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ABSTRACT 

The objectives of this research were to: 1) investigate the level of acceptance of Generative AI-created content 

among jewelry entrepreneurs in Thailand; 2) examine the factors influencing such acceptance; and 3) elucidate 

the relationship between trust in Generative AI and behavioral intention to use. The Technology Acceptance 

Model (TAM) served as the theoretical framework, augmented by the variable of perceived trust. The sample 

consisted of 15 entrepreneurs and marketing managers from the Thai jewelry sector, selected via purposive 

sampling. Data were analyzed using descriptive statistics and Spearman’s rank correlation. The results revealed 

that: 1) the overall acceptance of Generative AI-created content was at a high level; 2) Perceived Usefulness 

had a positive and statistically significant relationship with behavioral intention at the .01 level; and 3) Perceived 

Trust in Generative AI exhibited a positive and statistically significant relationship with behavioral intention at 

the .01 level, whereas Perceived Ease of Use was correlated with behavioral intention only in specific 

dimensions. These findings suggest that while technical ease is important, trust in the technology's output and 

its tangible benefits are the primary drivers of AI adoption in the high-value jewelry industry. 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยัฉบบัน้ีมวีตัถุประสงค ์3 ประการ คอื 1) เพื่อศกึษาระดบัการยอมรบัการใชค้อนเทนตท์ีส่รา้งโดย Generative AI 

ในธุรกิจเครื่องประดบัของผู้ประกอบการในประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์ต่อการยอมรบั และ  

3) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความเชื่อมัน่ในการใช ้Generative AI ต่อการยอมรบัการใชค้อนเทนต์ที่สรา้งโดย 

Generative AI ในธุรกจิเครื่องประดบัของผูป้ระกอบการในไทย โดยใชท้ฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) เป็นกรอบ

แนวคิดหลกั การวิจยัน้ีใช้ระเบียบวิธแีบบสํารวจผ่านแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างผู้ประกอบการหรือผู้ดูแลฝ่าย

การตลาดธุรกจิเครื่องประดบัจํานวน 15 ราย วเิคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิตเิชงิพรรณนาและการวเิคราะห์สหสมัพนัธ์แบบ 

สเปียร์แมน ผลการศกึษาพบว่า 1) ผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องประดบัมรีะดบัการยอมรบัการใชค้อนเทนต์ทีส่รา้งโดย 

Generative AI โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 2) ปัจจยัด้านการรบัรู้ประโยชน์มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความตัง้ใจใชง้าน

อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 3) ความเชื่อมัน่ในการใช ้Generative AI มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจใช้

งานอย่างมนัียสําคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .01 ขณะที่การรบัรู้ความง่ายในการใชง้านมคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจใชง้าน
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บทนํา 

ปัจจุบนัโลกธุรกจิกําลงัเผชญิการเปลี่ยนผ่านครัง้ใหญ่ภายใตบ้รบิทของเศรษฐกจิดจิทิลั เทคโนโลยปัีญญาประดษิฐเ์ชงิ

สรา้งสรรค์ (Generative AI) เช่น โมเดลภาษาขนาดใหญ่ (LLMs) และโมเดลสรา้งภาพจากขอ้ความ (Text-to-Image) 

ได้กลายเป็นกลไกสําคญัในการเปลี่ยนแปลงกระบวนการทํางานและการบรหิารจดัการสมยัใหม่ เทคโนโลยดีงักล่าว

สามารถสรา้งคอนเทนต์ทีม่คีวามสมจรงิไดอ้ย่างรวดเรว็ดว้ยตน้ทุนทีต่ํ่าลง จงึมศีกัยภาพสูงสําหรบัอุตสาหกรรมทีต่อ้ง

พึง่พาภาพลกัษณ์และความโดดเด่นของสนิคา้ เช่น อุตสาหกรรมเครื่องประดบั (McKinsey & Company, 2023) สาํหรบั

ประเทศไทย อุตสาหกรรมอญัมณีและเครื่องประดบัถือเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมทีม่ศีกัยภาพและไดร้บัการยอมรบัใน

ระดบัสากล ในสภาพการแข่งขนัยุคดจิทิลัความสําเรจ็มไิดข้ึน้อยู่กบัคุณภาพของสนิคา้เพยีงอย่างเดยีว แต่จําเป็นต้อง

อาศยัคอนเทนต์ทางการตลาดทีโ่ดดเด่น มคีวามคดิสร้างสรรค์ และนําเสนอเรื่องราวของแบรนด์ได้อย่างรวดเรว็และ

ต่อเน่ือง โดยเฉพาะกลุ่มผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มกัเผชญิขอ้จํากดัดา้นต้นทุน เวลา และ

ทรพัยากรบุคคลในการผลติคอนเทนตคุ์ณภาพสงู เช่น การถ่ายภาพผลติภณัฑท์ีต่อ้งใชเ้ลนสม์าโคร (Macro Lens) การ

จัดแสงที่ซับซ้อนเพื่อให้เห็นประกายและความแวววาว (Brilliance) รวมถึงการรีทัชภาพที่ใช้เวลานาน การนํา 

Generative AI มาช่วยสรา้งคอนเทนตท์างการตลาด เช่น การสรา้งภาพสนิคา้เสมอืนจรงิ (AI Jewelry Rendering) หรอื

การผลติขอ้ความโปรโมตสนิคา้ จงึเป็นทางเลอืกสําคญัทีช่่วยลดขอ้จํากดัด้านต้นทุนและเพิม่ขดีความสามารถในการ

แขง่ขนั (ศูนยว์เิคราะหเ์ศรษฐกจิ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2567) 

อย่างไรกต็าม การตดัสนิใจนําเทคโนโลย ีGenerative AI มาใชง้านมไิด้ขึน้อยู่กบัความสามารถทางเทคนิคของระบบ

เพยีงอย่างเดยีว แต่ขึ้นอยู่กบัการรบัรู้และทศันคติของผู้ประกอบการเป็นสําคญั ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีการยอมรบั

เทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) ทีอ่ธบิายว่าการรบัรูป้ระโยชน์ (PU) และการรบัรูค้วามงา่ยในการ

ใช้งาน (PEOU) มผีลต่อความตัง้ใจใช้งาน (BI) นอกจากน้ี เน่ืองจากเครื่องประดบัเป็นสนิค้ามูลค่าสูงและเกี่ยวข้อง

กบัอตัลกัษณ์ของแบรนด์ ปัจจยัด้านความเชื่อมัน่ (Perceived Trust) และความเสี่ยงที่รบัรู้ (Perceived Risk) เช่น 

ความถูกต้องของเน้ือหาและลิขสิทธิ ์ จึงเป็นตัวแปรวิกฤตที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ ผู้วิจ ัยจึงเล็งเห็น

ความสําคญัในการศกึษาปัจจยัเหล่าน้ีเพื่อเป็นขอ้มูลเชงิประจกัษ์ในการส่งเสรมิอุตสาหกรรมเครื่องประดบัไทยในยุค

ดจิทิลั 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

การสร้างคอนเทนต์ด้วยปัญญาประดิษฐ์สร้างสรรค์หรือ Generative AI หมายถึง เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ที่มี

ความสามารถในการสร้างเน้ือหาใหม่ เช่น ขอ้ความ ภาพ หรอืวดิโีอ โดยอาศยัการเรยีนรู้จากขอ้มูลจํานวนมหาศาล 

(Zhang et al., 2023) ซึง่ในปัจจบุนักลายเป็นกลไกสาํคญัในการผลติคอนเทนตอ์ตัโนมตั ิ(Content Automation) ทีช่่วย

ลดตน้ทุนและเพิม่ความเรว็ในการสื่อสารการตลาด (พงศกร พรวรีสุนทร และ เกรยีงไกร พละสนธ,ิ 2568) โดยเฉพาะใน

ธุรกจิเครื่องประดบัซึ่งเป็นสนิคา้ทีต่้องการภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น คอนเทนต์ดจิทิลัจงึทําหน้าทีเ่ป็นหลกัฐานทางภาพที่

สะทอ้นคุณภาพอญัมณีและภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Branding) อย่างชดัเจน (ปารม ีรอดกลิน่ และ วรพจน์ ปานรอด, 

2562) โดยผูว้จิยัไดป้ระยุกต์ใชท้ฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) ของ Davis (1989) มาเป็นกรอบในการศกึษา ซึ่ง

ประกอบดว้ยมติสิาํคญั ดงัน้ี 

การรบัรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดบัความเชื่อของผู้ประกอบการว่าการใช ้Generative AI จะ

ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพและผลลพัธใ์นการทาํงานดา้นคอนเทนตธ์ุรกจิเครื่องประดบั เช่น การสรา้งภาพสนิคา้และการลด

ต้นทุน (Davis, 1989) ซึ่งความรวดเร็วในการนําเสนอสินค้าสู่ตลาด (Time-to-market) ถือเป็นปัจจัยที่ SMEs ให้

ความสาํคญัสงูสุดในการเพิม่ขดีความสามารถทางการแขง่ขนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Hussain and Rizwan (2024) 

ทีพ่บว่า SMEs มแีนวโน้มยอมรบั AI เมื่อเหน็ผลลพัธใ์นดา้นผลติภาพทีช่ดัเจน 
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การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดบัความเชื่อของผู้ประกอบการว่าการใชง้าน 

Generative AI ในการสรา้งคอนเทนตเ์ป็นเรื่องงา่ย ไม่ซบัซอ้น และสามารถเรยีนรูไ้ดโ้ดยไม่ตอ้งอาศยัทกัษะทางเทคนิค

เชงิลกึ (Davis, 1989) ปัจจุบนัการโตต้อบผ่านระบบภาษา (Prompting) ช่วยใหช้่องว่างระหว่างเทคโนโลยแีละความคดิ

สร้างสรรค์ลดน้อยลง นําไปสู่แนวโน้มการยอมรบัเทคโนโลยีที่เพิ่มสูงขึ้นในอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ สอดคล้องกับ

งานวจิยัของ ชนิกฤต อุดมลาภไพศาล และ กฤษณะ เชือ้ชยันาท (2568) ทีร่ะบุว่าความงา่ยในการใชง้านมคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจเลอืกใชเ้ครือ่งมอืดจิทิลัในงานสื่อสาร 

ความตัง้ใจใช้งาน (Behavioral Intention to Use) หมายถึง ระดับของความตัง้ใจหรือแนวโน้มที่จะนําเทคโนโลยี 

Generative AI มาปรบัใชใ้นการผลติคอนเทนต์สําหรบัธุรกจิเครื่องประดบัในอนาคต (Davis, 1989) ซึ่งถอืเป็นตวัแปร

ผลลพัธ์ที่สําคญัที่สุดในการวดัผลการยอมรบัเทคโนโลยี โดยความตัง้ใจน้ีจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ประกอบการมกีารรบัรู้ถึง

ผลประโยชน์ทีคุ่ม้ค่าและความเชือ่ใจในเทคโนโลย ีสอดคล้องกบังานวจิยัของ Venkatesh et al. (2003) ทีร่ะบุว่าความ

ตัง้ใจใชง้านเป็นปัจจยัชีว้ดัทีแ่ม่นยาํทีสุ่ดก่อนจะเกดิพฤตกิรรมการใชง้านจรงิในองคก์รธุรกจิ 

ความเชื่อมัน่ในการใช ้Generative AI (Perceived Trust) และความเสีย่งทีร่บัรู ้(Perceived Risk) หมายถงึ ระดบัความ

ไวว้างใจของผูป้ระกอบการต่อความน่าเชื่อถอื ความสมจรงิ และความถูกตอ้งของผลลพัธท์ีไ่ดจ้าก AI โดยไม่ก่อใหเ้กดิ

ผลกระทบเชงิลบต่ออตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Alon-Barkat & Busuioc, 2023) ในบรบิทของ Generative AI ความเชื่อมัน่

มคีวามสมัพนัธแ์บบผกผนักบัความเสีย่งทีร่บัรู ้(Perceived Risk) เช่น ความกงัวลดา้นลขิสทิธิ ์หรอืความผดิเพีย้นของ

ขอ้มลู (Hallucination) เน่ืองจากเครื่องประดบัเป็นสนิคา้มลูค่าสงู ความเชื่อมัน่จงึเป็นปัจจยัวกิฤตทีส่่งผลโดยตรงต่อการ

ยอมรบั สอดคล้องกบังานวจิยัของ Deloitte (2024) ทีร่ะบุว่าในกลุ่มสนิคา้หรูหรา ความสมจรงิและความน่าเชื่อถอืของ

เน้ือหาเป็นเงือ่นไขสาํคญัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใชง้านและคุณค่าของตราสนิคา้ในระยะยาว 

สมมติฐานการวิจยั 

1) การรบัรู้ประโยชน์ของการใช้ Generative AI มีความสมัพนัธ์เชงิบวกต่อการยอมรบัการใช้คอนเทนต์ที่สร้างโดย 

Generative AI ของผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องประดบัในประเทศไทย 

2) การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน Generative AI มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อการยอมรบัการใชค้อนเทนตท์ี่สรา้งโดย 

Generative AI ของผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องประดบัในประเทศไทย 

3) ความเชื่อมัน่ในการใช้ Generative AI มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการยอมรับการใช้คอนเทนต์ที่สร้างโดย 

Generative AI ของผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องประดบัในประเทศไทย 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

  ตวัแปรอิสระ (X)   

     

 

การรบัรูป้ระโยชน์ (PU) 

  

การรบัรูค้วามงา่ย (PEOU) 

 

  

 ความเชื่อมัน่ในการใช ้(PT) 

     

     

 ตวัแปรตาม (Y)  

 ความตัง้ใจใชง้าน (Behavioral Intention)  

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 
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วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัแบบสาํรวจ (Survey Research) 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องประดบัในประเทศไทยทีม่ส่ีวนเกี่ยวขอ้งกบัการสรา้งคอนเทนต์

ทางการตลาดหรอืการใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัในองค์กร กลุ่มเป้าหมายมคีวามเฉพาะเจาะจง ผู้วจิยัจงึกําหนดขนาดกลุ่ม

ตวัอย่างจํานวน 15 ราย ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็นแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมี

เกณฑ์การคดัเลอืกคอืเป็นผู้ประกอบการหรอืผู้ดูแลฝ่ายการตลาดทีม่ปีระสบการณ์ในธุรกิจเครื่องประดบัไม่น้อยกว่า  

3 ปี และมกีารจําหน่ายผลติภณัฑ์เครื่องประดบัประเภทเงิน ทอง เพชร พลอย หรอืแฟชัน่เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) ผ่านระบบ Google Forms โดยแบ่งโครงสร้างออกเป็น  

3 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที ่2 ปัจจยัทีม่ผีลต่อการยอมรบัและการตดัสนิใจใชง้าน 

ประกอบด้วยการรบัรู้ประโยชน์ การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน และความเชื่อมัน่ในการใช้เทคโนโลย ีและส่วนที่ 3 

ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ โดยใชเ้กณฑก์ารใหค้ะแนนแบบมาตรวดัประมาณค่าของ Likert Scale 5 ระดบั ทัง้น้ีแบบสอบถาม

ผ่านการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) จากผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน โดยมค่ีาดชันีความ

สอดคล้อง (IOC) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ที่ยอมรบัได้สําหรบัการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัใช้สถิติเชงิ

พรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่างและระดบัความคิดเห็นในมิติต่างๆ และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) เพื่อทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตามดว้ยการวเิคราะห์สหสมัพนัธ์แบบส

เปียรแ์มน (Spearman’s Rank Correlation) โดยกําหนดนัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 

80.0 มอีายุอยู่ระหว่าง 25-34 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 46.7 รองลงมาคอื อายุระหว่าง 35-44 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 และอายุ 

45 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 20.0 ด้านระดบัการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาระดับ

ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 66.7 และระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 33.3 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เจา้ของกจิการหรอืผูบ้รหิาร รวมถงึบุคลากรทีเ่กี่ยวขอ้งกบังานดา้นการตลาดและการออกแบบ ซึ่งเป็นกลุ่มทีม่บีทบาท

สาํคญัในการตดัสนิใจนําเทคโนโลยมีาใชใ้นธุรกจิเครื่องประดบั 

ผลการวเิคราะหร์ะดบัการยอมรบัการใชค้อนเทนตท์ีส่รา้งโดย Generative AI ของผูป้ระกอบการในธุรกจิเครื่องประดบั 

พบว่า 1) ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ของการใช ้Generative AI (Perceived Usefulness: PU) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็

ด้วยมาก (X� = 4.15, SD = 0.92) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน การใช้ Generative AI ช่วยให้การผลิตคอนเทนต์

เครื่องประดบัทําได้รวดเร็วขึน้กว่าวธิดีัง้เดมิ และ ด้าน Generative AI ช่วยลดต้นทุนในการจา้งนางแบบ เช่าสตูดโิอ 

หรือการถ่ายภาพเครื่องประดบั มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (X� = 4.20, SD = 0.77) และ (X� = 4.20, SD = 1.01) รองลงมาคอื 

โดยรวมแลว้ ท่านคดิว่า Generative AI มปีระโยชน์ต่อธุรกจิเครื่องประดบัของท่าน (X� = 4.20, SD = 0.86) 2) ดา้นการ

รบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน Generative AI (Perceived Ease of Use: PEOU) พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ย

มาก (X� = 4.13, SD = 0.90) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า การเรยีนรูว้ธิสี ัง่งาน AI ดว้ยการใส่ขอ้ความ (Prompt) 

เพื่อให ้AI สรา้งภาพหรอืขอ้ความ เป็นเรื่องทีผู่ใ้ชส้ามารถทาํความเขา้ใจไดง้า่ย มค่ีาเฉลีย่สงูสุด (X� = 4.53, SD = 0.74) 

รองลงมาคอื ขัน้ตอนการเขา้ถงึและใชง้านแพลตฟอรม์ AI (เช่น Midjourney, ChatGPT) มคีวามไม่ซบัซอ้น (X� = 4.33, 

SD = 0.81) 3) ดา้นความตัง้ใจใชง้าน Generative AI (Behavioral Intention: BI) พบว่า โดยภาพรวมมค่ีาเฉลี่ยอยู่ใน

ระดบัเห็นด้วยมาก (X� = 4.03, SD = 1.24) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า หากมเีครื่องมอื AI ที่ออกแบบมาเพื่อ

ธุรกจิเครื่องประดบัโดยเฉพาะ ท่านยนิดทีีจ่ะใชง้านทนัท ีมค่ีาเฉลี่ยสูงสุด (X� = 4.46, SD = 0.99) รองลงมาคอื ท่านจะ
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แนะนําใหท้มีงานหรอืคนรูจ้กัในวงการเครื่องประดบัทดลองใช ้Generative AI และ ท่านวางแผนทีจ่ะใช ้Generative AI 

ในการทดลองออกแบบคอลเลกชนัใหม่ๆ ในอนาคต (X� = 3.93, SD = 1.33) และ (X� = 3.93, SD = 1.27) ตามลําดบั  

4) ด้านความเชื่อมัน่ในการใช้ Generative AI (Perceived Trust: PT) พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยปานกลาง  

(X� = 3.26, SD = 1.39) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ท่านเชื่อว่าลูกคา้จะยอมรบัและไวว้างใจต่อคอนเทนตท์ีส่รา้ง

โดย AI มคี่าเฉลีย่สงูสุด (X� = 3.46, SD = 1.45) รองลงมาคอื ท่านเชื่อมัน่ว่าภาพทีส่รา้งโดย AI มคีวามสมจรงิเพยีงพอ

สาํหรบัใชใ้นงานนําเสนอสนิคา้ (X� = 3.26, SD = 1.38)  

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 พบว่า การรบัรูป้ระโยชน์ของการใช ้Generative AI มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก

กบัการยอมรบัการใชค้อนเทนต์ทีส่รา้งโดย Generative AI ของผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องประดบัในประเทศไทย อย่าง

มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (ρ = 0.871)  

จากตารางที ่2 พบว่า การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน Generative AI มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการยอมรบัการใชค้อน

เทนตท์ีส่รา้งโดย Generative AI ของผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องประดบัในประเทศไทย อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

.01 (ρ = 0.548) 

จากตารางที ่3 พบว่า ความเชื่อมัน่ในการใช ้Generative AI มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการยอมรบัการใชค้อนเทนตท์ี่

สรา้งโดย Generative AI ของผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องประดบัในประเทศไทย อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

(ρ = 0.835) 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะหส์มมตฐิานดว้ยสถติสิหสมัพนัธแ์บบสเปียรแ์มน ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์  

ข้อคาํถาม ค่าสมัประสิทธ์ิสหพนัธ ์ p-value ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1) การใช ้Generative AI ช่วยใหก้ารผลติคอน

เทนตเ์ครื่องประดบัทาํไดร้วดเรว็ขึน้กว่าวธิดีัง้เดมิ 

 0.867 0.000 นัยสาํคญั .01 

2) Generative AI ชว่ย ลดตน้ทนุ ในการจา้ง

นางแบบ เช่าสตูดโิอ หรอืการถ่ายภาพ

เครื่องประดบั 

0.785 0.001 นัยสาํคญั .01 

3) เทคโนโลยน้ีีชว่ยใหส้ามารถสรา้ง 

คอนเทนตท์ีเ่หมาะสมกบัภาพลกัษณ์สนิคา้ได้

อย่างมปีระสทิธภิาพ 

0.556 0.031 นัยสาํคญั .05 

4) Generative AI ชว่ยเพิม่ประสทิธภิาพในการ

สื่อสารเรื่องราวของแบรนด ์(Storytelling) 

0.812 0.000 นัยสาํคญั .01 

5) โดยรวมแลว้ ท่านคดิว่า Generative AI มี

ประโยชน์ต่อธุรกจิเครื่องประดบัของท่าน 

0.895 0.000 นัยสาํคญั .01 

* p < .05 ** p < .01  
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหส์มมตฐิานดว้ยสถติสิหสมัพนัธแ์บบสเปียรแ์มน ดา้นการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน 

ข้อคาํถาม ค่าสมัประสิทธ์ิสหพนัธ ์ p-value ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1) การเรยีนรูว้ธิสี ัง่งาน AI ดว้ยการใส่ขอ้ความ 

(Prompt) เพื่อให ้AI สรา้งภาพหรอืขอ้ความ เป็น

เรื่องทีผู่ใ้ชส้ามารถทาํความเขา้ใจไดง้า่ย 

0.612 0.015 นัยสาํคญั .05 

2) ท่านสามารถใชง้านเครื่องมอื Generative AI 

ไดโ้ดยไม่จาํเป็นตอ้งมคีวามรูด้า้นเทคนิคเชงิลกึ 

0.421 0.118 ไม่นัยสาํคญั 

3) ขัน้ตอนการเขา้ถงึและใชง้านแพลตฟอรม์ AI 

(เช่น Midjourney, ChatGPT) มคีวามไม่ซบัซอ้น 

0.534 0.040 นัยสาํคญั .05 

4) ท่านคดิว่าเป็นเรื่องงา่ยทีจ่ะฝึกฝนใหม้คีวาม

ชาํนาญในการใช ้AI สรา้งคอนเทนต ์

0.489 0.064 ไม่นัยสาํคญั 

5) การโตต้อบหรอืสัง่งานกบัระบบ AI มคีวาม 

ชดัเจนและเขา้ใจได ้ไม่สบัสน 

0.572 0.026 นัยสาํคญั .05 

* p < .05  

 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์สมมติฐานด้วยสถิติสหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน ด้านความเชื่อมัน่ในการใช้ 

Generative AI 

ข้อคาํถาม ค่าสมัประสิทธ์ิสหพนัธ ์ p-value ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1) ท่านเชื่อมัน่ว่าภาพทีส่รา้งโดย AI มคีวามสมจรงิ

เพยีงพอสาํหรบัใชใ้นงานนําเสนอสนิคา้ 

0.840 0.000 นัยสาํคญั .01 

2) ท่านมัน่ใจว่าสามารถจดัการประเดน็ลขิสทิธิห์รอื

ความเป็นเจา้ของผลงานทีส่รา้งโดย AI ไดอ้ย่าง

ถูกตอ้งตามกฎหมาย 

0.584 0.022 นัยสาํคญั .05 

3) ท่านเชื่อว่าลูกคา้จะยอมรบัและไวว้างใจต่อคอน

เทนตท์ีส่รา้งโดย AI 

0.803 0.000 นัยสาํคญั .01 

4) ท่านเชื่อว่าการใช ้AI สามารถคงเสน่หข์องงาน

ฝีมอืและอตัลกัษณ์ของแบรนดไ์วไ้ด ้

0.655 0.008 นัยสาํคญั .01 

* p < .05 ** p < .01  

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

การวจิยัเรื่อง การยอมรบัการใชค้อนเทนต์ทีส่รา้งโดย Generative AI ในธุรกจิเครื่องประดบัของผูป้ระกอบการในไทย 

สามารถอภปิรายผลได ้ดงัน้ี 

ด้านการรบัรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อการยอมรบัการใชค้อนเทนตท์ีส่รา้งโดย 

Generative AI ของผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องประดบัในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เน่ืองจาก

ผูป้ระกอบการเลง็เหน็ว่าการนํา AI มาใชจ้ะช่วยแกปั้ญหาดา้นตน้ทุนและเวลาไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม โดยเฉพาะการลด

ค่าใช้จ่ายในการจ้างนางแบบหรอืเช่าสตูดโิอ ซึ่งเป็นอุปสรรคสําคญัของธุรกิจเครื่องประดบัขนาดเล็ก สอดคล้องกับ

แนวคดิของ Davis (1989) ทีก่ล่าวว่า การรบัรูป้ระโยชน์คอืระดบัความเชื่อทีว่่าเทคโนโลยจีะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพและ

ผลลพัธ์ในการทํางาน เมื่อผูป้ระกอบการเหน็ว่า AI สามารถสรา้งภาพสนิคา้ทีเ่หมาะสมกบัภาพลกัษณ์แบรนดไ์ดอ้ย่าง

รวดเรว็และประหยดั จงึเกดิการยอมรบัในทีสุ่ด ซึ่งสะทอ้นถงึการปรบัเปลี่ยนโครงสรา้งการบรหิารจดัการทรพัยากรใน
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องคก์รสู่รปูแบบสมยัใหม่ ทีเ่น้นความคล่องตวั (Agility) และการลดตน้ทุนคงที ่(Fixed Cost) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

Hussain and Rizwan (2024) ที่ศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการกลุ่ม SMEs มีแนวโน้มยอมรบัเทคโนโลยี AI เมื่อเห็น

ผลลพัธใ์นดา้นผลติภาพทีช่ดัเจน 

ด้านการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อการยอมรบัการใชค้อนเทนต ์

ที่สร้างโดย Generative AI ของผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องประดบัในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้

เพยีงบางส่วน เน่ืองจากผลการวเิคราะหส์ถติพิบว่ามคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจใชง้านเพยีงบางมติเิท่านัน้ โดยเฉพาะ

มติกิารเรยีนรูว้ธิสี ัง่งาน (Prompting) และความไม่ซบัซอ้นของแพลตฟอร์ม สอดคล้องกบัแนวคดิของ Davis (1989) ที่

ระบุว่า หากเทคโนโลยถีูกออกแบบมาใหใ้ชง้านงา่ย ไม่ตอ้งอาศยัทกัษะทางเทคนิคทีซ่บัซอ้น จะส่งผลใหเ้กดิทศันคตทิีด่ี

ต่อการใช้งาน อย่างไรก็ตาม ในมิติความเชี่ยวชาญเชิงลึกกลับไม่มีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

ชนิกฤต อุดมลาภไพศาล และ กฤษณะ เชื้อชยันาท (2568) ที่ระบุว่าความง่ายในการใช้งานมคีวามสมัพนัธ์กับการ

ตดัสนิใจเลอืกใชเ้ครื่องมอืดจิทิลัในงานสื่อสาร แต่ผูใ้ชย้งัคงกงัวลเรื่องทกัษะเฉพาะทางเพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธท์ีม่อือาชพี 

ด้านความเช่ือมัน่ในการใช้ Generative AI (Perceived Trust) มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อการยอมรบัการใชค้อนเทนต ์

ที่สร้างโดย Generative AI ของผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องประดบัในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

เน่ืองจากแมว้่าความเชื่อมัน่จะเป็นปัจจยัสาํคญั แต่ในทางปฏบิตัผิูป้ระกอบการยงัคงมคีวามกงัวลในมติขิอง "ความเสีย่ง

ทีร่บัรู"้ (Perceived Risk) ซึง่เป็นอุปสรรคสาํคญัต่อการยอมรบัเทคโนโลย ีโดยเฉพาะความกงัวลใน 2 ประเดน็หลกั คอื 

1) ความถูกตอ้งของเน้ือหา (Content Accuracy) เพราะในอุตสาหกรรมอญัมณีทีต่อ้งการความแม่นยาํของรายละเอยีด

สนิคา้สูง หาก AI ประมวลผลผดิพลาด (AI Hallucination) จะกระทบต่อความน่าเชื่อถอืทนัท ีและ 2) ความกงัวลดา้น

ลขิสทิธิ ์(Copyright Concerns) ซึ่งเป็นความเสีย่งทางกฎหมายทีผู่ป้ระกอบการยงัไม่มัน่ใจ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการไทย

จงึยงัตอ้งใชก้ระบวนการตรวจสอบโดยมนุษย ์(Human-in-the-loop) เพื่อบรหิารจดัการความเสีย่งเหล่าน้ี ซึ่งสอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ Deloitte (2024) ทีร่ะบุว่าในกลุ่มสนิคา้หรหูรา ความสมจรงิและความน่าเชื่อถอืของเน้ือหาเป็นเงือ่นไข

สาํคญัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใชง้านจรงิในระยะยาว 

การเปรียบเทียบกบัแนวโน้มในอุตสาหกรรมระดับโลก (Global vs. Local Adoption) เมื่อเปรียบเทียบกับ

แนวโน้มการใช ้AI ในอุตสาหกรรมเครื่องประดบัระดบัโลก พบว่า มคีวามแตกต่างในเชงิวตัถุประสงค์ของการใชง้าน 

โดยแบรนด์ระดบัสากลมแีนวโน้มมุ่งเน้นการใช ้AI เพื่อยกระดบัประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) เช่น การใช้ 

AI ช่วยแนะนําสนิคา้แบบเฉพาะบุคคล (Hyper-personalization) หรอืการลองสนิคา้เสมอืนจรงิ (Virtual Try-on) ในขณะ

ทีผ่ลการศกึษาพบว่าผูป้ระกอบการไทยส่วนใหญ่ยงัเน้นการใชง้านในระยะเริม่ตน้ (Early Adoption) คอืการใชเ้พื่อสรา้ง

คอนเทนต์ภาพและสื่อการตลาดเป็นหลกัเพื่อแก้ปัญหาดา้นต้นทุน ซึ่งชี้ใหเ้หน็ว่าผูป้ระกอบการไทยยงัมโีอกาสในการ

พฒันาต่อยอดการใช ้AI ไปสู่มติกิารบรหิารความสมัพนัธลู์กคา้และการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิลกึในอนาคต 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการยอมรบัการใช้คอนเทนต์ที่สร้างโดย Generative AI ของผู้ประกอบการธุรกิจ

เครื่องประดบั ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) พฒันาแพลตฟอรม์ Generative AI เฉพาะธุรกจิเครื่องประดบั เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่าผูป้ระกอบการมคีวามยนิดี

ทีจ่ะใชง้านทนัทหีากมเีครื่องมอื AI ทีอ่อกแบบมาเพื่อตอบโจทย์บรบิทของธุรกจิเครื่องประดบัโดยเฉพาะ ประกอบกบั

ปัญหาทีพ่บคอื AI บางประเภทในปัจจุบนัยงัไม่สามารถสรา้งภาพวสัดุทีต่รงตามลกัษณะจรงิ เช่น เพชร หรอืโลหะมค่ีา 

ไดอ้ย่างละเอยีดเพยีงพอ จงึควรมกีารพฒันาเทคโนโลย ีAI ทีเ่น้นความสามารถในการเรนเดอร์อญัมณีและการจดัแสง

เงาแบบ Macro Jewelry Lighting ให้มีความเที่ยงตรงสูง เพื่อเพิ่มความละเอียดและความถูกต้องของภาพสนิค้าให้

สามารถนําไปใชง้านจรงิไดอ้ย่างเตม็ประสทิธภิาพ  

2) ขยายขอบเขตการศึกษาไปยงัอุตสาหกรรมอื่น เช่น แฟชัน่ เครื่องสําอาง: เพื่อเป็นการต่อยอดองค์ความรู้จาก

งานวจิยัชิน้น้ีทีพ่บว่า ปัจจยัดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ (PU) และความเชือ่มัน่ (PT) มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสูงมากต่อการ
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ยอมรบัเทคโนโลยใีนสนิคา้กลุ่มอารมณ์และภาพลกัษณ์ (Emotional & Luxury Goods) การศกึษาในอุตสาหกรรมอื่นที่

มลีกัษณะใกลเ้คยีงกนัจะช่วยใหท้ราบว่าปัจจยัดา้นความเชื่อมัน่และการรบัรูป้ระโยชน์ในสนิคา้กลุ่มภาพลกัษณ์ประเภท

อื่นๆ มลีกัษณะการยอมรบัทีส่อดคลอ้งกบัธุรกจิเครื่องประดบัหรอืไม่ 

ข้อจาํกดัของการวิจยัครัง้น้ี 

งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาแบบสํารวจที่มุ่งเน้นศึกษาปรากฏการณ์การยอมรับเทคโนโลยีอุบัติใหม่ (Emerging 

Technology) ในกลุ่มธุรกจิเฉพาะทาง อย่างไรกต็าม งานวจิยัมขีอ้จาํกดัในดา้นขนาดของกลุ่มตวัอย่าง (Sample Size) 

ซึ่งมจีํานวน 15 ราย เน่ืองจากการนํา Generative AI มาประยุกตใ์ชใ้นธุรกจิเครื่องประดบัไทยอย่างเตม็รูปแบบยงัอยู่

ในช่วงเริม่ต้น ทําใหจ้ํานวนประชากรทีม่ปีระสบการณ์ตรงและมคีวามพร้อมในการใหข้อ้มูลเชงิลกึมจีํานวนจํากดั ผล

การศกึษาน้ีจงึมุ่งเน้นการชีใ้หเ้หน็แนวโน้มและความสมัพนัธข์องตวัแปรเพื่อเป็นฐานขอ้มลูสําหรบัการศกึษาในวงกวา้ง

ต่อไปในอนาคต 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) เพิม่จํานวนและความหลากหลายของกลุ่มตวัอย่าง: ควรเพิม่จํานวนผูต้อบแบบสอบถามเป็น 100-300 ราย เพื่อให้

ครอบคลุมมุมมองของผูป้ระกอบการทุกประเภทอย่างแทจ้รงิ  

2) ใช้สถิติข ัน้สูง เช่น Multiple Regression Analysis หรือ SEM เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรให้

ชดัเจนยิง่ขึน้  

3) เปรยีบเทยีบผูม้ปีระสบการณ์: ศกึษาความแตกต่างระหว่างผูท้ีเ่คยใช ้AI และไม่เคยใช ้เพื่อหาปัจจยัทีส่่งผลต่อการ

ตดัสนิใจทีต่่างกนั 
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