
วารสารวิชาการศิลปศาสตร์ประยุกต์ ปทีี่ 18 ฉบับที่ 2 ก.ค. – ธ.ค. 2568 
The Journal of Faculty of Applied Arts, Vol. 18, No. 2, Jul. – Dec. 2025 

1 

ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้โปรแกรม GEMINI ของนักการตลาด 

รุจาภา  ยงยศย่ิง 1 
กฤตณัฐ  ทรัพย์ส าเริง  2

ชนกานต์  หนูนุ่ม  3 
ธีรวัฒน์  ดาราศาสตร์ 4 

นิภา  นิรุตติกุล  5  
1 ผู้นิพนธ์ประสานงาน โทรศัพท์ 093-945-5429  อีเมล: rujapa.1977@gmail.com 
  รับเมื่อ 4 มีนามคม 2568  ตอบรับเมือ่ 20 สิงหาคม 2568 

บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีเป้าหมายเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แพลตฟอร์ม Gemini ในการท าการตลาดออนไลน์ 

โดยมุ่งวิเคราะห์บทบาทของความไว้วางใจ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน กลุ่มตัวอย่างคือ
ผู้ใช้งานจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล  ผลการวิจัยพบว่า ทั้งความไว้วางใจ การรับรู้
ความง่าย และการรับรู้ประโยชน์ มีผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน Gemini ในการตลาดออนไลน์ 

ค าส าคัญ : Gemini เพื่อการตลาดออนไลน์  ความไว้วางใจ  การรบัรู้ประโยชน ์ การรับรู้ความง่าย  ความตั้งใจใช้งาน 
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Abstract 
This research aimed to investigate the factors influencing the decision to use the Gemini platform in 

online marketing. Specifically, it analyzed the roles of trust, perceived ease of use, and perceived usefulness. 
The sample consisted of 400 users, and data were collected through online questionnaires. The findings 
revealed that trust, perceived ease of use, and perceived usefulness all had a positive effect on the intention 
to use Gemini in online marketing. 
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1.  บทน า  
 ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence : AI) คือ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่สามารถเลียนแบบการท างานของมนุษย์  
ไม่ว่าจะเป็นการคิด วิเคราะห์ การเรียนรู้ และการตัดสินใจ โดยในภาคธุรกิจ AI มีบทบาทส าคัญในการเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน 
ลดต้นทุน และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เช่น การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า การคาดการณ์แนวโน้มตลาด หรือการปรับแต่ง
กลยุทธ์ทางการตลาดแบบเรียลไทม์ (พีระพงษ์ แสวงศรี, 2566) จากการส ารวจของส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
แห่งชาติ (สวทช.) พบว่า กว่า 75% ขององค์กรในไทยมีการประยุกต์ใช้ AI กับผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว ส่วนอีก 25% ก าลังอยู่
ระหว่างการเตรียมพร้อม (วลัยลักษณ์ คงพระจันทร์, 2023) นอกจากนี้ รัฐบาลไทยได้จัดท าแผนปฏิบัติการด้าน AI แห่งชาติ 
พ.ศ. 2565–2570 เพื่อผลักดันให้ AI กลายเป็นกลไกหลักในการพัฒนาประเทศ Davis,et al.(1989) หนึ่งในเทคโนโลยี AI 
ที่น่าจับตามองในปัจจุบันคือ Gemini ซึ่งเป็นโมเดลภาษาแบบมัลติโมดัล (Multimodal Transformer) ที่พัฒนาโดย Google 
DeepMind และเปิดตัวเมื่อวันที่ 6 ธันวาคม 2566 จุดเด่นของ Gemini คือ ความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูลจากหลาย
รูปแบบ เช่น ข้อความ รูปภาพ โค้ด และเสียง พร้อมทั้งมีศักยภาพในการให้เหตุผล แก้ปัญหา และปรับตัวกับบริบทได้อย่าง
ยืดหยุ่น Gemini จึงถือเป็นเครื่องมือที่เหมาะสมส าหรับการประยุกต์ใช้ในด้านการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะในยุคที่ข้อมูลมหาศาล
ต้องการการประมวลผลที่รวดเร็วและแม่นย า อย่างไรก็ตาม การน า Gemini ไปใช้งานยังพบข้อจ ากัดในหลายด้าน เช่น ความ
ซับซ้อนของระบบ การขาดความมั่นใจในผลลัพธ์ หรือการขาดแคลนบุคลากรที่สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ จากบริบท
ข้างต้น จึงเกิดความจ าเป็นในการศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งาน Gemini” เพื่อให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้ใช้งานใน
ตลาดออนไลน ์และเพื่อวางแนวทางในการส่งเสริมการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีนี้อย่างเป็นระบบ การศึกษานี้จึงมุ่งวิเคราะห์
บทบาทของความไว้วางใจ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์ที่มีผลต่อความตั้งใจในการใช้งาน Gemini 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้ที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับการตลาดออนไลน์หรือมีความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับเทคโนโลยี AI ในประเทศไทย 
 
2.  วัตถุประสงค์ 
 2.1  เพื่อศึกษาความไว้วางใจที่มีต่อการใช้งานแพลตฟอร์ม Gemini  และความตั้งใจในการใช้งาน Gemini ส าหรับ
การตลาดออนไลน์ โดยการศึกษาครั้งนี้จะมุ่งเน้นกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ใช้งาน Gemini และผู้ที่มีประสบการณ์การท าการตลาด
ออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 400 คน 
 2.2 เพื่อศึกษาผลของการรับรู้ความง่ายในการใช้งานแพลตฟอร์ม Gemini ที่มีผลต่อความตั้งใจในการใช้งาน Gemini 
ในการท าการตลาดออนไลน์ โดยศึกษาผู้ใช้งานท่ีมีพื้นฐานการใช้เทคโนโลยี AI หรือผู้ที่มีประสบการณ์การใช้งานแพลตฟอร์ม
การตลาดออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา 
 2.3 เพื่อศึกษาการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน Gemini ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งาน Gemini ส าหรับการตลาด
ออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาจะประกอบด้วยบุคคลที่ท างานในด้านการตลาดออนไลน์หรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับการใช้งาน  
Gemini ในประเทศไทย 
 
3.  สมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจ (Trust) ความไว้วางใจหมายถึงความเชื่อมั่นของผู้ใช้งานที่มีต่อแพลตฟอร์ม  Gemini 
ว่าแพลตฟอร์มดังกล่าวสามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ปลอดภัย และสามารถเช่ือถือได้ในการใช้งานเพื่อการตลาดออนไลน์ โดยไม่ก่อ 
ให้เกิดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นกับผู้ใช้งาน เช่น ความปลอดภัยของข้อมูลหรือความน่าเช่ือถือของผลลัพธ์ท่ีได้รับจากแพลตฟอร์ม 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความง่ายการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ความง่ายในการใช้งานหมายถึงการรับรู้ของ
ผู้ใช้งานว่า Gemini เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้งานได้ง่ายและไม่ซับซ้อน ผู้ใช้งานสามารถท าความเข้าใจและใช้งานฟังก์ชันต่าง ๆ 
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ของแพลตฟอร์มได้โดยไม่ต้องใช้เวลาในการเรียนรู้หรือฝึกฝนมากนัก รวมถึงการใช้งานได้สะดวกและไม่สร้างความยุ่งยากใน
การใช้งาน  
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน หมายถึง
การรับรู้ของผู้ใช้งานว่า Gemini  ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท าการตลาดออนไลน์ เช่น ช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล วิเคราะห์
กลุ่มเป้าหมาย ช่วยให้การตัดสินใจทางการตลาดมีความแม่นย าและรวดเร็ว หรือสามารถเพิ่มผลตอบแทนจากการลงทุนในด้าน
การตลาดออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
4.  การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ความสามารถของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ Gemini จากข้อมูลที่ได้จากศูนย์ถ่ายทอดเทคโนโลยีการสหกรณ์ที่ 6 จังหวัด
นครราชสีมา (2567) Gemini ได้รับการพัฒนาให้มีความสามารถหลายด้านที่ส าคัญ เช่น ความเข้าใจภาษาธรรมชาติ (Natural 
Language Understanding), การสร้างเนื้อหาผ่านการประมวลผลข้อความ (Content Generation), การแปลภาษา (Translation), 
การสรุปข้อมูล (Summarization), และการตอบค าถาม (Question Answering) ที่มีความแม่นย า การสร้างสรรค์เนื้อหาที่มี
เอกลักษณ์ (Creativity) และการเรียนรู้จากข้อมูลใหม่ ๆ (Learning Capability) ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้สามารถน ามาใช้ในการท า
การตลาดออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การมีความสามารถในการเข้าใจและตีความภาษาธรรมชาติท าให้ Gemini สามารถ
ตอบสนองค าถามจากลูกค้า และเพิ่มความสะดวกให้กับผู้ใช้งานที่ต้องการข้อมูลอย่างรวดเร็ว บริการต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ 
การใช้ Gemini ในด้านนี้สามารถปรับปรุงประสบการณ์ของลูกค้าให้ดียิ่งขึ้นและช่วยให้ธุรกิจสามารถแข่งขันได้ดีในตลาด การสร้าง
เนื้อหาหรือ Content Generation ถือเป็นอีกหนึ่งคุณสมบัติที่ส าคัญ ซึ่ง Gemini สามารถสร้างบทความหรือเนื้อหาที่มีความ
น่าสนใจและตรงตามความต้องการของตลาด เปรียบเสมือนการผลิตเนื้อหาอัตโนมัติที่สามารถปรับแต่งได้ในลักษณะเฉพาะ 
การใช้ Gemini ในการสร้างเนื้อหาช่วยลดเวลาในการผลิต และช่วยให้เนื้อหาสามารถตอบสนองกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 
การวิเคราะห์และสังเคราะห์ความส าคัญของการใช้งาน Gemini ในการท าตลาดออนไลน์ จากการศึกษาของผู้เช่ียวชาญหลาย ๆ ท่าน 
ความสามารถท่ี Gemini น าเสนอในการประมวลผลข้อมูลและการแปลภาษาเป็นสิ่งส าคัญในการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การประยุกต์ใช้ Gemini ในธุรกิจอาจยังเผชิญกับอุปสรรค เช่น การยอมรับเทคโนโลยีใหม่
จากกลุ่มผู้ใช้งาน ซึ่งอาจมีความยากล าบากในการปรับตัว โดยเฉพาะกับผู้ใช้ที่ยังไม่คุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ 
การศึกษาของ Venkatesh (2003) ในกรอบแนวคิด Technology Acceptance Model (TAM) ได้ช้ีให้เห็นว่าปัจจัยส าคัญที่
มีผลต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ คือ ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และความรับรู้ถึงประโยชน์
ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาความตั้งใจใช้งาน Gemini 
ในตลาดออนไลน์ได้ 
 4.1 แนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจ (Trust) 
  ความไว้วางใจถือเป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีมีบทบาทส าคัญในการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ความไว้วางใจจึงเป็น “กลไก
ทางจิตวิทยา” ที่ช่วยลดความไม่แน่นอนและความเสี่ยงในการใช้งานเทคโนโลยีใหม่เหล่านั้น ความไว้วางใจมีองค์ประกอบส าคัญ 
ได้แก่ ความรู้สึกปลอดภัยในการใช้งาน, ความคาดหวังต่อผลลัพธ์ในทางบวก และความเชื่อมั่นว่าผู้พัฒนาหรือระบบจะไม่ละเมิด
ผลประโยชน์ของผู้ใช้ Gia-Shie & Pham (2016) เน้นย้ าว่าผู้ใช้จะเริ่มต้นใช้งานเทคโนโลยีใหม่ ๆ ก็ต่อเมื่อพวกเขา “รู้สึกมั่นใจ” 
ว่าระบบจะไม่สร้างผลเสียหรือความเสี่ยงที่ไม่อาจควบคุมได้ ส่วน Budiantara, et al. (2019) ขยายแนวคิดนี้โดยกล่าวว่า 
ความไว้วางใจสะท้อนถึงความเต็มใจในการให้ผู้อื่น (ในท่ีนี้คือระบบหรือแพลตฟอร์ม Gemini) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของตน 
โดยคาดหวังว่าผู้พัฒนาจะยึดมั่นในหลักจริยธรรมและมาตรฐานท่ียอมรับได้ นอกจากนี้ Kotler & Armstrong (2016) ให้ความ 
ส าคัญกับความไว้วางใจในมุมของการตลาด โดยมองว่าความไว้วางใจเป็นกลไกส าคัญที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์หรือ
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ผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคไว้วางใจก็จะมีแนวโน้มสูงในการทดลองใช้หรือซื้อซ้ า ซึ่งแนวคิดนี้สอดคล้องกับการน า AI เข้ามาใช้ใน
ธุรกิจ หากผู้ใช้งานรู้สึกว่าระบบ Gemini เช่ือถือได้ ก็มีแนวโน้มสูงที่จะยอมรับและน าไปใช้ในการตลาดออนไลน์  Gefen & Straub 
(2004) และ Pavlou & Gefen (2004) ความไว้วางใจในระบบดิจิทัลไม่ใช่เพียงความเชื่อส่วนบุคคลเท่านั้น แต่ยังสัมพันธ์กับ
ประสบการณ์ใช้งานจริง และความสม่ าเสมอของผลลพัธ์ ซึ่งเป็นพ้ืนฐานในการสร้างความเชื่อมั่นต่อระบบในระยะยาว การวิจัย
ในเชิงปริมาณจ านวนมากยังช้ีว่า ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ “ความตั้งใจในการใช้งาน” อย่างมีนัยส าคัญ (Liu, 
et al., 2005; Schierz et al., 2010) 
 4.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน (Perceived Usefulness) 
  “การรับรู้ถึงประโยชน์” (Perceived Usefulness) เป็นแนวคิดส าคัญที่ได้รับความสนใจจากนักวิจัยมาตั้งแต่
ทศวรรษ 1970 โดยเฉพาะในด้านการใช้งานระบบสารสนเทศ โดย Davis (1989) ได้ให้ค านิยามว่า "การรับรู้ถึงประโยชน์" 
หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้งานเช่ือว่าการใช้ระบบใดระบบหนึ่งจะช่วยเพิ่มประสทิธิภาพในการท างานของตน แนวคิดนี้เป็นองค์ประกอบหลัก
ในโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model – TAM) ซึ่งมีการน าไปประยุกต์ใช้ในหลากหลายบริบท 
เช่น การยอมรับโปรแกรมประมวลผลค า การใช้งานเว็บไซต์ และระบบการเรียนรู้ออนไลน์ (Alrafi, 2007) Gunawan, Ali & 
Nugroho (2019) เสริมว่า การรับรู้ถึงประโยชน์เป็นความเช่ือของบุคคลที่ว่าเทคโนโลยีสามารถ ช่วยลดเวลาในการท างาน  
เพิ่มความสะดวกในชีวิตประจ าวัน และเมื่อผู้ใช้งานตระหนักถึงประโยชน์ดังกล่าวก็จะเกิดแรงจูงใจและความตั้งใจที่จะยอมรับ
และใช้งานเทคโนโลยีนั้น การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ควบคู่กับการรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease 
of Use) จะส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจ (Behavioral Intention) ในการใช้งาน และน าไปสู่ การใช้งานจริง (Actual Use) 
ดังนั้น หากผู้ใช้งานรับรู้ถึงประโยชน์อย่างชัดเจน จะมีแนวโน้มเกิดความตั้งใจและยอมรับการน าเทคโนโลยีมาใช้งานในชีวิตหรือ
การท างานมากยิ่งข้ึน 
 4.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องการรับรู้ความง่ายการใช้งาน (Perceived ease of use) 
  การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน Ellitan & Prayogo (2022) และ Lubis, Rini & Fadli (2022) ได้กล่าวถึงการที่
เทคโนโลยีควรใช้งานได้ง่ายและไม่ต้องใช้ความพยายามมาก ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ใช้เกิดความสะดวกสบายและสามารถใช้งานเทคโนโลยีได้
เต็มที่ โดยไม่เกิดความยุ่งยากหรือความล าบากจากการเรียนรู้หรือเข้าใจฟังก์ชันต่าง ๆ ของระบบนั้น ๆ นอกจากนี้ Asnawati, 
et al. (2022) ยังกล่าวถึงการที่การรับรู้ความง่ายในการใช้งานช่วยให้ผู้ใช้สามารถตัดสินใจเลือกใช้เทคโนโลยีได้ดีขึ้น เนื่องจาก
ความง่ายนั้นช่วยให้ผู้ใช้ลดความกังวลในการใช้งาน และมุ่งเน้นไปที่ผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งานการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานไม่ได้หมายถึงเพียงแค่การท าให้เทคโนโลยีใช้งานง่ายเท่านั้น แต่ยังเกี่ยวข้องกับการออกแบบที่ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และไม่ต้องมีความพยายามมากในการเรียนรู้ การท าให้เทคโนโลยีเป็นมิตรกับผู้ใช้ ช่วยให้เกิดการยอมรับและใช้งานอย่างต่อเนื่อง
ได้ง่ายขึ้น โดยที่ Davis (1989) ได้ท าการศึกษาวิจัยในหลายบริบท เช่น การใช้โปรแกรมแก้ไขไฟล์และอีเมล รวมถึงการใช้ซอฟต์แวร์
กราฟิก ซึ่งได้แสดงผลการศึกษาว่า ความง่ายในการใช้งานมีผลต่อความพึงพอใจและการยอมรับของผู้ใช้งานในระบบต่าง ๆ 
 4.4 แนวคิดและทฤษฎีความตั้งใจใช้งาน Ai 
  การศึกษาของ Fishbein and Ajzen (2010) ได้แสดงให้เห็นว่า ความตั้งใจในการใช้งาน เป็นตัวบ่งช้ีส าคัญของ
พฤติกรรมที่ตามมาของบุคคล เช่น การใช้เทคโนโลยีใหม่  ๆ อย่าง AI  โดยกล่าวว่า เมื่อบุคคลมีความตั้งใจสูงในการใช้งาน
เทคโนโลยีใด ๆ ก็จะเพิ่มโอกาสที่บุคคลจะมีพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีนั้นจริง ๆ ความตั้งใจนี้มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกใช้งาน AI ซึ่งตรงกับแนวคิด Behavioral intention to use ที่พบในงานวิจัยต่าง ๆ ว่า ความตั้งใจเป็นตัวแปร
ส าคัญ ที่ผลักดันให้บุคคลเลือกใช้งานเทคโนโลยีใหม่ ๆ Kang (2014) และ Thakur (2013) ยังได้ย้ าว่า ความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีไม่เพียงแค่สะท้อนถึงความตั้งใจล่วงหน้าเท่านั้น แต่ยังบ่งช้ีถึงความพยายามที่ผู้ใช้ยินดีทุ่มเทให้กับการใช้งานด้วย 
ซึ่งการสร้างประสบการณ์ที่ดี (เช่น ความสะดวกในการใช้งาน การได้รับข้อมูลที่ตรงกับความต้องการ) จะเพิ่มความตั้งใจใน
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การใช้งาน AI มากขึ้น ส่งผลให้การตัดสินใจใช้งาน AI ในทางปฏิบัติ (Actual Use) เกิดขึ้นได้ง่าย จากการทบทวนนี้พบว่า 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) และ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) เป็นปัจจัย
ส าคัญที่เชื่อมโยงกับความตั้งใจในการใช้งาน ซึ่งต้องพิจารณาร่วมกันในการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ให้เหมาะสมกับผู้ใช้งาน
จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นปัจจัยที่มีผลต่อการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ มักอาศัยเครื่องมือส ารวจเชิงปริมาณ เป็นหลัก 
โดยใช้แบบสอบถามที่สร้างจากทฤษฎีพื้นฐาน เช่น TAM (Technology Acceptance Model) และ UTAUT (Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology) ซึ่งสามารถวัดตัวแปร เช่น ความไว้วางใจ การรับรู้ความง่าย และการ
รับรู้ประโยชน์ โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert scale 5 เป็นหลักการวิเคราะห์ข้อมูล เครื่องมือทางเศรษฐมิติที่นิยม ได้แก่ Simple 
หรือ Multiple Regression เช่น ความตั้งใจใช้งานจากคะแนนเฉลี่ย Likert) แหล่งข้อมูลมักได้จากการเก็บข้อมูลภาคสนาม 
เช่น แบบสอบถามออนไลน์ หรือออฟไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างควรได้รับการสุ่มหรือจัดกลุ่มให้เหมาะสมกับประชากรเป้าหมาย 
เช่น นักการตลาด เจ้าของธุรกิจ หรือผู้ใช้งานท่ัวไปในไทย 
 4.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเเนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในความไว้วางใจของการใช้ Gemini 
และปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลไปยังความตั้งใจใช้เทคโนโลยีและยังไม่แพร่หลายมากนัก ในการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวกับเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ (Ai) Gemini ในประเทศไทย 
  จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดตัวแปรได้ดังนี้ ตัวแปรสาเหตุตัวแปรต้น  ได้แก่ ความ
ไว้วางใจ (Trust) การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายการใช้งาน (Perceived ease 
of use) ส่วนตัวแปรผลและตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจท่ีมีต่อการใช้งาน Gemini ในการตลาดออนไลน์ 

 
5. วิธีการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้งาน Gemini ในการตลาดออนไลน์ 
 5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มประชากรคนวัยท างานที่มีพฤติกรรมการใช้งานและรู้จักเทคโนโลยี Gemini ในการท างาน โดยกลุ่มนี้เป็นกลุ่ม
ที่มีแนวโน้มจะมีการใช้งานท่ีสูงมากขึ้น ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเปน็กลุ่มคนวัยท างานท่ีไม่สามารถระบจุ านวนได้
แน่ชัด โดยผู้วิจัยค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร Yamane (1973) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าคลาดเคลื่อน 
ที่ระดับร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการทั้งหมด 400 คน  



วารสารวิชาการศิลปศาสตร์ประยุกต์ ปทีี่ 18 ฉบับที่ 2 ก.ค. – ธ.ค. 2568 
The Journal of Faculty of Applied Arts, Vol. 18, No. 2, Jul. – Dec. 2025 

 

 

7 

 5.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
  ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnarire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Close ended Questionnaire) ประกอบด้วย 5 ตอน ดังนี้ 
  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 2 ข้อ 
  ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐาน สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 4 ข้อ 
  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้ (Ai) Gemini ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 3 ข้อ 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ปัจจัยด้าน
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และปัจจัยด้านความตั้งใจที่มีต่อการใช้งาน Gemini ในการตลาดออนไลน์ จ านวน 17 ข้อ 
  ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ จ านวน 1 ข้อ  
  รวมจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 27 ข้อ 
 5.3 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
  น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มที่คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างก่อนด าเนินการ จ านวน 40 คน
ตัวอย่างจากนั้นจึงน าผลการทดสอบมาค านวนทางสถิติเพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปซึ่งใช้

การทดสอบความเช่ือมั่นของครอนบัค (Cronbach) ท าให้ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Coefficient Alpha / α) ซึ่งต้องมีค่า  
ไม่ต่ ากว่า 0.7 ที่จัดอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2558) โดยพบว่าผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
มีค่าระหว่าง 0.721 - 0.830 
 5.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
  เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้งานแอพพลิเคช่ัน Gemini ในกลุ่มคนวัยท างานที่มีพฤติกรรมการใช้งานและรู้จัก
เทคโนโลยี Gemini  ในการท างาน โดยใช้แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ระยะเวลาการเก็บข้อมูล ตั้งแต่วันที่ 26 พฤศจิกายน 2567 
– 3 มีนาคม 2568 
 5.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  
  น าแบบสอบถามที่ได้ตอบกลับมาตรวจสอบความถูกต้องและประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อหา
ค่าสถิติและวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังน้ี 
  5.5.1   สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการอธิบาย
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและใช้ค่าเฉลี่ยกับส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจ 
การรับรู้ความง่ายการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน และความตั้งใจที่มีต่อการใช้งาน Gemini ในตลาดออนไลน์   
  5.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistic) ใช้สถิติการวิเคราะห์ผล (Multiple Regression Analysis) โดยวิธ ี
การวิเคราะห์พหูคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) และวิธีการวิเคราะห์พหุคูณแบบขั้น (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ  ได้แก่ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์
และปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย  
 
6.  ผลการวิจัย 
 6.1  กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาครั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จัก Gemini ในการท างาน และผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยี AI อาทิ Gemini เพื่อใช้กับการท างาน ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยเป็นเพศชาย
ร้อยละ 61.75 เพศหญิงร้อยละ 33.75 และ LGBTQ+ ร้อยละ 4.50 กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนใหญ่อายุ 23-30 ปี ร้อยละ 90.50 และมีอาชีพส่วนใหญ่เป็นนักการตลาด ร้อยละ 47.00 โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน     
อยู่ระหว่าง 20,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.50  
 6.2  ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้งาน Gemini ในการตลาด

ออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (𝑥̅  = 4.22, S.D. = 0.869) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัย

ด้านความไว้วางใจ (𝑥̅  = 4.032, S.D. = 0.885) และการรับรู้ความง่าย (𝑥̅  = 3.95, S.D. = 0.9812) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

ตามล าดับ และความตั้งใจที่มีต่อการใช้งาน Gemini มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.936, S.D. = 0.9494) 
 6.3  ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัที่มีผลต่อความตั้งใจใช้งาน Gemini ในการตลาดออนไลน์  
 
ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้งาน Gemini  
 ในการตลาดออนไลน์ 

       
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
sig 

B S.E. β 
Constant 1.794 .290  6.191 .001 

ความไว้วางใจ .267 .056 .233 4.727 .001 

การรับรู ้ .146 .049 .145 2.984 .003 

ความง่าย .114 .047 .121 2.425 9.016 

R = 0.353, ค่า 𝑅2= 0.125, Adjusted 𝑅2= 0.118, F = 18.832, P < 0.05  
 
 จากตาราง ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) พบว่า 

ด้านความไว้วางใจ (Sig. = < .001, β = 0.233) มีอิทธิพลส่งผลต่อการตั้งใจใช้งาน Gemini ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ด้านการรับรู้

ประโยชน์ (Sig. = < .001, β = 0.145) มีอิทธิพลส่งผลต่อการตั้งใจใช้งาน Gemini ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ด้านรับรู้ความง่าย

ในการใช้งาน (Sig. = < .001, β = 0.121) มีอิทธิพลส่งผลต่อการตั้งใจใช้งาน Gemini ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และมีค่า F = 18.832 
อีกทั้งยังเห็นได้ว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ประโยชน์ และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน สามารถพยากรณ์
ความตั้งใจใช้งาน Gemini ในตลาดออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 11.8 (Adjusted = 0.118) 
 
7.  สรุปและอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาผู้วิจัยสามารถสรุปและอภิปรายจากผลการศึกษาได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจส่งผลต่อ ความตั้งใจใช้งาน Gemini ในการตลาดออนไลน์ พบว่า ความไว้วางใจ มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน Gemini อย่างมีค่าที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคจะมีความไว้วางใจก่อนที่
จะเริ่มใช้งานโดยปราศจากความกังวลหรือความเสี่ยงใด ๆ รู้สึกเช่ือมั่นว่าบริการนั้นจะไม่ท าให้เกิดปัญหาหรือความเสียหาย
ตามมาซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ รสิตา อภินันทเวช และคณะ
(2564) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี V-Commerce ในการซื้อสินค้า ของผู้บริโภค 
Generation Z จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า การที่ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีใหม่ มาจากการที่องค์กรต้อง
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สร้างความน่าเชื่อถือ รวมไปถึงความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลของผู้บริโภคและยังสอดคล้องกับงานวิจัยของสมฤดี ทองรักษ์ 
(2561) เรื่อง คุณภาพระบบ การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน การรับรู้ความปลอดภัย และความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือของผู้ใช้บริการวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่าตัวแปรด้านความ
ไว้วางใจส่งผลและมีอิทธิพลเชิงบวกทั้งนี้เนื่องจากช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือให้ความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการระบบช าระเงิน
ผ่านโทรศัพท์มือถือ สามารถดูแลขั้นตอนในการช าระเงินได้ถูกต้องและแม่นย า ปัญญาประดิษฐ์แบบสร้างสรรค์ (Generative AI) 
Generative AI เป็นเทคโนโลยีที่ช่วยให้การสร้างเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ เป็นเรื่องง่ายและสะดวกมากยิ่งข้ึน โดยเปิดโอกาสให้
ธุรกิจสามารถน าไปใช้ในงานด้านการตลาดและการสื่อสารได้หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการเขียนค าอธิบายสินค้าท่ีปรับให้เหมาะ
กับผู้บริโภคแต่ละราย การสร้างโพสต์บนโซเชียลมีเดียที่น่าสนใจ การผลิตวิดีโอพร้อมบทพูดไปจนถึงการออกแบบสื่อการตลาด
คุณภาพสูง เมื่อผสานรวม Generative AI เข้ากับกระบวนการท างานขององค์กร ก็สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพโดยการท างาน
ที่ซ้ าซ้อนให้เป็นระบบอัตโนมัติ ตัวอย่างงานท่ีสามารถใช้เทคโนโลยีนี้ได้ ได้แก่ การจัดท ารายงาน การร่างอีเมล การสรุปข้อมูล 
รวมถึงงานบัญชีขั้นพื้นฐาน ซึ่งช่วยลดภาระงานท่ีใช้เวลามาก ให้พนักงานสามารถมุ่งเน้นไปท่ีการคิดเชิงกลยุทธ์และสร้างสรรค์
สิ่งใหม่ ๆ ได้มากยิ่งข้ึน 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประโยชน์ที่ส่งผลต่อ ความตั้งใจใช้งาน Gemini ในตลาดออนไลน์ พบว่าการรับรู้ประโยชน์มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน Geminiในตลาดออนไลน์แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน Gemini  
ซึ่งจะส่งผลให้ ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ Gemini ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พวงทิพย์ ศิริสุข และคณะ 
(2567) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน ChatGPT ของนักการตลาด พบว่าการรับรู้ประโยชน์สามารถ
ตอบสนองผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูลที่ตรงกับความต้องการ ช่วยประหยัดต้นทุนในการท าการตลาด 
ช่วยสร้างสรรค์แนวคิดใหม่ ๆ ในการท าการตลาด และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ดวงพร รัตสินทร (2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
การรับรู้เทคโนโลยีที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการช าระเงินผ่านคิวอาร์โค้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการรับรู้
ประโยชน์มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการช าระเงินผ่านคิวอาร์โค้ด เนื่องจากธนาคารและผู้ประกอบการได้เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับ
ประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยีนี้ ผ่านช่องทางต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อดีที่ได้รับจากการใช้บริการดังกล่าว  
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งาน Gemini ในการตลาดออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า
ปัจจัยการรับรู้ความง่ายการใช้งานระบบเป็นเรื่องง่ายและมีความสะดวกในการถามตอบค าถามได้อย่างรวดเร็ว ใช้งานง่ายเพราะ
มีฟังก์ชันที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถหาค าตอบได้อย่างรวดเร็วและตรงจุด ผู้ใช้สามารถสอบถามข้อมูล และได้รับค าตอบท่ีชัดเจนทันที 
และไม่ซับซ้อนยังช่วยให้การเริ่มต้นใช้งานเป็นเรื่องง่าย แม้แต่ผู้ที่ไม่มีประสบการณ์ ก็สามารถเข้าใจและใช้ได้อย่างรวดเร็ว จึงส่งผล
ต่อการตั้งใจใช้งาน Gemini อย่างมีค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2558) พบว่า 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีผลต่อความตั้งใจใช้งาน Gemini ในการตลาดออนไลน์โดยผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า
การใช้งาน Gemini ในการท างานเป็นเรื่องที่สะดวกและง่ายดายซึ่งแอพพลิเคชั่นเหล่านี้ยังช่วยลดขั้นตอนในการใช้งานด้วยท า
ให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจใช้งานได้ง่ายมากยิ่งขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ รสิตา อภินันทเวช และคณะ (2564) 
พบว่าการที่ผู้บริโภคจะเกิดการยอมรับเทคโนโลยี ผู้บริโภคต้องได้ผลลัพธ์หรือประโยชน์จากการใช้งาน โดยที่ไม่ต้องใช้ความ
พยายามในการใช้งาน ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจใช้เทคโนโลยีใหม ่ๆ 
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8.  องค์ความรู้ที่ได้ 
 8.1 องค์ความรู้ที่เกิดจากการท าวิจัย 
  องค์ความรู้เชิงทฤษฎี เกิดจากการศึกษา ค้นคว้า และวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ ซึ่งช่วยต่อยอดหรือพัฒนาแนวคิด 
ทฤษฎี หรือต าราวิชาการ องค์ความรู้เชิงประจักษ์ เกิดจากข้อมูลจริงในภาคสนาม ผ่านการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ และสรุปผล 
ซึ่งเป็นฐานข้อมูลใหม่ท่ีสามารถน าไปอ้างอิงได้ 
 8.2 การมีส่วนร่วมในการสร้างความรู้ 
  การวิจัยแบบมีส่วนร่วม การดึงชุมชนหรือกลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วมตั้งแต่การตั้งค าถามวิจัยจนถึงการน า
ผลลัพธ์ไปใช้ 
 
9.  ข้อเสนอแนะ 
 9.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาคร้ังนี้ 
  9.1.1  ปัจจัยด้านความไว้วางใจในการใช้งานเนื่องจากการใช้ Gemini เข้ามาใช้ในการท างาน ผู้ใช้งานมักคาดหวังว่า 
Gemini จะช่วยให้การท างานการตลาดมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ดังนั้นผู้พัฒนา Gemini  จึงควรท าให้ Gemini มีความแม่นย าใน
การให้ข้อมูล ความน่าเช่ือถือของข้อมูล และมีการพัฒนาระบบต่าง ๆ ของ Gemini อย่างต่อเนื่องเพื่อท าให้ผู้ใช้งานเกิดความ
ไว้วางใจในการใช้งาน การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  9.1.2  ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน เนื่องจากเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ AI เป็นตัวช่วยในการค้นหา
ข้อมูลหรือการท างานในชีวิตประจ าวันนักการตลาดจึงควรมุ่งเน้นการเพิ่มการรับรู้ถึงประโยชน์ของ Gemini ในการช่วยปรับปรุง
กลยุทธ์การตลาด ให้มีความทันสมัยและประสิทธิภาพมากที่สุด Gemini ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ กับการตลาดออนไลน์ให้ดียิ่งขึ้น 
ช่วยประหยัดเวลาในการท างาน และยังช่วยแก้ไขปัญหาให้ดียิ่งข้ึน 
  9.1.3  ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ควรมีระบบค าแนะน าหรือค าอธิบายที่ปรากฏในแอปพลิเคชัน
หรือโปรแกรม Gemini หรือข้อความช่วยเหลือ ขณะใช้งาน โดยไม่ต้องออกจากโปรแกรมเพื่อค้นหาค าแนะน า เพื่อเพิ่มความ
สะดวก และลดความสับสนของผู้ใช้งาน Gemini การเรียนรู้เพื่อใช้งานเป็นเรื่องง่าย มีความชัดเจนง่ายต่อการใช้งาน สะดวก
และไม่ซับซ้อน 
 9.2  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
  9.2.1 ควรท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้งาน Gemini ในการตลาดออนไลน์ เช่น การรับรู้ความเสี่ยง 
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในการใช้งาน อิทธิพลทางสังคม เป็นต้น 
  9.2.2 ผู้วิจัยอาจพิจารณาใช้วิธีการศึกษาอื่น ๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสังเกตการณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูล  
ที่มีความเฉพาะเจาะจงและแม่นย ายิ่งข้ึน 
  9.2.3 การวิจัยครั้งหน้าควรศึกษาการใช้ Gemini ในการใช้งานด้านการเรียนหรือการน า Gemini ไปใช้ทางด้าน
อื่น ๆ 
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