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Abstract

This study investigated the application of artificial intelligence (AI) technology to enhance customer  

experience within the banking service industry. The objectives of the research were to analyze a conceptual  

model of customer experience using AI technology and to identify the factors that constitute and influence  

customer experience in service businesses. Data were collected from a sample of 400 banking service 

customers residing in Bangkok and its metropolitan area, utilizing a structured questionnaire. The data 

were analyzed using descriptive statistics, including mean and standard deviation, and inferential statistics,  

specifically Structural Equation Modeling (SEM) for hypothesis testing.

The findings indicate that the adoption of AI technology in banking services is significantly 

influenced by service quality, trust, and personalization, all of which play a crucial role in enhancing 

customer experience. Conversely, the study found that customer sacrifices required for adapting to AI 

technology had no significant effect on the development of customer experience.

This research highlights that the integration of AI in the banking sector is essential for improving  

customer experience. To achieve this, AI applications for customer experience should incorporate  

elements of trust, convenience, and satisfaction with AI capabilities, as well as personalized service 

adjustments tailored to each customer. By focusing on these elements, banks can create superior  

customer experiences, ultimately gaining a competitive advantage in the digital era.
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บทคััดย่่อ

การศึึกษานี้้�ได้้ทำการศึึกษาการประยุุกต์์ใช้้เทคโนโลยีีปััญญาประดิิษฐ์์เพื่่�อการพััฒนาประสบการณ์์ลููกค้้า 

ในธุุรกิิจบริิการธนาคาร โดยหลัักการและแนวคิิดในการศึึกษานี้้�เป็็นการวิเคราะห์์แบบจำลองประสบการณ์์การใช้้งาน

เทคโนโลยีปีัญัญาประดิษิฐ์ข์องลูกูค้า้ ซึ่่�งมีวีัตัถุปุระสงค์์เพื่่�อวิิเคราะห์ป์ัจัจััยที่่�เป็น็องค์ป์ระกอบของการประยุกุต์ใช้้เทคโนโลยีี

ปััญญาประดิิษฐ์์ และมีีอิิทธิิพลต่่อประสบการณ์์ของลููกค้าในธุุรกิจบริิการ โดยเก็็บรวบรวมข้้อมููลด้้วยแบบสอบถามจาก 

กลุ่่�มตัวัอย่่างลูกูค้าในธุรุกิจิบริิการธนาคารจำนวน 400 คน ที่่�อาศัยัอยู่่�ในกรุงเทพมหานครและปริิมณฑล จากนั้้�นทำการวิเคราะห์์

ทางสถิติิ ิประกอบด้้วย ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐิานทางสถิติิด้ิ้วยการวิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง 

(Structural Equation Modeling: SEM) ผลการศึกึษาพบว่่าการใช้้งานเทคโนโลยีีปััญญาประดิษิฐ์์ในธุุรกิจบริิการธนาคาร 

นั้้�น มีีปััจจััยเรื่่�องของคุุณภาพบริิการ ความเชื่่�อมั่่�น และการปรัับแต่่งส่่วนบุุคคลที่่�มีีผลต่่อการพััฒนาประสบการณ์์ลููกค้้า  

และปััจจััยที่่�ไม่่มีีผลต่่อการพััฒนาประสบการณ์์ลููกค้าคืือ ความเสีียสละที่่�จำเป็็นของลููกค้าในการปรัับตััวกัับเทคโนโลยีี 

ปัญัญาประดิิษฐ์ ์งานวิิจัยันี้้�สะท้้อนให้้เห็น็ว่า่การนำปััญญาประดิิษฐ์ม์าใช้ใ้นธุุรกิจบริิการธนาคารมีบทบาทสำคััญในการพัฒันา 

ประสบการณ์์ลูกูค้า ปััญญาประดิิษฐ์์ที่่�นำมาใช้้เพ่ื่�อประสบการณ์์ของลููกค้าต้้องมีอีงค์์ประกอบในเรื่่�องความไว้้วางใจ ความสะดวก  

ความพึึงพอใจต่่อการพััฒนาความสามารถของปััญญาประดิิษฐ์์ควบคู่่�กัับการปรัับบริิการให้้เหมาะสมกัับลููกค้้าแต่่ละราย  

จึึงจะช่่วยสร้้างประสบการณ์์ของลููกค้้าอัันนำไปสู่่�ความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันให้้กัับธุุรกิิจธนาคารในยุุคดิิจิิทััล

คำสำคััญ: ปััญญาประดิิษฐ์์; ประสบการณ์์ลููกค้้า

การประยุุกต์์ใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์เพื่่�อการพััฒนาประสบการณ์์ของลููกค้้า
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บทนำ (Introduction)

ในยุุคปััจจุุบััน เทคโนโลยีีปััญญาประดิิษฐ์์ได้้เข้้ามามีีบทบาทสำคััญในชีีวิิตประจำวััน ตลอดจนมีีการใช้้งานอย่่าง 

หลากหลายในภาคอุุตสาหกรรมตั้้�งแต่่การผลิิต การแพทย์์ การศึึกษา ไปจนถึึงธุุรกิิจบริิการหลากหลายประเภท โดยเฉพาะ 

อย่่างยิ่่�งในธุุรกิิจบริิการประเภทธนาคาร ซึ่่�งการนำปััญญาประดิิษฐ์์มาประยุุกต์์ใช้้ในธุุรกิิจดัังกล่าว สามารถช่่วยเพิ่่�ม

ประสิิทธิิภาพในการดำเนิินงานและยกระดัับประสบการณ์์ของลููกค้้าให้้ดีียิ่่�งขึ้้�นอย่่างมีีนััยสำคััญ (Tarhini et al., 2021)  

โดยปััญญาประดิิษฐ์์มีีความสามารถในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลขนาดใหญ่่ การคาดการณ์์ และการทำงานแบบอััตโนมััติิและการ

ปรับัตััวของบุคุลากรภายในองค์์กร (Al-Sabawi, & Al-Qudah, 2022) ส่่งผลให้้ธนาคารสามารถยกระดัับการให้้บริิการและ

เพิ่่�มประสิิทธิิผลในการดำเนิินงานได้้อย่่างมหาศาล ซึ่่�งไม่่เพีียงแต่่เป็็นการปรัับปรุุงกระบวนการภายในองค์์กรเท่่านั้้�น แต่่ยััง

ช่่วยสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีียิ่่�งขึ้้�นให้้กัับลููกค้้าผ่่านบริิการที่่�รวดเร็็ว แม่่นยำ และตอบสนองต่่อความต้้องการได้้ทัันท่่วงทีี เช่่น 

การใช้้แชทบอทในการตอบคำถามเบื้้�องต้้นโดยไม่่ต้้องใช้้พนัักงาน (Gupta et al., 2024) การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเพื่่�อประเมิิน 

ความเสี่่�ยงในการให้้สิินเชื่่�อ (Chang et al., 2024) และการตรวจจัับและป้้องกัันการทุจริิตในระบบธนาคาร (Preciado 

Martínez et al., 2025) ซึ่่�งธนาคารหลายแห่่งทั่่�วโลกได้้เริ่่�มนำปััญญาประดิิษฐ์์ไปใช้้ในหลากหลายด้้าน และพบว่่าไม่่เพีียง 

แต่่ช่่วยลดต้นทุนุในการดำเนินิงาน แต่่ยังัสามารถเพิ่่�มความพึงึพอใจและความภักัดีขีองลูกูค้าได้้อีกีด้้วย (De Winter, 2024)  

การศึึกษาของงานวิิจััยนี้้� คืือการทดสอบปััจจััยที่่�ส่่งผลแบบแปรผัันทางตรงและส่่งผลแบบแปรผกผััน เพื่่�อให้้ทางธุุรกิิจ

อุุตสาหกรรมธนาคารนำไปปรัับใช้้ตามแผนพััฒนากลยุุทธ์์ของแต่่ละองค์์กรต่่อไป

การให้้คำนิิยามของประสบการณ์์ลููกค้้าต่่อปััญญาประดิิษฐ์์ หมายถึึง กระบวนทััศน์์ใหม่่ของการสร้้างปฏิิสััมพัันธ์์

และการบริิหารจััดการความสััมพัันธ์์ระหว่่างสถาบัันการเงิินและผู้้�ใช้้บริิการ โดยการบููรณาการเทคโนโลยีีปััญญาประดิิษฐ์์  

(Artificial Intelligence) ได้้แก่่ การเรียีนรู้้�ของเคร่ื่�อง (Machine Learning) การประมวลผลภาษาธรรมชาติิ (Natural Language  

Processing: NLP) และการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงพยากรณ์์ (Predictive Analytics) ให้้เข้้ากัับทุุกจุุดสััมผััสของเส้้นทางการใช้ ้

บริิการ (Customer Journey)

เทคโนโลยีีปััญญาประดิิษฐ์์ยัังมีีบทบาทสำคััญในการเปลี่่�ยนแปลงธุุรกิิจบริิการที่่�มีีการแข่่งขัันสููง โดยการสร้้าง

ประสบการณ์ท์ี่่�ดีแีละตรงใจต่อ่ลูกูค้า้เป็น็หนึ่่�งในปัจัจัยัหลักัที่่�ส่ง่ผลต่อ่การรักัษาฐานลูกูค้า้และความพึงึพอใจในการใช้บ้ริกิาร  

(Bhalodia et al., 2024) ปััญญาประดิิษฐ์์ช่่วยให้้ธุุรกิิจสามารถเข้้าใจความต้้องการและพฤติิกรรมของลููกค้้าได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น และ

สามารถปรัับเปลี่่�ยนการบริิการให้้เหมาะสมกัับแต่่ละบุุคคลได้้อย่่างรวดเร็็วและมีีประสิิทธิิภาพ อย่่างไรก็ตาม งานวิิจััยใน

ประเด็็นนี้้�ยัังคงมีีข้้อจำกััดและยัังไม่่ได้้รัับการศึึกษามากนัักในเชิิงลึึก การศึึกษานี้้�จึึงเน้้นไปที่่�การประยุุกต์์ใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์

เพื่่�อพััฒนาประสบการณ์์ของลููกค้้า โดยพิจารณาประเด็็นการใช้้งานปััญญาประดิิษฐ์์ในหลากหลายมิติิ เช่่น การวิเคราะห์์

ข้้อมูลูลูกูค้า การปรับัปรุงุการสื่�อสาร และการสร้้างระบบแนะนำที่่�สามารถตอบสนองความต้้องการของลูกูค้าได้้อย่่างตรงจุดุ 

ระหว่่างลููกค้้าและธนาคาร ซึ่่�งเป็็นการสร้้างความสััมพัันธ์์ระยะยาว

ทั้้�งนี้้� ที่่�ผ่่านมายัังได้้มีีการพิจารณาปััจจััยปัญญาประดิิษฐ์์ที่่�ส่่งผลกระทบต่่อประสบการณ์์ของลููกค้้า ได้้แก่่ ความ

สามารถในการให้้บริิการแบบเฉพาะบุคุคล การลดเวลาการตอบสนอง และความแม่่นยำในการคาดการณ์์พฤติิกรรมผู้้�บริโิภค 

การนำปััญญาประดิิษฐ์์มาใช้้ยัังเผชิิญกัับความท้้าทาย อาทิิ ความต้้องการการลงทุุนด้้านเทคโนโลยีี ความเสี่่�ยงด้้านข้้อมููล 

ส่่วนบุุคคล และการปรัับตััวของบุุคลากรในองค์์กร (Kumar et al., 2023)

การศึึกษาของ De Winter (2024) พบว่่า การใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์สามารถเพิ่่�มการยอมรัับการบริิการของผู้้�ใช้้งาน

และช่่วยเสริิมสร้้างความพึึงพอใจได้อ้ย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ตัวัอย่่างเช่น่ การใช้แ้ชทบอทที่่�ขับัเคล่ื่�อนด้้วยปัญญาประดิิษฐ์ใ์นการ 
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ตอบคำถามและให้้บริิการลูกูค้า้ หรืือการใช้ปั้ัญญาประดิษิฐ์ใ์นการวิเิคราะห์์และคาดการณ์ค์วามต้อ้งการของลูกูค้า้ในอนาคต 

ช่่วยให้้ธุุรกิิจสามารถปรัับปรุุงบริิการให้้ตอบสนองต่่อความคาดหวัังได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น

ในส่่วนของธุุรกิจบริิการธนาคาร การนำปััญญาประดิิษฐ์์มาใช้้ไม่่เพีียงแต่่ช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการดำเนิินงาน  

แต่่ยัังส่่งผลต่่อความสััมพัันธ์์ระหว่่างธนาคารกัับลููกค้้าอย่่างมีีนััยสำคััญ โดยปััญญาประดิิษฐ์์ช่่วยเสริิมสร้้างความไว้้วางใจ 

(Trust) และความมุ่่�งมั่่�น (Commitment) ตลอดจนปััจจัยัที่่�เกี่่�ยวข้้อง เช่่น คุณุภาพการบริกิารของปััญญาประดิษิฐ์์ (Service 

Quality) ความสะดวกในการใช้้งาน (Convenience) และการปรับัแต่่งบริกิารให้้เหมาะกับัแต่่ละบุคุคล (Personalization) 

ซึ่่�งล้้วนเป็็นองค์์ประกอบสำคััญของความสััมพัันธ์์ระยะยาวระหว่่างลููกค้้าและธนาคาร (Tarhini et al., 2021)

2. วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย (Research Objective)

2.1	 เพื่่�อวิิเคราะห์์ปััจจััยของการใช้้เทคโนโลยีีปััญญาประดิิษฐ์์ต่่อประสบการณ์์ของลููกค้้าในธุุรกิิจบริิการ

2.2	 เพ่ื่�อนำเสนอแนวทางการพััฒนาและการใช้้เทคโนโลยีีปััญญาประดิิษฐ์์เพื่่�อพััฒนาประสบการณ์์ของลููกค้้าใน

ธุุรกิิจบริิการธนาคาร

3. ขอบเขตของการวิิจััย (Scope of the Research)

การนำปััญญาประดิิษฐ์์มาใช้้ในธุุรกิจบริิการมีแนวคิิด คืือ ความสะดวกในการใช้้งาน (Convenience) กล่่าวคืือ  

ความสามารถในการสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีแก่่ลููกค้้าที่่�ใช้้บริิการโดยตอบสนองความต้้องการขั้้�นพื้้�นฐานหลัักสำหรัับการ

บริกิาร ซึ่่�งล้ว้นมีสี่ว่นช่ว่ยในการเพิ่่�มความพึงึพอใจในการมีส่ี่วนร่ว่มและความไว้ว้างใจของลูกูค้า้ การศึกึษานี้้�แสดงให้เ้ห็น็ถึงึ

ความสำคัญัของปัจัจัยัองค์ป์ระกอบของปัญัญาประดิษิฐ์ท์ี่่�มีตี่อ่ประสบการณ์ข์องลูกูค้า้ และเสนอแนวทางการพัฒันาการใช้้ 

เทคโนโลยีีปััญญาประดิษิฐ์์เพ่ื่�อพัฒันาประสบการณ์์ของลูกูค้าในธุรุกิจิบริกิารธนาคาร ในการศึกึษาการประยุกุต์ใช้้เทคโนโลยีี

ปัญัญาประดิษิฐ์เ์พื่่�อยกระดับัประสบการณ์ข์องลูกูค้า้ในธุรุกิจิบริกิารธนาคาร โดยนำมาพิิจารณาเพ่ื่�อความเข้า้ใจองค์์ประกอบ

ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�ของลููกค้้า 

4. วรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง (Literature Review)

ความเชื่่�อมั่่�น (Trust) เป็็นองค์์ประกอบสำคััญที่่�ช่่วยขัับเคลื่่�อนความสััมพัันธ์์ระหว่่างลููกค้้าและองค์์กรตามทฤษฎีี

ความเชื่่�อมั่่�น-การมุ่่�งมั่่�น ซึ่่�งเน้้นบทบาทของความเชื่่�อมั่่�นและการมุ่่�งมั่่�นในความสััมพัันธ์์ (Corritore et al., 2003) โดยทฤษฎีนีี้้� 

ได้้รัับการประยุุกต์์ใช้้ในหลากหลายบริิบท เช่่น การค้้าปลีีกออนไลน์์ การซื้้�อขายบนเว็็บไซต์์ และการมีีปฏิิสััมพัันธ์์ในกลุ่่�ม

สังัคมออนไลน์์ พบว่่าความเชื่่�อมั่่�นสามารถเสริิมสร้้างความสััมพันัธ์์ระยะยาวระหว่่างลููกค้าและผู้้�ให้้บริิการได้้อย่่างมีีนัยัสำคััญ 

แนวคิิดเรื่่�องความผููกพัันในความสััมพัันธ์์ (Relationship Commitment) ของ Comfere et al., (2003) รวมถึึง Morgan 

and Hunt (1994) เสนอว่า่ ความผูกูพันันี้้�เป็น็ความปรารถนาที่่�จะรักัษาความสััมพันัธ์์ที่่�มีคีุณุค่า่กัับแบรนด์์ไว้ ้ความผููกพันันี้้� 

เกิิดขึ้้�นจากปฏิิสััมพัันธ์์เชิิงบวกที่่�ต่่อเน่ื่�องกัับแบรนด์์และส่่งผลให้้ลููกค้าเกิิดความจงรัักภักดี โดยเชื่่�อว่่าไม่่มีีแบรนด์์อ่ื่�นใด

สามารถมอบคุุณค่่าในแบบเดีียวกัันได้้ จึึงลดแนวโน้้มที่่�ลููกค้้าจะเปลี่่�ยนไปใช้้บริิการจากองค์์กรอื่่�น
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การรัับรู้้�ถึึงการเสีียสละ (Perceived Sacrifice) มีีบทบาทสำคััญในฐานะตััวแปรสื่่�อกลางในการศึึกษานี้้� โดย 

แนวคิดินี้้�หมายถึงึการที่่�ลูกูค้ารับัรู้้�ว่าตนต้้องเสียีเวลา ความพยายาม หรืือทรัพัยากรอื่่�น ๆ  ในการใช้้บริกิาร ซึ่่�งสามารถลดทอน 

ประสบการณ์์เชิิงบวกที่่�เกิิดจากปััจจััยต่่าง ๆ เช่่น ความสะดวกในการใช้้บริิการการปรัับแต่่งเฉพาะบุุคคล และคุุณภาพของ

บริิการได้้ (Zeithaml, 1988) ซึ่่�งชี้้�ให้้เห็็นว่่า ความสะดวกสะท้้อนถึึงระดัับของเวลาและความพยายามที่่�ลููกค้้าใช้้ในการซื้้�อ 

หรืือใช้ผ้ลิิตภััณฑ์ (Davis et al., 1989) หากลูกค้ารัับรู้้�ว่าการเสีียสละลดลง ก็จ็ะช่่วยส่งเสริิมประสบการณ์โ์ดยรวมจากการใช้ ้

ปััญญาประดิิษฐ์์ได้้มากยิ่่�งขึ้้�น (Lin et al., 2005)

คุุณภาพการบริิการ (Service Quality) ถืือเป็็นปััจจััยสำคััญที่่�ส่่งผลต่่อความรู้้�สึึกและการประเมิินของลููกค้้า  

(Bienstock et al., 1997) เป็็นความแตกต่่างระหว่่างความคาดหวัังของลููกค้้ากัับการรัับรู้้�ที่่�เกิิดขึ้้�นจริิง แนวคิิดนี้้�มีีรากฐาน

มาจากทฤษฎีีความคาดหวัังที่่�ไม่่ได้้รัับการยืืนยััน (Expectancy-Disconfirmation Theory) ซ่ึ่�งได้้นำมาใช้้เพ่ื่�ออธิิบาย

พฤติิกรรมการตอบสนองของลููกค้้าเมื่่�อได้้รัับบริิการที่่�ไม่่ตรงตามหรืือเกิินกว่่าความคาดหวััง (Collier & Bienstock, 2006)

การปรับัแต่่งเฉพาะบุุคคล (Personalization) เป็็นกลยุทุธ์์ที่่�สำคััญในการยกระดัับประสบการณ์ข์องลููกค้าในธุุรกิจ 

ธนาคารที่่�นำปััญญาประดิษิฐ์์มาใช้้ โดยการปรับัข้้อมููลและบริกิารให้้ตรงกับัความต้้องการเฉพาะของแต่่ละบุคุคลนั้้�น สามารถ

ช่่วยเพิ่่�มความพึึงพอใจและสร้้างประสบการณ์์ที่่�มีีคุุณค่่ามากขึ้้�น (Guo et al., 2016) ชี้้�ให้้เห็็นว่่า การปรัับแต่่งเฉพาะบุุคคล 

สามารถสร้้างความสััมพัันธ์์เชิิงบวกความรู้้�สึึกใกล้้ชิิดกัับแบรนด์์ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพโดยที่่�ลููกค้้าเป็็นศููนย์์กลาง (Wind  

et al., 2001)

กรอบแนวคิิดในภาพด้้านล่่างนี้้�จะเจาะลึึกความสััมพัันธ์์ของปััจจััยที่่�จะนำไปสู่่�ประสบการณ์์ที่่�ดีีของลููกค้้า ซึ่่�งเป็็น

สิ่่�งสำคััญสำหรัับธุุรกิิจที่่�ต้้องการสร้้างความได้้เปรีียบในการแข่่งขััน ที่่�ปััญญาประดิิษฐ์์เข้้ามามีีบทบาทในการให้้บริิการตาม

สมมติิฐานกรอบแนวคิิด ดัังภาพที่่� 1

รููปภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย

คุุณภาพการบริิการของ
ปััญญาประดิิษฐ์์  

(AI Service Quality)

การปรัับแต่่งส่่วนบุุคคล 
(Personalization)

ความเชื่่�อมั่่�น  
(Trust)

การเสีียสละที่่�จำเป็็น 
(Perceived Sacrifice)

ประสบการณ์์ลููกค้้า 
ต่่อปััญญาประดิิษฐ์์  

(AI Customer  
Experience)

H1

H2

H3

H4

H5

-H6
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5. ระเบีียบวิิธีีวิิจััย (Research Methods)

5.1	การเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่าง (Population Sampling) กลุ่่�มตััวอย่่างในการวิิจััยนี้้� ประกอบด้้วย ลููกค้้าธนาคารที่่�มีี

การใช้บ้ริกิารแอปพลิเิคชันัธนาคารที่่�มีรีะบบปัญัญาประดิษิฐ์ฝ์ังัในการทำธุรุกรรมทางการเงินิ เช่น่ ปัญัญาประดิษิฐ์ ์MANOW 

ของธนาคารกรุุงศรีี หรืือแม่่มณีีของธนาคารไทยพาณิิชย์์ เป็็นต้้น ทั้้�งนี้้� เพ่ื่�อให้้ได้้ข้้อมููลที่่�ครอบคลุุมและเป็็นตััวแทนของ

ประชากรกลุ่่�มตััวอย่่าง ควรมีีความหลากหลายในด้้านอายุุ เพศ อาชีีพ และประสบการณ์์ในการใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์ เป็็นต้้น 

แต่่การศึึกษานี้้�จะทำการวิิเคราะห์์เกี่่�ยวกัับอายุุเป็็นหลััก โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งจากคนในแต่่ละช่่วงรุ่่�น เช่่น Generation X, 

Generation Y และ Generation Z ว่่าคนในแต่่ละรุ่่�นนั้้�นมีีแนวคิิดหรืือมีีประสบการณ์์เกี่่�ยวกัับการใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์  

ในด้้านธุุรกิิจบริิการทางธนาคารกัันเป็็นอย่่างไร โดยสนใจที่่�ช่่วงอายุุของกลุ่่�มประชากร หรืือ Generation เป็็นหลัักในการ

วิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ของงานวิิจััยนี้้� และคำนวณกลุ่่�มตััวอย่่างด้้วยสมการของ (Yamane, 1967) โดยมีีจำนวนประชากร

ผู้้�ใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์ MANOW ของธนาคารกรุุงศรีีรวมกัับแม่่มณีีของธนาคารไทยพาณิิชย์์เท่่ากัับ 4,500,000 คน ซึ่่�งอ้้างอิิง 

จากข้้อมููลของ Google Play Store และเว็็บไซต์์ของสำนัักข่่าวมติิชนพบว่่า ช่่วงอายุุของผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตมีีอายุุระหว่่าง 

16-64 ปีี ซึ่่�งใช้้เว็็บไซต์์ธนาคาร การลงทุุน หรืือประกัันภััย หรืือแอปพลิิเคชัันมืือถืือเป็็นประจำทุุกเดืือน มีีสััดส่่วนประมาณ 

31.4% (Home of FinTech & Banking News, Data Reported–Global Digital Insights, Bangkok Post) ซึ่่�งการ 

คััดเลืือกจำนวนตััวแทนประชากรคืือ 31.4% ของ 4,500,000 คน ได้้ผลลััพธ์์ออกมาคืือ 1,413,000 คน เมื่่�อใช้้สููตรคำนวณ

กลุ่่�มตััวอย่่างออกมา จึึงได้้จำนวนกลุ่่�มตััวอย่่างเท่่ากัับ 400 คน กลุ่่�มตััวอย่่างรวบรวมจากลููกค้้าที่่�มีีประสบการณ์์การใช้้งาน

ปััญญาประดิิษฐ์์ในธุุรกิิจบริิการธนาคาร เช่่น การใช้้ Mobile Banking Chatbot บนเว็็บไซต์์หรืือแอปพลิิเคชััน และระบบ

ตอบคำถามอััตโนมััติิ

5.2	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย การวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative Research) โดยเครื่่�องมืือ 

ในการวิิจััย ได้้แก่่ แบบสอบถามที่่�ผู้้�วิิจััยได้้จััดทำขึ้้�นจากการทบทวนวรรณกรรม สามารถแบ่่งแบบสอบถามเป็็น 3 ส่่วน  

ประกอบด้้วย 1) ข้้อมููลโดยทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 2) ข้้อมููลเบื้้�องต้้นเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมการใช้้แชทบอทบริิการด้้าน 

การเงิิน และ 3) คำถามเกี่่�ยวกัับปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรมของผู้้�ใช้้บริิการแชทบอทบริิการด้้านการเงิิน  

ทั้้�งหมด 5 ปััจจัยั ได้้แก่่ อิทิธิพิลทางสังัคม อิทิธิพิลทางการตลาด การรับัรู้้�ประโยชน์ ความไว้้วางใจ และความตั้้�งใจเชิงิพฤติกิรรม  

โดยกำหนดเกณฑ์์การให้้คะแนนแบบสอบถาม โดยใช้้มาตรวััดแบบ Likert Scale แบบ 5 ระดัับ คืือ

เห็็นด้้วยอย่่างมาก	ร ะดัับคะแนนเท่่ากัับ 5 คะแนน

เห็็นด้้วย	ร ะดัับคะแนนเท่่ากัับ 4 คะแนน

ไม่่แน่่ใจ	ร ะดัับคะแนนเท่่ากัับ 3 คะแนน

ไม่่เห็็นด้้วย	ร ะดัับคะแนนเท่่ากัับ 2 คะแนน

ไม่่เห็็นด้้วยอย่่างมาก	ร ะดัับคะแนนเท่่ากัับ 1 คะแนน
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ตารางที่่� 1 สรุุปนิิยามและเครื่่�องมืือวััด (Construct & Measurement Table)

ชื่่�อตััวแปร คำนิิยามตััวแปร รหัสย่อ คำถาม

ความเชื่่�อมั่่�น
(Trust: TRU)

ความมั่่�นใจของผู้้�ใช้้งานว่่าระบบ  
Mobile Banking และ AI มีีความ 
น่่าเชื่่�อถืือ ปลอดภััย และสามารถ
ทำงานได้้ตามที่่�คาดหวััง ซึ่่�งความ 
ไว้้วางใจนี้้�เป็็นผลลััพธ์ที่่�เกิดิขึ้้�นจากการ 
รัับรู้้�คุุณภาพบริิการและการปรัับแต่่ง
บริิการส่่วนบุุคคล (Personalization)

TRU1
TRU2

TRU3

1.	ธนาคารมีีความโปร่่งใสในการใช้้ AI
2.	คุุณมั่่�นใจว่่าธนาคารใช้้ AI เพื่่�อปกป้้อง 
	ข้ ้อมููลส่่วนบุุคคลของคุุณ
3.	คุณเชื่่�อว่่าธนาคารจะไม่่ใช้้ AI ในทางที่่�เป็็น 
	อั ันตรายต่่อลููกค้้า

การเสีียสละ
ในการปรัับตััว 
(Perceived
Sacrifice: PS)

การประเมิินของผู้้�ใช้้งานถึึง  
“ต้้นทุุนที่่�ไม่่ใช่่ตััวเงิิน” (เช่่น เวลา, 
ความพยายาม, ความยุ่่�งยาก) ที่่�ผู้้�ใช้ ้
ต้อ้งสูญูเสียีหรืือแลกมาเพื่่�อให้ส้ามารถ 
ใช้้งานระบบ หรืือปรัับตััวเข้้ากัับ
เทคโนโลยีีใหม่่ได้้

PS1

PS2

PS3

PS4

1.	การเรีียนรู้้�วิิธีีการใช้้ AI ในบริิการธนาคาร 
	นั้้ �น ยุ่่�งยากและต้้องใช้้ความพยายามมาก
2.	การทำธุุรกรรมผ่่าน AI ในบริิการธนาคาร 
	 ใช้้เวลานานกว่่าที่่�ฉัันคาดไว้้
3.	การค้้นหาข้้อมููลเกี่่�ยวกัับวิิธีีการใช้้ AI  
	 ในการทำธุุรกรรมธนาคารนั้้�น ยากและ 
	 ใช้้เวลานาน
4.	การใช้้ AI ในบริิการธนาคารทำให้้ไม่่มั่่�นใจ 
	 หรืือมีีความกัังวลมากขึ้้�น

ประสบการณ์์
ลููกค้้าที่่�ใช้้ AI 
(AI-Enabled 
Customer 
Experience: 
AIK)

ภาพรวมของการรัับรู้้�ที่่�เกิิดขึ้้�นจาก 
การที่่�ผู้้�ใช้้งานได้้ปฏิิสััมพัันธ์์กัับระบบ 
AI ใน Mobile Banking ซึ่่�งมีีความ
สััมพัันธ์์เชื่่�อมโยงกัับความไว้้วางใจ 
และควรมีีความสััมพัันธ์์ในทิิศทาง 
ตรงกันัข้้ามกัับความเสียีสละ (กล่าวคืือ  
ยิ่่�งประสบการณ์์ดีี ผู้้�ใช้้ควรจะรู้้�สึึกว่่า
ต้้องเสีียสละในการปรัับตััวน้้อยลง)

AI1

AI2

AI3

1.	การใช้้ AI ของธนาคารสามารถตอบสนอง 
	 ได้้ทัันท่่วงทีี
2.	การใช้้ AI ทำให้้คุุณสามารถติิดต่่อกัับ 
	ธ นาคารสะดวกและรวดเร็็วมากยิ่่�งขึ้้�น
3.	การใช้้ AI ของธนาคารช่่วยให้้ได้้รัับบริิการ 
	ที่่ �มีีคุุณภาพสููงยิ่่�งขึ้้�น

คุุณภาพของ
บริิการ  
(Service 
Quality: SQ)

การรัับรู้้�ของผู้้�ใช้้งานที่่�มีีต่่อ 
ความเป็็นเลิิศของการให้้บริิการ 
ผ่่านแอปพลิิเคชััน Mobile Banking
โดยเน้้นที่่�บทบาทของ “ผู้้�ให้้บริิการ” 
(ตามคำแนะนำให้้เปลี่่�ยนจากคำว่่า
องค์์กร) ในการส่งมอบบริกิารที่่�ถูกูต้อง  
แม่่นยำ และตอบสนองความต้้องการ
ได้้ดีี

SQ1

SQ2

SQ3

SQ4

SQ5

1.	ธนาคารให้้บริิการที่่�มีีคุุณภาพสููง 
	ผ่ ่านการใช้้ AI
2.	การใช้้ AI ของธนาคารช่่วยแก้้ไขปััญหา 
	 ของคุุณได้้อย่่างรวดเร็ว็และมีีประสิิทธิิภาพ
3.	การใช้้ AI ของธนาคารทำให้้คุุณรู้้�สึึกได้้รัับ 
	 บริิการที่่�เหนืือกว่่า
4.	ความสะดวกสบายเกิิดขึ้้�นจากการแก้้ไข 
	ปั ัญหาโดยใช้้ AI Chatbot
5.	การใช้้ AI Chatbot ทำให้้ช่่วยลดความ 
	พย ายามทางจิิตใจ
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จากนั้้�นทำการทดสอบความน่า่เชื่่�อถืือ (Reliability) กับักลุ่่�มทดสอบจำนวน 30 ชุดุ พบว่า่ ค่า่ Cronbach’s Alpha 

มีีค่่าอยู่่�ที่่� 0.910 ซึ่่�งมากกว่่า 0.7 และค่่า KMO Measure of Sampling เท่่ากัับ 0.632 ซึ่่�งมากกว่่า 0.001 จึึงสรุุปได้้ว่่า

แบบสอบถามฉบัับนี้้�มีีความเที่่�ยงตรงสามารถนำไปเก็็บแบบกลุ่่�มตััวอย่่างได้้ (Shrestha, 2021)

5.3	วิธิีกีารเก็บ็รวบรวมข้้อมูลู ผู้้�วิจิัยัได้ด้ำเนิินการเก็็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่่�มตััวอย่า่งจำนวน 400 ชุดุ โดย

วิธิีกีารสุ่่�มตััวอย่่างแบบไม่่เป็น็ไปตามโอกาสทางสถิิติ ิ(Non-Probability Sampling) ซ่ึ่�งใช้้การสุ่่�มตััวอย่่างแบบความสะดวก 

(Convenience Sampling) มีกีารแจกแบบสอบถามออนไลน์ใ์นรูปูแบบ Google Form ผ่า่นช่อ่งทางสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์เช่น่ 

เพจ Facebook, Line และ Instagram เป็็นต้้น

5.4	สถิติิทิี่่�ใช้้ในการวิเิคราะห์์ข้้อมููล เมื่่�อเก็็บแบบสอบถามครบเรียีบร้้อยนำมาวิเิคราะห์์โดยวิธิีต่ี่อไปนี้้� แบบการวิเิคราะห์์ 

ข้้อมููลสถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้้ตารางเพื่่�ออธิิบายลัักษณะของกลุ่่�มตััวอย่่างค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และ

ค่า่ส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูโดยใช้้สถิติิเิชิงิอนุมุาน (Inferential Statistics) โดย

ใช้้วิิธีีโมเดลสมการโครงสร้้างทางสถิิติิ (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่่�อทดสอบสมมติิฐาน

6. ผลการศึึกษา (Results)

งานวิิจััยนี้้�จะศึึกษากลุ่่�มช่่วงอายุุใน Generation X, Y และ Z ซึ่่�งจากการเก็็บแบบสอบถามทั้้�งหมด 434 คน โดยมีี 

การคััดคำถามที่่�ไม่่ผ่่านเกณฑ์์ออกไปจนเหลืือที่่� 400 คน โดยอธิิบายได้้ดัังกลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งหมด 400 คน ประกอบด้้วยดัังนี้้� 

เพศชาย 48% และเพศหญิิง 52% โดยช่วงอายุสุามารถแบ่่งออกตาม Generation ซ่ึ่�งได้จ้ำนวนในแต่่ละ Generation ดังันี้้� 

อายุุ 17-29 ปีี มีีจำนวน 214 คน คิิดเป็็น 53% และในช่่วงอายุุ 30-45 ปีี มีีจำนวน 93 คน คิิดเป็็น 23.25% และในช่่วงอายุุ  

ตารางที่่� 1 สรุุปนิิยามและเครื่่�องมืือวััด (Construct & Measurement Table) (ต่่อ)

ชื่่�อตััวแปร คำนิิยามตััวแปร รหัสย่อ คำถาม

การปรัับ 
ให้้เป็็นส่่วนตััว 
(Personali-
zation: PER)

ความสามารถของระบบ (AI) ในการ 
นำเสนอบริิการ ข้้อมููล หรืือฟัังก์์ชััน 
ที่่�ปรัับแต่่งให้้เหมาะสมกัับผู้้�ใช้้งาน
แต่่ละคน ซึ่่�งเป็็นปััจจััยสำคััญที่่�ส่่งผล  
โดยตรงต่่อการสร้้างความเชื่่�อมั่่�น 
(Trust) ของผู้้�ใช้้งาน

PER1

PER2

PER3

PER4

PER5

1.	แอปพลิิเคชัันของธนาคารมีีการปรัับแต่่ง 
	 ให้้เป็็นแบบเฉพาะบุุคคล
2.	ผลิิตภััณฑ์์และบริิการทางการเงิินของ 
	ธ นาคารถููกออกแบบให้้สอดคล้้องกัับ 
	 ความต้้องการของคุุณ
3.	แอปพลิิเคชัันของธนาคารตรงตามความ 
	 คาดหวััง
4.	คุุณสามารถเข้้าใช้้บริิการแอปพลิิเคชััน 
	 ของธนาคารได้้ทุุกที่่�ทุุกเวลาตามความ 
	ต้ ้องการของคุุณ
5.	แอปพลิิเคชัันของธนาคารสามารถ 
	 ปรัับแต่่งส่่วนบุุคคลได้้อย่่างต่่อเนื่่�อง 
	 ไม่่มีีการรีีเฟรชหน้้าแล้้วต้้องตั้้�งค่่าใหม่่
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46-61 ปีี มีีจำนวน 71 คน คิิดเป็็น 17.75% และช่่วงอายุุอื่่�น ๆ  อีีก 22 คน คิิดเป็็น 6% จากทั้้�งหมดมาวิิเคราะห์์ตามเงื่่�อนไข

ตามตารางที่่� 2 โดยอ้้างอิิงช่่วงอายุุจากข้้อมููล Beresford Research

ตารางที่่� 2 ตารางแสดงผลประเภทของกลุ่่�มตััวอย่่าง

6.1 ผลการวิิเคราะห์์ (Description Statistics)

จากตารางที่่� 2 พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างมีีความคิิดเห็็นต่่อปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรมของผู้้�ใช้้บริิการ

แชทบอทบริิการด้้านการเงิิน โดยสามารถเรีียงระดัับความคิิดเห็็นจากมากที่่�สุุดไปน้้อยที่่�สุุดได้้ดัังนี้้� การปรัับแต่่งส่่วนบุุคคล 

(PER) มีีระดัับความคิิดเห็็นมากที่่�สุุด (  = 3.82) ความเชื่่�อมั่่�น (TRU) มีีระดัับความคิิดเห็็นมาก (  = 3.67) ประสบการณ์์ 

ลููกค้้าต่่อปััญญาประดิิษฐ์์ (AI) มีีระดัับความคิิดเห็็นมาก (  = 3.65) และคุุณภาพการบริิการ (SQ) มีีระดัับความคิิดเห็็นมาก  

(  = 3.64) ส่่งผลความสะดวกในการใช้้ (CON) มีีระดัับความคิิดเห็็นมาก (  = 4.01) และการเสีียสละที่่�จำเป็็น (PS) มีีค่่า 

ต่่ำที่่�สุุดที่่� 3.23

ตารางที่่� 3 ตารางแสดงความคิิดเห็็นจากคะแนนของกลุ่่�มตััวอย่่าง

ลักษณะประชากรศาสตร์ รายละเอียด จำ�ำนวน (คน) ร้อยละ (%)

เพศ ชาย 192 48

หญิง 208 52

ช่วงอายุ (Generation) 17-29 ปี (Gen Z) 214 53

30-45 ปีี (Gen Y) 93 23.25

46-61 ปี (Gen X) 71 17.75

อื่น ๆ 22 6

รวม 400 100

ปััจจััยการศึึกษา ค่่าเฉลี่่�ย ( ) S.D. แปลผล

คุุณภาพการบริิการ (SQ) 3.64 0.99 ข้้อมููลกระจายตััวสููง

การปรัับแต่่งส่่วนบุุคคล (PER) 3.82 0.97 ข้้อมููลกระจายตััวสููง

ความเชื่่�อมั่่�น (TRU) 3.67 0.99 ข้้อมููลกระจายตััวสููง

การเสีียสละที่่�จำเป็็น (PS) 3.23 1.13 ข้้อมููลกระจายตััวสููงมาก

ความสะดวกในการใช้้ (CON) 3.48 1.07 ข้้อมููลกระจายตััวสููง

ประสบการณ์์ลููกค้้าต่่อปััญญาประดิิษฐ์์ (AI) 3.65 0.65 ข้้อมููลกระจายตััวปานกลาง
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6.2 ผลการวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง

โมเดลสมการโครงสร้า้ง (Structural Equation Modeling) เป็น็เครื่่�องมืือที่่�ผสมผสานเทคนิคิการวิิเคราะห์ป์ัจัจัยั 

(Factor Analysis) และการวิิเคราะห์์เส้้นทาง (Path Analysis) เข้้าไว้้ด้้วยกััน ช่่วยให้้สามารถตรวจสอบทฤษฎีีและโมเดล 

ที่่�ซัับซ้้อนในการศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ รวมถึึงสามารถทดสอบสมมติิฐานที่่�ซัับซ้้อนได้้ 

ทำให้้สามารถเข้้าใจและอธิิบายความสััมพัันธ์์ของตััวแปรในมุุมมองที่่�ลึึกยิ่่�งขึ้้�น ผลการวิเคราะห์์ความเหมาะสมของโมเดล

ผ่่านตััวชี้้�วััดความเหมาะสม ได้้แก่่ ค่่า Goodness of Fit Index (GFI)1 ค่่า Normed Fit Index (NFI)2 ค่่า Tucker-Lewis 

Index (TLI)3 และค่่า Comparative Fit Index (CFI)4 ผ่่านเกณฑ์์ที่่�กำหนดใช้้ในการวิิเคราะห์์ความเหมาะสมของชุุดข้้อมููล 

แสดงในตารางที่่� 3 (Ainur et al., 2017)

ตารางที่่� 4 ตััวชี้้�วััดความเหมาะสมของโมเดลก่่อนและหลัังปรัับ (Fit Model Indices)

ดััชนีี เกณฑ์์การวััด ก่่อนปรัับ หลัังปรัับ

ดััชนีีที่่�วััด ผลประเมิิน ดััชนีีที่่�วััด ผลประเมิิน

GFI > 0.90 0.852 ไม่่ผ่่าน 0.919 ผ่่าน

NFI > 0.90 0.886 ไม่่ผ่่าน 0.931 ผ่่าน

TLI > 0.95 0.918 ไม่่ผ่่าน 0.956 ผ่่าน

CFI > 0.95 0.928 ไม่่ผ่่าน 0.962 ผ่่าน

1	Goodness of Fit Index (GFI): ดััชนีีวััดระดัับความกลมกลืืน
2	Normed Fit Index (NFI): ดััชนีีวััดระดัับความสอดคล้้องที่่�ถููกปรัับค่่าแล้้ว
3	Tucker-Lewis Index (TLI) / Non-Normed Fit Index (NNFI): ดััชนีีวััดระดัับความสอดคล้้องที่่�ไม่่ได้้ถููกปรัับค่่า
4	Comparative Fit Index (CFI): ดััชนีีวััดระดัับความสอดคล้้องเชิิงเปรีียบเทีียบ
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รููปภาพที่่� 2 โมเดลโครงสร้้างของงานวิิจััย

จากภาพที่่� 2 และตารางที่่� 4 ผลการวิิเคราะห์์ SEM อธิิบายได้้ดัังนี้้�

อิิทธิิพลทางตรงของ AI Service Quality และ Personalization ต่่อ AI Customer Experience

ผู้้�วิจัิัยได้้ทำการตรวจสอบความเหมาะสมของเส้น้ทางอิทิธิิพลทางตรง (Direct Impact) ระหว่า่งตัวัแปร AI Service 

Quality และ Personalization ไปยััง AI Customer Experience ตามข้้อเสนอแนะ โดยพิิจารณาจากค่่าดััชนีีการปรัับแก้้  

(Modification Indices: MI) ผลการวิิเคราะห์์พบว่่าค่่า MI ของเส้้นทางดัังกล่่าวมีีค่่าต่่ำ (ประมาณ 4-5) ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่า 

การเพิ่่�มเส้้นทางอิิทธิิพลทางตรงไม่่ได้้ช่่วยให้้ความกลมกลืืนของโมเดล (Model Fit) เพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมีีนััยสำคััญ ผู้้�วิิจััยจึึงสรุุป

ได้้ว่่าตััวแปร Trust และ Perceived Sacrifice ทำหน้้าที่่�เป็็นตััวแปรส่่งผ่่านแบบสมบููรณ์์ (Full Mediation) ซึ่่�งสอดคล้้อง

กัับกรอบแนวคิิดทางทฤษฎีีที่่�นำเสนอไว้้ตั้้�งแต่่ต้้น

จากภาพท่ี 2 และ ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห SEM อธิบายไดดังนี้ 
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ตารางที่่� 5 ค่่าความสััมพัันธ์์ของแต่่ละตััวแปรรวมทุุกรุ่่�น

6.2.1	ความสััมพัันธ์์ระหว่่างคุุณภาพบริิการ (Service Quality: SQ) และความไว้้วางใจ (Trust: TRU)

จากผลการวิิเคราะห์์เส้้นทางพบว่่า คุุณภาพบริิการ (SQ) มีีผลกระทบเชิิงบวกและมีีนััยสำคััญต่่อความไว้้วางใจ  

(TRU) โดยมีน้้ำหนัักเส้้นทางเท่่ากัับ 0.95 (p-value < 0.05) ผลลััพธ์์ดัังกล่าวสะท้้อนให้้เห็็นว่่าเมื่่�อผู้้�ใช้้บริิการรัับรู้้�ว่าบริิการ

มีคีุณุภาพสูงู เช่น่ มีีความน่า่เชื่่�อถืือในการตอบสนองความต้้องการ ความรวดเร็็วในการแก้้ปัญัหา และการให้้ข้อ้มูลูที่่�ถูกูต้อ้ง

จะช่่วยสร้้างความรู้้�สึกไว้้วางใจต่่อผู้้�ให้้บริิการหรืือผลิิตภััณฑ์์ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ในแง่่ของทฤษฎีี งานวิิจััยนี้้�สนัับสนุุน 

กรอบแนวคิิดที่่�ระบุวุ่่า คุณุภาพบริกิารเป็็นปััจจัยัพื้้�นฐานที่่�ช่่วยเสริิมสร้้างความไว้้วางใจ (Parasuraman et al., 1985) โดยเฉพาะ 

ในบริิบทของเทคโนโลยีี เช่่น ปััญญาประดิิษฐ์์ ซ่ึ่�งมัักจะมีีความไม่่แน่่นอนสููงในมุุมมองของผู้้�ใช้้ การที่่�บริิการซึ่่�งถููกมองว่่ามีี

ความน่่าเช่ื่�อถืือและมีีมาตรฐานที่่�ดีี จะช่่วยลดความกัังวลของผู้้�ใช้้งานและสร้้างความมั่่�นใจในระดัับที่่�สููงขึ้้�น อย่่างไรก็็ตาม

ความไว้้วางใจที่่�เกิดิจากคุณุภาพบริกิารไม่่ได้้เกิดิขึ้้�นแบบทันัทีทีันัใด แต่่เป็็นผลลััพธ์ที่่�สะสมจากการที่่�ผู้้�ใช้้ประสบการณ์์ซ้้ำ ๆ   

กัับบริิการดัังกล่่าว หากผู้้�ให้้บริิการสามารถรักัษามาตรฐานของคุุณภาพบริิการให้้สม่่ำเสมอ ความไว้้วางใจในระยะยาวก็็จะ

ถููกสร้้างขึ้้�น ซึ่่�งจะช่่วยส่่งเสริิมความสััมพัันธ์์เชิิงบวกระหว่่างผู้้�ใช้้บริิการและผู้้�ให้้บริิการ

6.2.2	ความสััมพัันธ์์ระหว่่างการปรัับแต่่งส่่วนบุุคคล (PER) และความเชื่่�อมั่่�น (TRU)

ผลการวิเคราะห์์แสดงให้้เห็น็ว่่า น้้ำหนักัเส้้นทางระหว่่างการปรัับแต่่งส่่วนบุคุคล (PER) และความเชื่่�อมั่่�น (TRU) เท่่ากับั  

0.31 ซ่ึ่�งมีนีัยัสำคััญทางสถิติิแิต่ไ่ม่่มาก โดยระบุวุ่า่การปรับัแต่ง่ส่่วนบุคุคลในเชิงิบวกของลูกูค้า้เกี่่�ยวกับัผลิติภัณัฑ์ห์รืือบริกิาร

ของผู้้�ให้้บริิการมีบีทบาทสำคัญัในการเสริมิสร้้างความเชื่่�อมั่่�น ผลลัพัธ์นี้้�ชี้้�ให้้เห็น็ว่่า เมื่่�อผู้้�ใช้้รับัรู้้�ว่าผู้้�ให้้บริกิารมอบสิทิธิ์์�ในการ

ปรับัแต่่งส่ว่นบุุคคลแก่ลูู่กค้า้ที่่�ซึ่่�งสามารถตอบสนองต่อ่ความต้อ้งการส่วนบุคุคลได้อ้ย่า่งเหมาะสมในกรณี ีMobile Banking  

เช่่น การปรัับแต่่งสีีใบเสร็็จพื้้�นหลััง หรืือการตั้้�งค่่าเวลาในการโอนจ่่ายเงิิน เป็็นต้้น ซึ่่�งทำให้้ความเช่ื่�อมั่่�นในผู้้�ให้้บริิการก็จะ

เพิ่่�มขึ้้�น ผู้้�ให้้บริิการจำเป็็นต้้องมีีการเก็็บข้้อมููลลููกค้้าและนำข้้อมููลมาคาดการณ์์การตััดสิินใจลููกค้้าให้้เข้้ากัับรายบุุคคล

6.2.3	ความสััมพัันธ์์ระหว่่างคุุณภาพบริิการ (SQ) และความเสีียสละในการปรัับตััว (PS)

น้้ำหนัักเส้้นทางระหว่่างคุุณภาพบริิการ (SQ) และความเสีียสละในการปรัับตััว (PS) มีีค่่าเท่่ากัับ 0.16 มีีนััยสำคััญ 

ทางสถิิติิ ซ่ึ่�งเมื่่�อพิิจารณาตามบริิบทของอุุตสาหกรรมธนาคาร พบว่่าสอดคล้้องกัับแนวคิิด Service Co-Creation หรืือ 

Complexity Theory กล่าวคืือ การที่่�ผู้้�รัับบริิการจะได้้รัับคุุณภาพบริิการในระดัับสููง (SQ) ในบริิบทนี้้� จำเป็็นต้้องแลกมา

ด้้วยกระบวนการที่่�ซับัซ้้อนขึ้้�น หรืือต้้องใช้้ความพยายามในการให้้ข้้อมูลูและปฏิบิัตัิติามเงื่่�อนไขมากขึ้้�น (PS) ซึ่่�งสอดคล้้องกับั 

ปัจจัยศึกษา ค่่า  
Standardized

Standard Error 
(S.E.)

Critical Ratio
(C.R.)

Sig. 
(2-tailed)

ผลลััพธ์

SQ  TRU 0.95 0.054 11.728 < 0.05 สนับสนุน

PER  TRU 0.31 0.029 7.510 < 0.05 สนับสนุน

SQ  PS 0.16 0.057 2.851 < 0.05 สนับสนุน

PER  PS 0.22 0.065 3.833 < 0.05 สนับสนุน

TRU  AI 0.91 0.106 11.225 < 0.05 สนับสนุน

PS  AI -0.12 0.033 -3.112 > 0.05 ไม่สนับสนุน
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งานวิจิัยัของ (Bendapudi et al., 2003) ที่่�พบว่า่ บริกิารที่่�มีคีวามเฉพาะเจาะจงสููง อาจสร้า้งภาระในการปรับัตัวัให้ก้ับัลูกูค้า 

ได้้เช่่นกััน

6.2.4	ความสััมพัันธ์์ระหว่่างการปรัับแต่่งส่่วนบุุคคล (PER) และความเสีียสละในการปรัับตััว (PS)

น้้ำหนักัเส้้นทางระหว่่างการปรับัแต่่งส่่วนบุคุคล (PER) และความเสียีสละในการปรับัตััว (PS) มีค่ี่า 0.22 ซึ่่�งมีนีัยัสำคัญั 

ทางสถิิติิ ผลลััพธ์์นี้้�ชี้้�ให้้เห็็นว่่าการปรัับแต่่งส่่วนบุุคคลเป็็นในเชิิงบวกเกี่่�ยวกัับคุุณภาพและความเสีียสละในการปรัับตััว  

มีีอิิทธิิพลต่่อระดัับความพึึงพอใจอย่่างมีีนััยสำคััญ ตััวอย่่างเช่่น หากลููกค้้าสามารถเสีียสละเวลาในการเรีียนรู้้�การปรัับแต่่ง

ส่ว่นบุคุคลตามที่่�ลูกูค้า้ต้อ้งการได้ ้ผลลัพัธ์น์ี้้�ชี้้�ให้เ้ห็น็ถึงึความสำคัญัของการออกแบบกระบวนการบริกิารที่่�เน้น้ความพึงึพอใจ

ของลููกค้้าผ่่านการเสีียสละในการเรีียนรู้้�สิ่่�งใหม่่เป็็นหลััก

6.2.5	ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความไว้้วางใจ (TRU) และประสบการณ์์ลููกค้้าต่่อปััญญาประดิิษฐ์์ (AI)

แม้้ว่่าผลการวิิเคราะห์์แสดงให้้เห็็นว่่า น้้ำหนัักเส้้นทางระหว่่างความไว้้วางใจ (TRU) และประสบการณ์์ลููกค้้าต่่อ 

ปััญญาประดิษิฐ์์ (AI) เท่่ากัับ 0.91 มีนีัยัสำคัญัทางสถิติิ ิความไว้้วางใจยังัคงมีบีทบาทสำคัญัในฐานะตัวัแปรสื่่�อกลาง (Mediator)  

ที่่�ส่่งผลต่่อประสบการณ์์ลููกค้้าต่่อปััญญาประดิิษฐ์์ กล่่าวคืือ เมื่่�อมีีความไว้้วางใจเพิ่่�มขึ้้�นจะมีีประสบการณ์์ที่่�ดีีมากขึ้้�น โดย

ผลลัพัธ์นี้้�สะท้้อนว่่า ความไว้้วางใจสามารถกระตุ้้�นให้้เกิดิความตั้้�งใจใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์โดยตรง เน่ื่�องจากการยอมรัับเทคโนโลยีี

ใหม่่ ๆ ของปััญญาประดิิษฐ์์ ซึ่่�งจำเป็็นต้้องอาศััยประสิิทธิิภาพและประโยชน์์ในการใช้้งาน

6.2.6 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความเสีียสละในการปรัับตััว (PS) และความตั้้�งใจใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์ (AI)

ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความเสีียสละในการปรัับตััว (PS) และประสบการณ์์ลููกค้้าต่่อปััญญาประดิิษฐ์์ (AI) มี ี

น้้ำหนัักเส้้นทางต่่ำที่่�สุดุในโมเดลเท่่ากัับ -0.12 ผลลััพธ์นี้้�แสดงให้้เห็็นว่่าเม่ื่�อผู้้�ใช้้มีีการเสีียสละในการปรับัตััวต่่อการใช้้บริิการ 

ปััญญาประดิิษฐ์์ ก็็จะมีีความรู้้�สึกที่่�จะใช้้บริิการนั้้�นในอนาคตลดลงอย่่างชััดเจนในทางตรงกัันข้้าม ซ่ึ่�งสมเหตุุสมผล โดยใน 

กรอบแนวคิิด TAM (Technology Acceptance Model) ได้้พููดถึึงเรื่่�องความพึงึพอใจถืือเป็็นปััจจััยหลักัที่่�ส่่งผลโดยตรงต่อ่ 

ความตั้้�งใจใช้้เทคโนโลยีี (Davis et al., 1989) การที่่�ผู้้�ใช้้รู้้�สึึกพึึงพอใจว่่าการบริิการของปััญญาประดิิษฐ์์มีีประโยชน์์ใช้้งาน 

ง่่ายและตอบสนองความต้้องการได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ จะกระตุ้้�นให้้เกิิดพฤติิกรรมการยอมรัับใช้้งานซ้้ำ องค์์กรที่่�พััฒนา 

การบริิการปััญญาประดิิษฐ์์ควรมุ่่�งเน้้นการสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีแก่่ผู้้�ใช้้ เช่่น การปรัับปรุุงการทำงานให้้ใช้้งานง่่ายขึ้้�น  

การจััดการข้้อมููลให้้มีีความแม่่นยำสููง และการให้้บริิการสนัับสนุุนที่่�มีีคุุณภาพ

6.3 ผลการทดสอบสมมติิฐานตาม Generation

การวิเิคราะห์ผ์ลการทดสอบโมเดลความสัมัพัันธ์ร์ะหว่า่งปัจัจัยัด้า้นคุณุภาพบริกิาร (Service Quality) การปรับัแต่ง่

ส่่วนบุุคคล (Personalization) ความไว้้วางใจ (Trust) การเสีียสละที่่�จำเป็็น (Perceived Sacrifice) และประสบการณ์์ของ

ลููกค้้า (Customer Experience) จำแนกตาม Generation พบว่่าในแต่่ละ Generation มีีความแตกต่่างกััน (ตารางที่่� 5)

สำหรัับ Generation X สมมติิฐานที่่� H1, H2, H3, H4 และ H5 ได้้รัับการสนัับสนุุน ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่าคุุณภาพของ 

บริกิารมีอีิทิธิพิลเชิงิบวกอย่่างมีนีัยัสำคัญัต่่อความไว้้วางใจ (ค่่าเส้้นทาง = 0.97) และส่่งผลในทางบวกต่อการเสียีสละที่่�จำเป็็น  

(ค่า่เส้น้ทาง = 0.33) ขณะที่่�การปรับัให้เ้หมาะกับัแต่ล่ะบุคุคลส่ง่ผลในทางบวกต่อ่การเสียีสละที่่�จำเป็น็ (ค่า่เส้น้ทาง = 0.48)  

และความไว้้วางใจมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกอย่่างชััดเจนต่่อประสบการณ์์ของลููกค้้า (ค่่าเส้้นทาง = 0.97) รวมถึึงค่่าการปรัับแต่่ง 

ส่่วนบุุคคลนั้้�นส่่งผลต่่อความไว้้วางใจ (ค่่าเส้้นทาง = 0.24) ในทางกลัับกัันสมมติิฐานที่่� H6 ไม่่ได้้รัับการสนัับสนุุน โดย

ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความเสีียสละในการปรัับตััวไม่่ส่่งผลต่่อประสบการณ์์ของลููกค้้า (ค่่าเส้้นทาง = -0.14) ผลการศึึกษานี้้� 

ชี้้�ให้้เห็น็ถึงึความสำคัญัของคุณุภาพบริกิารและความไว้้วางใจในการเสริมิสร้้างประสบการณ์์ของลูกูค้า ในขณะที่่�การเสียีสละ 
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ที่่�จำเป็็นนั้้�น เป็็นอุุปสรรคที่่�ยากสำหรัับคนกลุ่่�มนี้้� ทำให้้เลืือกที่่�จะหลีกีเลี่่�ยง อาจเพราะคนรุ่่�นนี้้�ปรับัตััวต่่อการใช้้งานเทคโนโลยีี

ไม่่ทััน (ตารางที่่� 5)

ตารางที่่� 6 การวิิเคราะห์์เส้้นทางสมมติิฐานของ Generation X (Path Analysis)

สำหรับั Generation Y สมมติฐิานที่่� H1, H2, H3, H4, H5 และ H6 ได้้รับัการสนัับสนุนุ ซึ่่�งแสดงให้้เห็น็ว่่าคุณุภาพ

ของบริิการมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกอย่่างมีีนััยสำคััญต่่อความไว้้วางใจ (ค่่าเส้้นทาง = 0.97) และส่่งผลในทางบวกต่่อการเสีียสละ 

ที่่�จำเป็็น (ค่า่เส้้นทาง = 0.23) ขณะที่่�การปรับัให้้เหมาะกัับแต่ล่ะบุุคคลส่ง่ผลในทางบวกต่อการเสียีสละที่่�จำเป็็น (ค่า่เส้น้ทาง 

= 0.42) และความไว้้วางใจมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกอย่่างชััดเจนต่่อประสบการณ์์ของลููกค้้า (ค่่าเส้้นทาง = 0.86) และการปรัับแต่่ง

ส่ว่นบุคุคลส่ง่ผลต่อ่ความไว้ว้างใจ (ค่่าเส้้นทาง = 0.23) และความเสีียสละในการปรับัตััวส่ง่ผลต่่อประสบการณ์ข์องลููกค้า้อย่า่ง 

ไม่่ชัดัเจน (ค่่าเส้้นทาง = 0.10) ผลการศึกึษานี้้�ชี้้�ให้้เห็น็ถึงึความสำคัญัของคุณุภาพบริกิารและความไว้้วางใจในการเสริมิสร้้าง

ประสบการณ์์ของลููกค้า ในขณะที่่�การเสีียสละที่่�จำเป็็นนั้้�นส่่งผลต่่อคนรุ่่�นนี้้�อย่่างไม่่ชััดเจน ซ่ึ่�งแปลได้้ว่่าคนรุ่่�นนี้้�พยายาม 

ปรัับตััวให้้เท่่าทัันต่่อการใช้้งานเทคโนโลยีี (ตารางที่่� 6)

ตารางที่่� 7 การวิิเคราะห์์เส้้นทางสมมติิฐานของ Generation Y (Path Analysis)

สมมติิฐาน เส้้นทาง ค่่าความสััมพัันธ์์ ผลลััพธ์์

H1 Service Quality  Trust 0.97 สนัับสนุุน

H2 Personalization  Trust 0.24 สนัับสนุุน

H3 Service Quality  Perceived Sacrifice 0.33 สนัับสนุุน

H4 Personalization  Perceived Sacrifice 0.48 สนัับสนุุน

H5 Trust  AI Customer Experience 0.97 สนัับสนุุน

H6 Perceived Sacrifice  AI Customer Experience -0.14 ไม่่สนัับสนุุน

สมมติิฐาน เส้้นทาง ค่่าความสััมพัันธ์์ ผลลััพธ์์

H1 Service Quality  Trust 0.97 สนัับสนุุน

H2 Personalization  Trust 0.23 สนัับสนุุน

H3 Service Quality  Perceived Sacrifice 0.23 สนัับสนุุน

H4 Personalization  Perceived Sacrifice 0.42 สนัับสนุุน

H5 Trust  AI Customer Experience 0.86 สนัับสนุุน

H6 Perceived Sacrifice  AI Customer Experience 0.10 สนัับสนุุน
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สำหรัับ Generation Z สมมติิฐานที่่� H1, H2, H3, H4 และ H5 ได้้รัับการสนัับสนุุน ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่าคุุณภาพ

ของบริิการมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกอย่่างมีีนััยสำคััญต่่อความไว้้วางใจ (ค่่าเส้้นทาง = 0.91) และส่่งผลในทางบวกต่่อการเสีียสละ 

ที่่�จำเป็็น (ค่า่เส้้นทาง = 0.41) ขณะที่่�การปรับัให้้เหมาะกัับแต่ล่ะบุคุคลส่ง่ผลในทางบวกต่อการเสียีสละที่่�จำเป็็น (ค่า่เส้้นทาง 

= 0.14) และความไว้้วางใจมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกอย่่างชััดเจนต่่อประสบการณ์์ของลููกค้้า (ค่่าเส้้นทาง = 0.85) และการปรัับแต่่ง

ส่ว่นบุคุคลส่ง่ผลต่อ่ความไว้ว้างใจที่่�ต่่ำ (ค่า่เส้น้ทาง = 0.09) แต่ว่่่าความเสียีสละในการปรับัตัวัไม่ส่่ง่ผลต่อ่ประสบการณ์ข์อง

ลููกค้้า (ค่่าเส้้นทาง = -0.15) ผลการศึึกษานี้้�ชี้้�ให้้เห็็นถึึงความสำคััญของคุุณภาพบริิการและความไว้้วางใจในการเสริิมสร้้าง

ประสบการณ์์ของลูกูค้า ในขณะที่่�การเสีียสละที่่�จำเป็็นของคนกลุ่่�มนี้้�ไม่่สนัับสนุนุ อาจเพราะคนรุ่่�นนี้้�เกิดิมาพร้อมกัับการใช้้งาน 

เทคโนโลยีีอย่่างไม่่ต้้องมีีการเรีียนรู้้�ปรัับตััว จึึงคาดว่่าไม่่รัับรู้้�ถึึงจุุดนี้้� (ตารางที่่� 7)

ตารางที่่� 8 การวิิเคราะห์์เส้้นทางสมมติิฐานของ Generation Z (Path Analysis)

สมมติิฐาน เส้้นทาง ค่่าความสััมพัันธ์์ ผลลััพธ์์

H1 Service Quality  Trust 0.91 สนัับสนุุน

H2 Personalization  Trust 0.09 สนัับสนุุน

H3 Service Quality  Perceived Sacrifice 0.41 สนัับสนุุน

H4 Personalization  Perceived Sacrifice 0.14 สนัับสนุุน

H5 Trust  AI Customer Experience 0.85 สนัับสนุุน

H6 Perceived Sacrifice  AI Customer Experience -0.15 ไม่่สนัับสนุุน

แนวทางการประยุุกต์์ใช้้กัับ Generation X โดยธนาคารควรพััฒนา AI ที่่�เน้้นการทำงานที่่�ฉัับไวและแม่่นยำ เช่่น  

AI Chatbot ที่่�สามารถตอบคำถามและแก้ไ้ขปัญัหาทางการเงินิพื้้�นฐานได้ท้ันัทีโีดยไม่ต่้อ้งรอพนักังาน ระบบแจ้ง้เตืือนการทำ 

ธุุรกรรมที่่�ผิิดปกติิแบบเรีียลไทม์์ รวมถึึงการออกแบบแพลตฟอร์์มที่่�ใช้้งานง่่าย (User-Friendly) และมีีขั้้�นตอนที่่�ไม่่ซัับซ้้อน 

เพื่่�อลดความรู้้�สึึกว่่าต้้อง “สููญเสีีย” ความพยายามหรืือเวลาในการใช้้บริิการ

แนวทางการประยุุกต์์ใช้้กัับ Generation Y โดยธนาคารควรใช้้ AI เพื่่�อยกระดัับคุุณภาพการบริิการให้้เหนืือกว่่า

คู่่�แข่่ง เช่่น การใช้้ AI เพื่่�อให้้คำแนะนำทางการเงิินส่่วนบุุคคลที่่�ตรงกัับพฤติิกรรมการใช้้จ่่ายของลููกค้้า หรืือการนำเสนอ

ผลิิตภััณฑ์์ที่่�เหมาะสมกัับไลฟ์์สไตล์์ นอกจากนี้้� ควรออกแบบ AI ให้้ทำงานร่่วมกัับมนุุษย์์ได้้อย่่างไร้้รอยต่่อ เช่่น การที่่�ลููกค้้า

สามารถเริ่่�มคุยุกับั AI Chatbot และสามารถโอนสายไปยังัพนักังานจริงิได้้โดยที่่�ข้้อมูลูไม่่ขาดตอน เพื่่�อให้้ลูกูค้ารู้้�สึกึว่าบริกิาร

มีีความต่่อเนื่่�องและไม่่ยุ่่�งยาก

แนวทางการประยุกุต์ใช้้กัับ Generation Z โดยการสื่�อสารที่่�สร้้างความน่่าเชื่่�อถืือคืือสิ่่�งสำคัญัที่่�สุดุสำหรับั Gen X 

ธนาคารควรเน้้นย้้ำเรื่่�องความปลอดภัยของระบบ AI และยืืนยันัว่่าข้้อมูลูของลููกค้าจะได้้รับัการปกป้องเป็็นอย่่างดี ีนอกจากนี้้�  

ควรนำเสนอ AI ในฐานะเครื่่�องมืือที่่�ช่่วยให้้ชีวีิติของพวกเขาง่่ายขึ้้�นและลดความยุ่่�งยาก ไม่่ใช่่ในฐานะเทคโนโลยีทีี่่�ต้้องเรียีนรู้้� 

ใหม่่ทั้้�งหมด เช่่น การใช้้ AI เพื่่�อจััดการเอกสาร หรืือแจ้้งเตืือนการชำระเงิินตามกำหนดเวลา รวมถึึงการออกแบบ AI ให้้มีี

ความคุ้้�นเคยและใช้้งานง่่าย เพื่่�อลดความรู้้�สึึกสููญเสีียที่่�รัับรู้้�ได้้จากการเรีียนรู้้�สิ่่�งใหม่่
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ตารางที่่� 9 ตารางสรุุปการเปรีียบเทีียบจำแนกตาม Generation

6.4 คุุณค่่าเชิิงวิิชาการ (Contribution to Knowledge)

จากการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ผ่่านแบบจำลองสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

ผลการศึึกษาได้้ยืืนยัันความสอดคล้้องกัับกรอบแนวคิิดทฤษฎีีที่่�มีีอยู่่�เดิิมในหลายมิิติิ อย่่างไรก็ตาม การศึึกษานี้้�ได้้ค้้นพบ 

องค์์ความรู้้�ใหม่่ที่่�มีนีัยัสำคััญทางสถิิติ ิโดยเฉพาะในตััวแปร “การเสีียสละที่่�จำเป็็น (Perceived Sacrifice)” ซ่ึ่�งแสดงผลลััพธ์ที่่�

แตกต่างไปจากการศึกึษาในอดีีตและบริิบทอ่ื่�น ๆ  นับัเป็็นการนำเสนอมุุมมองใหม่่ทางวิิชาการที่่�ชี้้�ให้้เห็็นว่่า ปัจัจััยด้า้นต้้นทุุน

ทางความรู้้�สึึกหรืือความพยายามของลููกค้ามีีบทบาทที่่�ซัับซ้้อนกว่่าที่่�คาดการณ์์ไว้้ นอกจากนี้้� งานวิิจััยฉบัับนี้้�ยัังช่่วยขยาย 

ความสััมพัันธ์์ 
ระหว่่างตััวแปร

รายละเอีียด 
ผลกระทบ

Gen X 
(β)

Gen Y 
(β)

Gen Z 
(β)

สรุุปผล

SQ  TRU  
(คุุณภาพบริิการ  

 ความเชื่่�อมั่่�น)

ส่่งผลเชิิงบวกต่่อ  
Trust ในทุุก Gen  

โดย Gen X, Y สููงสุุด

0.97 0.97 0.91 คุุณภาพบริิการคืือ 
กุุญแจความสำคััญกัับ
คุุณภาพบริิการสููงสุุด

PER  TRU  
(การปรัับแต่่งส่่วนบุุคคล  

 ความเชื่่�อมั่่�น)

ยัังไม่่ใช่่ปััจจััยสำคััญ 
ในการสร้้าง Trust  

โดยเฉพาะใน Gen Z

0.33 0.23 0.09 Gen X ให้้ความสำคััญ
เอาใจใส่่บุุคคลสููง  

ซึ่่�งจะสร้้างความเชื่่�อมั่่�น 
ได้้ดีีที่่�สุุด

SQ  PS  
(คุุณภาพบริิการ  

 การเสีียสละที่่�จำเป็็น)

Gen X และ Y จะรู้้�สึึกว่่า 
การเสีียสละน้้อยลงเมื่่�อ

บริิการดีี แต่่สำหรัับ Gen Z 
จะเห็็นผลชััดเจนที่่�สุุด

0.24 0.23 0.41 Gen Z เป็็นกลุ่่�มที่่� 
ไวต่่อคุุณภาพบริิการ 

มากที่่�สุุด จึึงเป็็นปััจจััย
ชี้้�ขาดสำหรัับคนรุ่่�นนี้้�

PER  PS  
(การปรัับแต่่งส่่วนบุุคคล  

 การเสีียสละที่่�จำเป็็น)

Gen X ตอบสนอง 
ต่่อการรัับรู้้�และรู้้�สึึกถึึง 
การเสีียสละได้้ดีีที่่�สุุด

0.48 0.42 0.14 กลุ่่�ม Gen Z ไม่่ค่่อย 
รู้้�สึึกว่่าการปรัับแต่่ง 

ลดการเสีียสละที่่�จำเป็็น

TRU  AI  
(ความเชื่่�อมั่่�น  

 ประสบการณ์ ์
ปััญญาประดิิษฐ์์)

เป็็นปััจจััยสำคััญ 
ในทุุก Gen  

โดย Gen X สููงสุุด

0.97 0.86 0.85 ความเชื่่�อมั่่�นคืือ 
กุุญแจหลัักในการ 
สร้้างประสบการณ์์  
ปััญญาประดิิษฐ์์

PS  AI  
(การเสีียสละที่่�จำเป็็น  

 ประสบการณ์ ์
ปััญญาประดิิษฐ์์)

Gen Y พวกเขาพร้้อมจะ 
“จ่่าย” หรืือ “ลงแรง”  

เพื่่�อให้้ได้้ประสบการณ์์ AI ที่่�
ต้้องการมากกว่่าคนรุ่่�นอื่่�น ๆ

-0.14 0.10 -0.15 ยิ่่�งรู้้�สึึกว่่าเสีียสละมาก 
ยิ่่�งรู้้�สึึกแย่่กัับ 

ปััญญาประดิิษฐ์์ แต่่ว่่า 
Gen Y พอยอมรัับได้้
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ขอบเขตของวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง (Extension of Literature) ด้้วยการวิิเคราะห์์เจาะลึึกในระดัับกลุ่่�มประชากร (Multi-

Group Analysis) ซ่ึ่�งจำแนกตามช่่วงอายุ ุ(Generation) ผลการวิจัยัได้้สะท้้อนให้้เห็น็ถึงึพลวัตัที่่�แตกต่างกัันของลูกูค้าแต่่ละ

เจเนอเรชันัอย่่างชััดเจน โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งการเตรีียมความพร้อมเพ่ื่�อรองรับัการเปลี่่�ยนผ่่านเข้้าสู่่�ยุคุของกลุ่่�ม Generation Z  

ที่่�กำลัังจะกลายเป็็นกำลัังสำคััญทางเศรษฐกิิจในอนาคตอัันใกล้้ ซึ่่�งผลการวิิจััยบ่่งชี้้�ว่่ากลุ่่�มเป้้าหมายนี้้�ให้้คุุณค่่าสููงสุุดกัับมิิติิ

ของความรวดเร็ว็ ความสะดวกสบาย และความน่า่เชื่่�อถืือของระบบ เป็น็การเติมิเต็ม็ช่อ่งว่า่งทางวิชิาการ (Research Gap) 

ในด้้านพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคยุุคดิิจิิทััลได้้อย่่างเป็็นรููปธรรม

6.5 ข้้อเสนอแนะเชิิงการบริิหาร (Managerial Implications)

สืืบเนื่่�องจากคุุณค่าทางวิิชาการที่่�ได้้กล่่าวมาข้้างต้้น ผลการศึึกษาสามารถนำไปสู่่�การกำหนดนััยเชิิงนโยบายและ

กลยุทุธ์์สำหรับัผู้้�บริิหารสถาบันัการเงินิได้้อย่่างมีีประสิทิธิิภาพ โดยธนาคารควรตระหนักัถึงึความจำเป็็นเร่่งด่่วนในการปรับัตัวั 

เพื่่�อรองรัับความหลากหลายของกลุ่่�มลููกค้้า (Customer Heterogeneity) ผ่่านการวางแผนยุุทธศาสตร์์ทั้้�งในระยะสั้้�นและ

ระยะกลาง ในเชิงิกลยุทุธ์์ระยะสั้้�น (Short-Term Strategy) ธนาคารควรจัดัสรรทรัพัยากรเพื่่�อการลงทุนุในการพัฒันาระบบ

เทคโนโลยีสีารสนเทศที่่�ตอบสนองต่อ่กลุ่่�ม Generation Y อย่า่งแม่น่ยำ โดยเน้น้หนักัในเรื่่�องการรัักษาความเป็น็ส่่วนตัวัของ 

ข้้อมููล (Data Privacy) และการนำเสนอผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการที่่�ปรัับแต่่งให้้เข้้ากัับไลฟ์์สไตล์์ส่่วนบุุคคล (Personalization) 

เพื่่�อสร้้างความพึึงพอใจสููงสุุด ในขณะเดีียวกััน สำหรับัการเตรีียมความพร้อมเพ่ื่�อรองรับักลุ่่�ม Generation Z นั้้�น กลยุุทธ์์ของ 

ธนาคารควรมุ่่�งเน้น้ไปที่่�การยกระดับัคุณุภาพการบริกิาร (Service Quality) ของระบบปัญัญาประดิษิฐ์ใ์ห้ม้ีคีวามเสถียีรและ

ตอบสนองได้้ทันัท่ว่งที ีซ่ึ่�งแนวทางเหล่า่นี้้�จะช่ว่ยให้ธ้นาคารสามารถรักัษาฐานลูกูค้า้เดิมิควบคู่่�ไปกับัการขยายฐานลูกูค้า้ใหม่่

ได้้อย่่างยั่่�งยืืนในยุุค Digital Description

7. อภิิปรายผลการวิิจััย

งานวิิจััยนี้้�นำเสนอข้้อค้้นพบที่่�สำคััญเกี่่�ยวกัับบทบาทของปััญญาประดิิษฐ์ ์(AI) ในการพัฒันาประสบการณ์ลู์ูกค้าของ 

ธุุรกิิจธนาคาร ผลการวิิเคราะห์์แสดงให้้เห็็นว่่า การรัับรู้้�คุุณภาพของบริิการ (Service Quality) เป็็นปััจจััยสำคััญที่่�ส่่งผลต่่อ 

ความไว้้วางใจ (Trust) การวิจัิัยพบว่่าความไว้้วางใจมีีความสัมัพันัธ์์เชิงิบวกกับัคุณุภาพบริิการ โดยค่าสััมประสิทิธิ์์�ความสัมัพันัธ์์

ระหว่่างตััวแปร SQ และ TRU ซึ่่�งเป็็นระดัับความสััมพัันธ์์ที่่�สููง ผลการค้้นพบนี้้�สอดคล้้องกัับแนวคิิดที่่�ว่่า ความไว้้วางใจใน 

ปััญญาประดิษิฐ์์ของลูกูค้าสามารถช่วยให้้ลูกูค้าเปิิดรัับเทคโนโลยีใีหม่่และมองเห็น็คุณุค่าในบริกิารที่่�พัฒันาขึ้้�น ในมิติิขิองการ 

ปรัับบริิการให้้เป็็นส่่วนบุุคคล (Personalization) การปรัับแต่่งบริิการให้้ตรงกัับความต้้องการของลููกค้้าเป็็นอีีกปััจจััยหนึ่่�ง

ที่่�มีีผลต่่อประสบการณ์์ในการใช้้งาน AI ของลููกค้้า

แต่่ว่่าผลการวิจัยัแสดงให้้เห็น็ถึงึความสััมพัันธ์์เชิงิบวกระหว่่างคุณุภาพบริกิาร (SQ) และการเสียีสละในการปรับัตัวั 

(PS) กล่า่วคืือ ยิ่่�งระบบบริิการมีฟีังัก์ช์ันัการทำงานที่่�ครบถ้ว้นและทันัสมัยัมากเพีียงใด ผู้้�ใช้้บริกิารยิ่่�งต้้องใช้้ความพยายามใน 

การเรียีนรู้้�และปรับัตัวัมากขึ้้�นเท่่านั้้�น ประเด็น็นี้้�สอดคล้้องกับังานวิิจััยเรื่่�อง Service Co-Creation ว่่าการได้้รัับคุณุภาพบริกิาร 

ในระดับัสูงู (SQ) ในบริิบทนี้้� จำเป็็นต้้องแลกมาด้้วยกระบวนการที่่�ซับัซ้้อนของ (Bendapudi et al., 2003) ร่่วมกับังานวิิจัยั

เรื่่�อง Paradoxes of Technology ซึ่่�งพบว่่าเทคโนโลยีีที่่�มีีประสิิทธิิภาพสููง (High Quality) มัักมาพร้้อมกัับความซัับซ้้อน 

(Complexity) ที่่�สร้้างภาระในการเรีียนรู้้� (Learning Curve) ให้้กัับผู้้�ใช้้งานในช่่วงเริ่่�มต้้น (Mick et al.,1998) โดยสำหรัับ 

ธุรุกิจิอุตุสาหกรรมธนาคารนั้้�น การเพิ่่�มฟีีเจอร์์หรืือคุุณภาพของระบบเพื่่�อตอบสนองความต้้องการที่่�หลากหลาย แม้้จะเป็็น 



47

Volume 38: January-June 2026

สิ่่�งที่่�ดีี (Service Quality มีีค่่าสููง) แต่่ก็็ส่่งผลให้้ผู้้�ใช้้งานต้้องเสีียสละเวลาในการทำความคุ้้�นเคยกัับระบบใหม่่ หรืือต้้อง 

ปรัับเปลี่่�ยนวิิธีีการทำงานเดิิม (Perceived Sacrifice มีีค่่าสููง) ซึ่่�งสะท้้อนให้้เห็็นว่่าในมุุมมองของผู้้�ใช้้ ความทัันสมััยของ

บริิการแลกมาด้้วยต้้นทุุนในการปรัับตััว (Switching Cost) ในระดัับจิิตวิิทยาและการปฏิิบััติิงานจริิง

โดยสรุุป งานวิิจััยฉบัับนี้้�ได้้พิิสููจน์์ให้้เห็็นแล้้วว่่า ในบริิบทของบริิการสมััยใหม่่ ผู้้�รัับบริิการไม่่ได้้มองหาเพีียงความ

สะดวกสบาย (Low Sacrifice) เพียีงอย่่างเดียีว แต่่พวกเขามองหาความคุ้้�มค่่าทางความรู้้�สึกผ่านคุุณภาพบริกิารที่่�ยอดเยี่่�ยม 

และความเชื่่�อมั่่�นที่่�มั่่�นคง โมเดลนี้้�จึึงเป็็นเคร่ื่�องยืืนยัันว่่า แม้้การปรัับตััวเข้้าหานวััตกรรมจะเป็็นเรื่่�องยาก (PS) แต่่หาก 

ปลายทางคืือบริิการที่่�มีีคุุณภาพ (SQ) และน่่าเชื่่�อถืือ (TRU) ผู้้�รัับบริิการก็พร้้อมที่่�จะก้้าวข้้ามข้้อจำกััดนั้้�นเพื่่�อนำไปสู่่�การ

ยอมรัับและใช้้งานอย่่างยั่่�งยืืน (AI)

8. ข้้อเสนอแนะงานวิิจััย

งานวิิจััยนี้้�แสดงให้้เห็็นว่่าการพััฒนาการใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์ในธุุรกิิจบริิการธนาคารในการตอบสนองต่่อความ

ต้้องการของลููกค้้า ธุุรกิิจธนาคารต้้องพััฒนาปััญญาประดิิษฐ์์ให้้มีีความสามารถในการเรีียนรู้้�และเข้้าใจพฤติิกรรมของลููกค้้า 

ได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น อีีกทั้้�งควรให้้ความสำคััญกัับการพััฒนาระบบความปลอดภัยในข้้อมููลของลููกค้้า เพื่่�อเพิ่่�มความมั่่�นใจและสร้้าง 

ความไว้ว้างใจในระยะยาว จากผลการวิจััยในส่่วนของการพัฒันาความสามารถของปััญญาประดิิษฐ์์ ซ่ึ่�งธนาคารควรมุ่่�งเน้้นการ 

พััฒนาปััญญาประดิิษฐ์์ให้้สามารถตอบสนองลููกค้้าได้้อย่่างรวดเร็็วและแม่่นยำ รวมถึึงการเพิ่่�มความปลอดภััยในการจััดการ 

ข้อ้มูลู การปรับับริิการให้้เหมาะสมกัับลููกค้าแต่่ละราย โดยเน้้นเรื่่�องของความเชื่่�อมั่่�น (Trust) และการพัฒันาปััญญาประดิิษฐ์์

ที่่�สามารถปรัับแต่่งบริิการให้้เหมาะสมกัับความต้้องการเฉพาะบุุคคล (Personalization) เพ่ื่�อสร้้างความพึึงพอใจและ 

ความไว้้วางใจ รวมไปถึึงการให้้ข้้อมููลความรู้้�เกี่่�ยวกัับการใช้้ปััญญาประดิิษฐ์์เพื่่�อสร้้างความเข้้าใจที่่�ถููกต้้องแก่่ลููกค้้า

งานวิิจััยนี้้�สะท้้อนให้้เห็็นว่่า การนำปััญญาประดิิษฐ์์มาใช้้ในธุุรกิจบริิการธนาคารมีบทบาทสำคััญในการพััฒนา

ประสบการณ์์ลููกค้้าทั้้�งในด้้านความไว้้วางใจ ความสะดวก และความพึึงพอใจ การพััฒนาความสามารถของปััญญาประดิิษฐ์ ์

ควบคู่่�กับัการปรับับริกิารให้เ้หมาะสมกับัลูกูค้าแต่่ละราย จะช่ว่ยสร้้างความได้้เปรียีบทางการแข่่งขันัให้้กับัธุรุกิจิบริกิารธนาคาร  

ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งสำคััญในการสร้้างความมั่่�นใจและความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีกัับลููกค้้าในระยะยาวต่่อไปในอนาคต



48

เล่่มที่่� 38: มกราคม-มิิถุุนายน 2569

Reference

Ainur, A. K., Sayang, M. D., Jannoo, Z., & Yap, B. W. (2017). Sample size and non-normality effects on  

	 goodness of fit measures in structural equation models. Pertanika Journal of Science & Technology,  

	 25(2), 575-586.

Al-Sabawi, R., & Al-Qudah, A. (2022). The moderating role of cost and convenience on the relationship  

	 in the UTAUT model to adopt e-payment services. International Journal of E-Payment Services,  

	 32(1), Article 14.

Bendapudi, N., & Leone, R. P. (2003). Psychological implications of customer participation in co-production.  

	 Journal of Marketing, 67(1), 14-28. https://doi.org/10.1509/jmkg.67.1.14.18585

Bhalodia, G., Gediya, P., & Kher, V. (2024). Awareness and usage of digital payment modes among people  

	 of Rajkot city. In Digital Transformation and Consumer (Vol. 1, p. 4). https://doi.org/10.1201/ 

	 9781003606185-154

Bienstock, C. C., Mentzer, J. T., & Bird, M. M. (1997). Measuring physical distribution service quality. Journal  

	 of the Academy of Marketing Science, 18(1), 31-44. https://doi.org/10.1007/BF02894507

Chang, V., Sivakulasingam, S., Wang, H., Wong, S. T., Ganatra, M. A., & Luo, J. (2024). Credit risk prediction  

	 using machine learning and deep learning: A study on credit card customers. Risks, 12, Article 174.  

	 https://doi.org/10.3390/risks12110174

Collier, J. E., & Bienstock, C. C. (2006). Measuring service quality in e-retailing. Journal of Service Research,  

	 8(3), 260-275. https://doi.org/10.1177/1094670505278867

Comfere, C. L., Kascher, B., & Wiedenbeck, S. (2003). Trust and risk in e-commerce: A review. Information  

	 Systems Journal, 50(6), 737-758.

Corritore, C. L., Kracher, B., & Wiedenbeck, S. (2003). On-line trust: Concepts, evolving themes, a model.  

	 International Journal of Human-Computer Studies, 58(6), 737-758. https://doi.org/10.1016/S1071- 

	 5819(03)00041-7

Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of computer technology: A comparison  

	 of two theoretical models. Management Science, 35(8), 982-1003. https://doi.org/10.1287/mnsc. 

	 35.8.982

De Winter, J., Dodou, D., & Eisma, Y. B. (2024). Personality and acceptance as predictors of ChatGPT use.  

	 Discover Psychology, 4, Article 57. https://doi.org/10.1007/s44202-024-00161-2

Guo, X., Zhang, X., & Sun, Y. (2016). The privacy–personalization paradox in mHealth services acceptance  

	 of different age groups. Information & Management, 53(2), 215-226. https://doi.org/10.1016/j.im. 

	 2015.09.010



49

Volume 38: January-June 2026

Gupta, G., Bhatia, R., Singla, V., Joshi, M. C., & Rani, M. (2024). Study of chatbot in customer service at banking.  

	 In IEEE International Conference on Contemporary Computing and Informatics (Vol. 6, pp. 1-6).  

	 https://doi.org/10.1109/IC3I59117.2023.10397723

Kumar, N., Sharma, N. K., & Kumar, S. (2023). WSOmark: An adaptive dual-purpose color image watermarking  

	 using white shark optimizer and Levenberg–Marquardt BPNN. Expert Systems with Applications,  

	 72, Article 120137. https://doi.org/10.1016/j.eswa.2023.120137

Lin, C.-H., Sher, P. J., & Shih, H.-Y. (2005). Past–present–future of ERP research: A review of the empirical  

	 literature. International Journal of Management Science, 16(4), 318-338. https://doi.org/10.1108/ 

	 09564230510613988

Mick, D. G., & Fournier, S. (1998). Paradoxes of technology: Consumer cognizance, emotions, and coping  

	 strategies. Journal of Consumer Research, 25(2), 123-143. https://doi.org/10.1086/209531

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship marketing. Journal of  

	 Marketing, 58(3), 20-38. https://doi.org/10.1177/002224299405800302

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1985). A conceptual model of service quality and its implications  

	 for future research. Journal of Marketing, 49(4), 41-50. https://doi.org/10.1177/002224298504900403

Preciado Martínez, P. M., Reier Forradellas, R. F., Garay Gallastegui, L. M., & Náñez Alonso, S. L. (2025).  

	 Comparative analysis of machine learning models for the detection of fraudulent banking transactions.  

	 Cogent Business & Management, 12(1). https://doi.org/10.1080/23311975.2025.2474209

Shrestha, N. (2021). Factor analysis as a tool for survey analysis. American Journal of Applied Mathematics  

	 and Statistics, 9(1), 4-11. https://doi.org/10.12691/ajams-9-1-2

Tarhini, A., Ameen, N., Rappel, A., & Anand, A. (2021). Customer experiences in the age of artificial intelligence.  

	 Computers in Human Behavior, 114, Article 106549. https://doi.org/10.1016/j.chb.2020.106548

Wind, J., & Rangaswamy, A. (2001). Customerization: The next revolution in mass customization. Harvard  

	 Business Review, 79(1), 13-32. https://doi.org/10.1002/1520-6653(200124)15:1<13::AID-DIR1001> 

	 3.0.CO;2-#

Yamane, T. (1967). Statistics: An Introductory Analysis (2nd ed.). Harper and Row.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: A means-end model and synthesis  

	 of evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22. https://doi.org/10.1177/002224298805200302


