำนวน 30 คน ที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์แต่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างหลักโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่น Cronbach's Alpha ผลการทดสอบพบว่า แบบสอบถามในทุกมิติ 
มีค่ามากกว่า .80 (Hair et al., 2010) 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การเก็บรวบรวมข้อมูลดำเนินการผ่านแบบสอบถามออนไลน์ท่ีจัดทำด้วย Google Forms ในช่วงเดือน มกราคม - 

มิถุนายน 2567 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ท้ังสถิติพรรณนาและสถิติอ้างอิง ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยผ่านการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบเชิงสำรวจ (EFA) และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ก่อนการวิเคราะห์ถดถอยเพื ่อยืนยัน 
โครงสร้างตัวแปร 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล  
  การนำเสนอผลการวิจัยแบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่ (1) ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ระดับความคิดเห็น

ต่อตัวแปรที่ศึกษา (3) ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ และ (4) ผลการวิเคราะห์เส้นทาง 
 
ผลการวิจัย 

 
1. ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตารางที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 168 42.0 
หญิง 232 58.0 
อายุ   
18–25 ปี 164 41.0 
26–35 ปี 120 30.0 
36–45 ปี 72 18.0 
46 ปีขึ้นไป 44 11.0 
ประเภทบริการที่ใช้แชตบอตบ่อยที่สุด   
อีคอมเมิร์ซ 192 48.0 
ธนาคาร/การเงิน 104 26.0 
โทรคมนาคม/อินเทอร์เน็ต 60 15.0 
อื่น ๆ 44 11.0 
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จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 58 อายุระหว่าง 18 - 25 ปี  
มีค่าร้อยละ 41 และใช้แชตบอตในบริการอีคอมเมิร์ซมากที่สุด ร้อยละ 48 รองลงมาคือบริการธนาคาร/การเงิน ร้อยละ 26 และ
โทรคมนาคม ร้อยละ 15   
 

2. ระดับความคิดเห็นต่อตัวแปรที่ศึกษา 
 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรท่ีศึกษา  
 

ตัวแปร x  S.D การแปลผล 
คุณภาพแชตบอตอัจฉริยะ 
ความเร็วในการตอบสนอง 4.21 .62 สูง 
ความถูกต้องของข้อมูล 4.05 .68 สูง 
ความเป็นธรรมชาติของภาษา 3.88 .71 ปานกลางค่อนข้างสูง 
ความสามารถในการแก้ปัญหา 3.91 .66 ปานกลางค่อนข้างสูง 
ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ 3.76 .74 ปานกลาง 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค 4.08 .65 สูง 

ความเช่ือม่ันในแบรนด์ 4.02 .67 สูง 
 

 จากตารางที ่ 2 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพแชตบอตอัจฉริยะในระดับปานกลาง

ค่อนข้างสูงถึงสูง โดยมิติที ่ได้รับการประเมินสูงที ่สุดคือ ความเร็วในการตอบสนอง ( x = 4.21, S.D = .62) รองลงมาคือ 

ความถูกต้องของข้อมูล ( x = 4.05, S.D = .68) ขณะที่ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์มีค่าเฉลี ่ยต่ำสุด ( x = 3.76, S.D = .74) 

สำหรับตัวแปรตามพบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค ( x = 4.08, SD = .65) และความเช่ือม่ันในแบรนด์ ( x = 4.02, SD = .67) 
อยู่ในระดับสูง  
 

3. ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
   3.1 คุณภาพแชตบอตท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ: ตัวแปรทำนายความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 

ตัวแปรอิสระ β t p 
ความเร็วในการตอบสนอง .24 5.12* < .001 
ความถูกต้องของข้อมูล .19 4.03* < .001 
ความเป็นธรรมชาติของภาษา .11 2.31* .021 
ความสามารถในการแก้ปัญหา .21 4.56* < .001 
ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ .07 1.64 .102 (ns) 
R² = .56, F(5, 394) = 100.07, p < .001; ns = ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่าโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ร้อยละ 56  
(R² = .56, F(5, 394) = 100.07, p < .001) โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ ความเร็ว ในการตอบสนอง 

(β = .24, p < .001) ความถูกต้องของข้อมูล (β = .19, p < .001) ความเป็นธรรมชาติของภาษา (β = .11, p = .021) 

และความสามารถในการแก้ปัญหา (β = .21, p < .001) อย่างไรก็ตาม ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ 

ต่อความพึงพอใจ (β = .07, p = .102) ซึ่งสะท้อนว่าองค์ประกอบด้านฟังก์ชันการใช้งานและประสิทธิภาพมีบทบาทสำคัญ 
ต่อความพึงพอใจมากกว่าองค์ประกอบทางอารมณ์และข้อมูลเองเป็นตัวช้ีนำว่าปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์มีเส้นทางความสัมพันธ์ 
ท่ีแตกต่างออกไป 

 
3.2 ความพึงพอใจและปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือม่ันในแบรนด์ 

 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ: ตัวแปรทำนายความเช่ือม่ันในแบรนด์ (n = 400) 
 

ตัวแปรอิสระ β t p 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค .62 13.21* < .001 
ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ .18 3.79* < .001 
R² = .54, F(2, 397) = 232.45, p < .001 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที ่  4 พบว่า โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความเชื ่อมั ่นในแบรนด์ได้ร้อยละ 54  

(R² = .54, F(2, 397) = 232.45, p < .001) โดยความพึงพอใจของผู ้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกสูงที ่สุด (β = .62,  

p < .001) และปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญ (β = .18, p < .001) ผลการศึกษานี้ชี้ให้เห็นว่า 
แม้องค์ประกอบเชิงอารมณ์ของแชตบอตจะไม่ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ แต่กลับมีบทบาทสำคัญในการสร้างความเช่ือมั่น
และความไว้วางใจต่อแบรนด์ 

 
4. ผลการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 
  การวิเคราะห์เส้นทางดำเนินการเพื ่อทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแชตบอตอัจฉริยะ 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความเชื่อมั่นในแบรนด์ ผลการวิเคราะห์แสดงในภาพที่ 1 พบว่า โมเดลมีความสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยเปรียบเทียบกับเกณฑ์มาตรฐาน (Hu & Bentler, 1999) ดังน้ี χ²/df = 1.95 (เกณฑ์  
≤ 3.00) CFI = .96 (เกณฑ์ ≥ .95) TLI = .95 (เกณฑ์ ≥ .95) RMSEA = .049 (เกณฑ์ ≤ .05) ค่าดัชนีเหล่านี้สอดคล้องกับเกณฑ์
มาตรฐานที่ยอมรับในการวิจัย แสดงให้เห็นว่าโมเดลเชิงทฤษฎีสามารถอธิบายโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้อย่าง
เหมาะสม ดังแสดงในตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5 ตารางสรุปผลการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 
 

เส้นทาง อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม อิทธิพลรวม 

คุณภาพแชตบอต → ความพึงพอใจ .75*** – .75*** 

ความพึงพอใจ → ความเช่ือม่ันในแบรนด์ .62*** – .62*** 

คุณภาพแชตบอต → ความเช่ือม่ันในแบรนด์ – .47*** .47*** 

ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ → ความเช่ือม่ันในแบรนด์ .18*** – .18*** 

*** p < .001; – = ไม่มีอิทธิพลในเส้นทางน้ัน; indirect effect = .75 × .62 = .47 
 
 สามารถแสดงโมเดลเส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพแชตบอตอัจฉริยะ ความพึงพอใจของผู้บริโภคและความ
เช่ือมั่นในแบรด์ ดังภาพที่ 1  

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 

***ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .001 β = ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน R2 = ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ n = 400 
 
ภาพที่ 1 โมเดลเส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพแชตบอตอัจฉริยะ ความพึงพอใจของผู้บริโภคและความเช่ือมั่นในแบรนด์ 

 
สรุปผลการวิเคราะห์เส้นทาง 
จากผลการวิเคราะห์สามารถสรุปได้ 3 ประเด็นสำคัญ 
1. คุณภาพแชตบอตอัจฉริยะมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความเช่ือม่ันในแบรนด์ผ่านความพึงพอใจของผู้บริโภค  

(indirect effect = .47, p < .001) 

2. ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีบทบาทเป็นตัวแปรส่ือกลางท่ีสำคัญ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางสูง (β = .62, p < .001) 

คุณภาพแชตบอตอัจริยะ 

ความเรว็ + ความถกูตอ้ง + ความเป็นธรรมชาติ 
การแก้ปัญหา 

β = .75*** 

β = .62*** 

β = .18*** 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 

ความเชื่อมั่นในแบรนด ์
ปัญญาประดิษฐ์

เชิงอารมณ ์

Model Fit Indices 
X2/df = 1.95 
CFI = 0.96 
TLI = .95 
RMSEA = .049 

R2=.56 
(56%) 

R2=.54 
(54%) 
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3. ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์ (β = .18, p < .001) แม้จะไม่ส่งผลต่อ 
ความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญซ่ึงถือเป็นข้อค้นพบใหม่ท่ีสะท้อนเส้นทางอารมณ์เฉพาะของกลุ่มผู้บริโภคยุคดิจิทัล (Crolic et al., 
2022; Zhang et al., 2024) 

 
สรุปผลการวิจัย  
 

การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลของคุณภาพแชตบอตอัจฉริยะต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและความเช่ือม่ันใน 
แบรนด์ โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา การถดถอยพหุคูณและการ วิเคราะห์เส้นทาง 
ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังน้ี 

ประการแรก กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและมีอายุระหว่าง 18–25 ปี โดยใช้แชตบอตในบริการ 
อีคอมเมิร์ซมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคยุคดิจิทัลมีการใช้งานแชตบอตในชีวิตประจำวันอย่างแพร่หลาย 

ประการที ่สอง คุณภาพแชตบอตด้านฟังก์ชัน (ความเร็ว ความถูกต้อง ความเป็นธรรมชาติ ความสามารถใน 
การแก้ปัญหา) ส่งผลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (R² = .56) ขณะที่ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์ไม่ส่งผลต่อ 
ความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญ 

ประการที ่สาม ความพึงพอใจของผู ้บริโภคมีอิทธิพลสูงต่อความเชื ่อมั ่นในแบรนด์ (β = .62, p < .001) 
ยืนยันบทบาทของความพึงพอใจในฐานะตัวแปรส่ือกลางท่ีสำคัญ โดยมีอิทธิพลทางอ้อมของคุณภาพแชตบอตต่อความเช่ือม่ัน = .47 

ประการที ่สี ่ ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความเชื ่อมั ่นในแบรนด์ (β = .18, p < .001) 
โดยไม่ผ่านความพึงพอใจ ซึ ่งถือเป็นข้อค้นพบใหม่ที ่ชี ้ให้เห็นว่าตัวแปรนี ้มีเส้นทางความสัมพันธ์เฉพาะผ่านกลไกทาง 
อารมณ์สำหรับกลุ่มผู้บริโภคยุคดิจิทัล 

ประการสุดท้าย การวิเคราะห์เส้นทางยืนยันว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (χ²/df = 1.95,  
CFI =.96, TLI = .95, RMSEA = .049) 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
 
 ผลการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลของคุณภาพแชตบอตอัจฉริยะต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและความ
เชื่อมั่นในแบรนด์ โดยวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน และประเมินความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรสำคัญ 
ผลการวิจัยสามารถอภิปรายได้ดังประเด็นต่อไปนี้ 

1. ลักษณะของผู้ใช้แชตบอตสะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ 
ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและอยู่ในช่วงอายุ 18-25 ปี รวมทั้งใช้แชตบอตในธุรกิจ 

อีคอมเมิร์ซมากที่สุด แสดงให้เห็นว่าแชตบอตมีบทบาทสำคัญต่อกลุ่มผู้บริโภคที่คุ้นเคยกับเทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Grewal et al. (2021) ที่ระบุว่ากลุ่มผู้บริโภควัยหนุ่มสาวเป็นผู้ใช้บริการ AI และระบบอัตโนมัติมากที่สุด เนื่องจาก
ให้ความสำคัญกับความรวดเร็ว ความสะดวก และการเข้าถึงข้อมูลตลอดเวลา 

นอกจากนี้ การที่กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้แชตบอตในบริบทของอีคอมเมิร์ซยังสอดคล้องกับการศึกษาของ  
Chung et al. (2020) ที่พบว่าแชตบอตเป็นเครื่องมือสำคัญในการให้บริการลูกค้าออนไลน์ โดยเฉพาะในธุรกิจค้าปลีกที่ต้องการ
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การตอบสนองที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ผลการวิจัยนี้ยืนยันว่าแชตบอตได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์การช้อปปิ้ง
ออนไลน์สำหรับผู้บริโภคยุคดิจิทัล 

2. คุณภาพแชตบอตที่ส่งผลต่อความพึงพอใจอย่างชัดเจนคือด้านประสิทธิภาพ 
 ผลวิจัยพบว่าความเร็ว ความถูกต้อง ความเป็นธรรมชาติของภาษา และความสามารถในการแก้ปัญหา มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ ขณะที่ "ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์" ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อ
ความพึงพอใจ ผลลัพธ์นี้สะท้อนว่าผู้ใช้ให้ความสำคัญกับ “ความสามารถในการทำงาน” ของแชตบอตเป็นหลัก มากกว่า 
“ความเข้าอกเข้าใจทางอารมณ์” ในสถานการณ์ใช้งานครั้งแรกหรือการใช้งานทั่วไป 

 ผลการวิจ ัยนี ้สอดคล้องกับ Følstad & Skjuve (2019) ที ่พบว่าค ุณภาพของแชตบอตส่งผลโดยตรงต่อ
ประสบการณ์ของผู้ใช้งาน โดยเฉพาะในด้านความสามารถในการตอบสนองที่รวดเร็ว ความแม่นยำของข้อมูล และความสามารถ
ในการเข้าใจบริบทของการสนทนา ยิ่งไปกว่านั้น Ashfaq et al. (2020) ยังระบุว่าประสิทธิภาพในการทำงานของแชตบอต ซึ่ง
รวมถึงความสามารถในการทำความเข้าใจคำถาม การให้คำตอบที่ถูกต้อง และการแก้ไขปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
เป็นตัวกำหนดระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

 นอกจากนี้ งานวิจัยของ Nguyen & Sidorova (2018) เสริมว่าคุณภาพของการสนทนาที่วัดจากความสามารถใน
การสื่อสารที่เป็นธรรมชาติและเข้าใจง่าย ความสอดคล้องของข้อมูลที่นำเสนอ และความสามารถในการจัดการกับคำถามที่
ซับซ้อน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภค ส่วน Rahman (2020) พบว่าผู้ใช้คาดหวังให้แชตบอต
ให้ข้อมูลที่ถูกต้องและแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็วเป็นอันดับแรก ส่วนความประทับใจเชิงอารมณ์จะตามมาเป็นปัจจัยรอง  
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าประสิทธิภาพของแชตบอตเป็นปัจจัยหลักในการสร้างความพึงพอใจ 

3. ความพึงพอใจเป็นตัวแปรสำคัญที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นในแบรนด์ 
   ผลวิจัยพบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้มีอิทธิพลสูงต่อความเช่ือมั่นในแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี Expectation-
Confirmation Theory (Oliver, 1980) ที่ระบุว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับบริการสูงกว่าหรือเท่ากับความคาดหวัง จะเกิดความ 
พึงพอใจและนำไปสู่ความเช่ือมั่นและความภักดีต่อแบรนด์ 
   ผลลัพธ์นี้ชี้ให้เห็นว่าการใช้แชตบอตอย่างมีคุณภาพสามารถสร้าง "ประสบการณ์บริการที่ดี" ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรง
ต่อทัศนคติของลูกค้าและความสัมพันธ์กับแบรนด์ในระยะยาว ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับทฤษฎีความผูกพัน - ความไว้วางใจใน
การตลาดเชิงสัมพันธ์ของ Morgan & Hunt (1994) ที่อธิบายว่าความเช่ือมั่นเป็นรากฐานสำคัญของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า
และแบรนด์ โดยความพึงพอใจทำหน้าที่เป็นตัวนำไปสู่ความไว้วางใจและความผูกพันระยะยาว 
   นอกจากนี้ Liao et al. (2019) ยังแสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจที่เกิดจากการโต้ตอบกับแชตบอตส่งผลต่อทัศนคติ
ที ่มีต่อแบรนด์และความตั้งใจซื้อในอนาคต ส่วน Adam et al. (2021) ศึกษาพบว่าความพึงพอใจจากการให้บริการผ่าน 
แชตบอตมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อแบรนด์และความเชื่อมั่นในแบรนด์ โดยความพึงพอใจทำหน้าที่เป็นตัวแปร
คั่นกลาง (mediator) ที่เช่ือมโยงระหว่างคุณภาพการให้บริการกับผลลัพธ์ด้านความสัมพันธ์กับแบรนด์ ซึ่งสะท้อนความสำคัญ
ของการสร้างประสบการณ์เชิงบวกผ่านแชตบอตเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว  

4. ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์มีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นในแบรนด์  
  ข้อค้นพบเชิงลึกที่สำคัญคือ "ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์" ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ แต่กลับมีอิทธิพล

โดยตรงต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (β = .18, p < .001) ซึ่งสอดคล้องกับ Crolic et al. (2022); 
Brandtzaeg & Følstad (2017) แม้ผลนี้อาจขัดแย้งกับ Commitment-Trust Theory บางส่วน แต่สามารถอธิบายได้ว่า 
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กลุ่มผู้บริโภคยุคดิจิทัลอายุ 18–25 ปี อาจมีกระบวนการตัดสินใจเชิงอารมณ์ ท่ีเร็วกว่าและโดยตรงกว่าผู้บริโภคท่ัวไป ซ่ึงถือเป็น 
“ข้อค้นพบใหม่” ท่ีมีคุณค่าต่อการพัฒนาทฤษฎีในอนาคต 

  5. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องดีและสนับสนุนกรอบแนวคิดการวิจัย 
   ผลการวิเคราะห์เส้นทางแสดงว่าคุณภาพแชตบอตส่งผลทางอ้อมต่อความเชื่อมั่นในแบรนด์ โดยมีความพึงพอใจ
เป็นตัวกลางที่สำคัญ ขณะที่ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์มีผลโดยตรงต่อ Brand Trust ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hsu & Lin 
(2023) ที่กล่าวว่า AI service quality ส่งผลทางบวกต่อ Brand Trust โดยมี Customer Satisfaction เป็นตัวแปรเช่ือมโยง 
   ผลการวิจัยนี้ยังสนับสนุนแนวคิดของ McLean & Osei-Frimpong (2019) ที่ระบุว่าประสบการณ์เชิงบวกที่เกิด
จากการโต้ตอบกับเทคโนโลยีของแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู ้คุณภาพของแบรนด์โดยรวม ซึ ่งนำไปสู ่ความเชื ่อมั ่นและ  
ความไว้วางใจในระยะยาว โมเดลที่พัฒนาขึ้นในงานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึงกลไกที่ซับซ้อนของความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของ 
แชตบอต ความพึงพอใจ และความเช่ือมั่นในแบรนด์ โดยเฉพาะการที่ปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์สามารถส่งผลต่อความเช่ือมั่น
ได้โดยตรงโดยไม่ผ่านความพึงพอใจ ซึ่งเป็นข้อค้นพบใหม่ที่มีคุณค่าต่อการพัฒนากลยุทธ์การใช้แชตบอตในอนาคต 
   โดยสรุป ผลการวิจัยนี้ให้ความรู้เชิงลึกว่าการพัฒนาแชตบอตที่มีประสิทธิภาพควรคำนึงถึงทั้งมิติของการทำงาน 
(Functional) และมิติทางอารมณ์ (Emotional) โดยมิติการทำงานจะส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้งานทันที ขณะที่มิติ
อารมณ์จะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและความสัมพันธ์ระยะยาวกับแบรนด์ ซึ่งทั้งสองมิติมีความสำคัญต่อความสำเร็จของการใช้ 
แชตบอตในการสร้างคุณค่าให้กับทั้งธุรกิจและลูกค้า 
 
ข้อเสนอแนะ  
 
 1. แนะนำให้องค์กรพัฒนาประสิทธิภาพการตอบสนองของแชตบอตให้สูงที ่สุดองค์กรควรให้ความสำคัญกับ 
การปรับปรุงระบบแชตบอตให้สามารถตอบสนองผู้ใช้ได้อย่างรวดเร็ว แม่นยำ และต่อเนื่อง เนื่องจากการตอบกลับที่กระชับและ
ถูกต้องช่วยลดความสับสนระหว่างการใช้งานและทำให้กระบวนการบริการเป็นไปอย่างราบรื่น องค์กรควรลงทุนในเทคโนโลยี
การประมวลผลภาษาที่ทันสมัยและระบบฐานข้อมูลที่มีความครบถ้วน เพื่อให้แชตบอตสามารถดึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องได้อย่างมี
ประสิทธิภาพตลอดเวลา 
 2. แนะนำให้เสริมความสามารถด้านการแก้ปัญหาเชิงลึกของแชตบอต ความสามารถในการแก้ปัญหาของแชตบอต
ถือเป็นองค์ประกอบสำคัญต่อคุณภาพการบริการ องค์กรควรออกแบบให้แชตบอตสามารถจัดการคำถามที่ซับซ้อนมากขึ้น  
เช่น การตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อ การแก้ไขข้อมูลบัญชี หรือการติดตามบริการ เพื่อสนับสนุนการช่วยเหลือผู้ใช้โดยตรง และ
ลดภาระงานของเจ้าหน้าที่มนุษย์ การเช่ือมต่อแชตบอตเข้ากับระบบภายในอย่างครอบคลุมจะช่วยให้ข้อมูลที่จัดเก็บในองค์กร
สามารถนำมาใช้แก้ไขปัญหาได้อย่างถูกต้องครบถ้วน 
 3. แนะนำให้พัฒนาแชตบอตให้มีความสามารถด้านปัญญาประดิษฐ์เชิงอารมณ์มากขึ้น แม้การโต้ตอบเชิงอารมณ์จะ
ไม่ได้มีผลต่อการใช้งานในระยะสั้นเสมอไป แต่ความสามารถดังกล่าวมีส่วนสำคัญต่อการสร้างความไว้วางใจในระยะยาว องค์กร
ควรพัฒนาโทนภาษาของแชตบอตให้เป็นมิตร อ่อนโยน และเหมาะสมกับบริบท โดยให้แชตบอตสามารถตรวจจับอารมณ์ของผู้
ใช้ได้ เช่น ความโกรธ ความกังวล หรือความสับสน การใช้ภาษาแบบเห็นอกเห็นใจจะช่วยเพิ่มความรู้สึกว่าผู้บริโภคได้รับความ
ใส่ใจจากแบรนด์มากยิ่งขึ้น 
 4. แนะนำให้นำรูปแบบการบริการแบบผสมผสานระหว่างแชตบอตและมนุษย์มาใช้ แม้แชตบอตจะสามารถจัดการ
งานพื้นฐานได้เป็นอย่างดี แต่การให้บริการในกรณีที่มีความซับซ้อนควรได้รับการดูแลโดยพนักงานมนุษย์ องค์กรควรพัฒนา
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ระบบส่งต่อ (handoff system) ที่ราบรื่น ช่วยให้ผู ้ใช้ได้รับความช่วยเหลือจากเจ้าหน้าที่ได้อย่างรวดเร็วเมื ่อแชตบอต 
ไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้ การผสมผสานระหว่างระบบอัตโนมัติและพนักงานจะช่วยยกระดับคุณภาพบริการโดยรวมและลด
ความไม่พึงพอใจของผู้ใช้ 
 5. ข้อเสนอแนะสำหรับนักวิจัยและงานวิจัยในอนาคต ในเชิงวิชาการ ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่อาจเกี่ยวข้อง
กับประสบการณ์การใช้แชตบอต เช่น ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยี ระดับความไวต่อความเสี่ยง หรือความกังวลด้านความเป็น
ส่วนตัวของข้อมูล รวมถึงการศึกษาความแตกต่างของผู้ใช้ในแต่ละช่วงอายุหรือแต่ละอุตสาหกรรม เช่น การแพทย์ การศึกษา 
และการธนาคาร เพื่อให้เข้าใจมิติการใช้งานแชตบอตได้อย่างลึกซึ้งมากขึ้น นอกจากนี้ ควรใช้การวิจัยเชิงคุณภาพหรือวิธีวิจัย
แบบผสม เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความรู้สึก มุมมอง และประสบการณ์ที่ไม่สามารถวัดได้จากแบบสอบถาม 
 6. ข้อเสนอแนะด้านการออกแบบระบบและประสบการณ์ผู้ใช้องค์กรควรพิจารณาด้าน UX Design ของแชตบอต 
อย่างจริงจัง ไม่ว่าจะเป็นโครงสร้างบทสนทนา การใช้ภาษาที่เหมาะสมและรูปแบบการนำเสนอข้อมูล ซึ่งควรมีความกระชับ  
ไม่ซับซ้อน และสอดคล้องกับความคาดหวังของผู้ใช้ นอกจากนี้ ควรมีการทดสอบระบบ (User Testing) เป็นระยะ เพื่อปรับปรุง
การสนทนาให้ตอบโจทย์ผู้ใช้งานในสถานการณ์จริงได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 7. ข้อเสนอแนะเพื่อการพัฒนาแชตบอตในระดับนโยบายหรือองค์กรใหญ่ สำหรับหน่วยงานขนาดใหญ่หรือภาครัฐ 
ควรกำหนดมาตรฐานคุณภาพขั้นต่ำของแชตบอต เช่น ระดับความถูกต้องของข้อมูล อัตราการแก้ปัญหา ความเร็วใน 
การตอบสนอง และมาตรการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล เพื่อให้การนำแชตบอตมาใช้ในงานบริการมีความปลอดภัย โปร่งใส  
และน่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้น การมีมาตรฐานดังกล่าวจะช่วยยกระดับคุณภาพบริการโดยรวมขององค์กรต่าง ๆ ในภาพรวม 
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