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บทคดัยอ่ 

 
 งานวิจยันี้มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์และเปรียบเทยีบบุคลิกภาพของแบรนด์ผู้ให้บริการ
โครงข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย ไดแ้ก่ บรษิทั แอดวานซ ์อนิโฟร ์เซอรว์สิ จ ากดั (มหาชน) 
และบรษิทั ทร ูคอรป์อเรชัน่ จ ากดั (มหาชน) โดยใชโ้มเดลภาษาขนาดใหญ่ ซึง่เป็นปญัญาประดษิฐเ์ชงิ
สรา้งสรรคป์ระเภทหนึ่ง ท าหน้าทีใ่นบทบาทผูป้ระเมนิ หรอืที่เรยีกว่า LLM-as-a-Judge ประกอบดว้ย 
ChatGPT, Copilot และ Gemini พรอ้มแบรนดค์วบคุมคอื “มาม่า” เพื่อใชใ้นการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบ
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เชงิบรบิท โดยเลอืกมาม่าเนื่องจากเป็นแบรนดใ์นหมวดหมู่สนิคา้ทีแ่ตกต่างจากบรกิารโทรศพัทม์อืถอื
อย่างชดัเจน ลดความเสีย่งจากอคตดิา้นอุตสาหกรรม งานวจิยันี้ใชเ้ทคนิคการวเิคราะหเ์นื้อหาและการ
ตรวจสอบสามเสา้ภายใต้กรอบแนวคดิเรื่องบุคลกิภาพของแบรนด์ ซึ่งผลการวเิคราะหแ์สดงใหเ้หน็ว่า 
โมเดลทัง้สามสามารถสะท้อนบุคลกิภาพของแบรนด์ได้แตกต่างกนัในแต่ละระบบ เช่น  “เอไอเอส” มี
ความโดดเด่นในบุคลกิภาพมติิความมนีวตักรรม มติิความเป็นมอือาชพี และมติิความรบัผดิชอบต่อ
สงัคม ขณะที่ “ทรู” ถูกมองว่าเป็นแบรนด์ทีม่บีุคลกิภาพมติคิวามน่าเชื่อถอื มติคิวามเป็นมติร และมติิ
ความมนีวตักรรม สว่น “มาม่า” สือ่ถงึบุคลกิภาพมติคิวามเป็นมติร มติคิวามทนัสมยั และมติคิวามคุม้ค่า 
ขอ้คน้พบสนบัสนุนศกัยภาพของ LLM-as-a-Judge ในการวเิคราะหแ์บรนดใ์นเชงิคุณภาพ และเสนอให้
ใชร้่วมกบัวธิกีารจากมนุษยเ์พื่อความแม่นย าและความลกึของผลลพัธ์ 
 
ค าส าคญั: บุคลกิภาพของแบรนด ์ปญัญาประดษิฐเ์ชงิสรา้งสรรค ์โมเดลภาษาขนาดใหญ่ การวเิคราะห์
เน้ือหา 
 
ABSTRACT 
 
 This research aims to analyze and compare the brand personalities of mobile network 
service providers in Thailand, including Advanced Info Service Public Company Limited and 
True Corporation Public Company Limited, using Large Language Models, a type of generative 
AI, as evaluators, commonly known as LLM-as-a-Judge. The models used include ChatGPT, 
Copilot, and Gemini. The brand “Mama” is included as a control brand for contextual 
comparative analysis. This research employs content analysis techniques and triangulation 
under the framework of brand personality. The analysis results show that the three models 
reflect brand personalities differently in each system. For instance, AIS is evaluated as a brand 
that stands out in the brand personality dimensions of innovation, professionalism, and social 
responsibility, while True is perceived as a brand with the personality dimensions of reliability, 
friendliness and innovation. “Mama”, an instant noodle brand, conveys the brand personality 
dimensions of friendliness, modernity, and value for money. The findings support the potential 
of LLM-as-a-Judge in qualitative brand analysis and suggest using it in conjunction with human 
methods for accuracy and depth of results.  
 
Keywords: Brand Personality, Generative AI, Large Language Models, Content Analysis 
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ปีที ่22 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2568) 

บทน า 
 
 ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในทุกมิติของชีวิตประจ าวัน การสร้างแบรนด์
กลายเป็นปจัจยัส าคญัในการแขง่ขนัทางธุรกจิ โดยเฉพาะอย่างยิง่ในอุตสาหกรรมโทรคมนาคมทีม่กีาร
แข่งขนัสงูและแบรนดต่์าง ๆ ต้องพยายามสรา้งแบรนดใ์ห้แตกต่างจากคู่แข่ง หนึ่งในแนวคดิการสรา้ง
ความแตกต่างทีไ่ดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลายในดา้นการตลาดคอื “บุคลกิภาพของแบรนด์” (Brand 
Personality) (Aaker 1996; Chu and Sung, 2011; Crask and Laskey, 1990; Kim et al., 2001; 
Molinillo at al., 2017) ซึง่เป็นแนวคดิทีอ่ธบิายว่า แบรนดส์ามารถมบีุคลกิภาพคลา้ยกบับุคลกิภาพของ
มนุษยไ์ด ้โดย Aaker (1997) แบ่งบุคลกิภาพออกเป็น 5 มติ ิไดแ้ก่ ความจรงิใจ (Sincerity) ความน่า
ตื่นเต้น (Excitement) ความสามารถ (Competence) ความโก้หรูดูดี (Sophistication) และความ
ทนทาน (Ruggedness) แนวคดิน้ีช่วยใหน้กัการตลาดสามารถเขา้ใจการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนด์
และสามารถออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ได้อย่างมีประสทิธิภาพมากขึ้น  ในขณะเดียวกัน 
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยปีญัญาประดษิฐ ์โดยเฉพาะปญัญาประดษิฐ์เชงิสรา้งสรรค์ (Generative 
AI) หรอืโมเดลภาษาขนาดใหญ่ (Large Language Models: LLMs) ไดท้ าใหเ้กดิแนวทางใหม่ในการ
ประเมนิบุคลกิภาพของแบรนดผ์่านการประมวลผลและวเิคราะหภ์าษาธรรมชาต ิโดยโมเดลภาษาขนาด
ใหญ่สามารถสรา้งเนื้อหาทีซ่บัซอ้นและตอบสนองต่อค าสัง่ของผูใ้ชไ้ดอ้ย่างมเีหตุผล ท าใหม้ศีกัยภาพใน
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ เช่น การตีความบุคลิกภาพของแบรนด์จากบริบททางภาษา และ
น าเสนอเป็นบุคลกิภาพของแบรนดใ์นรปูแบบทีช่ดัเจน 
 แนวคิด “LLM-as-a-Judge” หรือการใช้โมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผู้ประเมิน จึง
กลายเป็นอกีแนวทางหนึ่งทีไ่ดร้บัความสนใจในเชงิวชิาการและภาคธุรกจิ โดยเฉพาะในบรบิททีต่อ้งการ
ประเมนิผลลพัธ์ที่ไม่มคี าตอบที่ตายตวั งานวิจยัในครัง้นี้จงึมุ่งเน้นไปที่การเปรยีบเทยีบผลลพัธ์จาก 
โมเดลภาษาขนาดใหญ่ 3 ระบบ ไดแ้ก่ ChatGPT, Copilot และ Gemini ในการประเมนิบุคลกิภาพของ
แบรนดผ์ูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีร่ายใหญ่ในประเทศไทย 2 ราย ไดแ้ก่ “เอไอเอส” และ “ทรู” โดยมี
แบรนด์บะหมี่ส าเรจ็รูป “มาม่า” เป็นแบรนด์ควบคุม ทัง้นี้ “มาม่า” มคีวามแตกต่างด้านอุตสาหกรรม 
(Industry) อย่างชดัเจนจากกลุ่มแบรนดท์ีศ่กึษา ช่วยลดอคตจิากการรบัรูแ้บบเหมารวม (Halo Effect) 
และควบคุมอทิธพิลจากความคุน้เคยในอุตสาหกรรมเดยีวกนั (Industry Familiarity Bias) ซึง่อาจส่งผล
ต่อการประเมนิโดยไม่รูต้วั (Podsakoff et al., 2003; Campbell and Stanley, 1963) ส่งผลใหง้านวจิยั
มคีวามแม่นย าและน่าเชื่อถอืยิง่ขึน้ 
 การวจิยัน้ีจงึเป็นการบูรณาการระหว่างแนวคดิด้านการตลาดและเทคโนโลยปีญัญาประดษิฐ ์
โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อประเมนิศกัยภาพของ Generative AI ในการเขา้ใจและวเิคราะหบ์ุคลกิภาพของ
แบรนด์อย่างเป็นระบบ อกีทัง้ยงัเสนอแนวทางการใช้ LLM เป็นผู้ประเมนิผลในมติิใหม่ ซึง่สามารถ
น าไปต่อยอดสูก่ารวจิยัเชงิลกึดา้นการตลาดยุคดจิทิลัในอนาคต 
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ค าถามวิจยั 

 
1) ปญัญาประดษิฐ์เชงิสร้างสรรค์ (Generative AI) จ านวน 3 ระบบ ประกอบด้วย ChatGPT, 

Copilot, และ Gemini สามารถประเมนิบุคลกิภาพของแบรนดข์อง “เอไอเอส” และ “ทร”ู ในมติใิดไดบ้า้ง  
2) ปญัญาประดษิฐเ์ชงิสรา้งสรรค ์(Generative AI) แต่ละระบบสามารถประเมนิบุคลกิภาพ

ของแบรนดไ์ดเ้หมอืนหรอืแตกต่างกนัหรอืไม่ และอย่างไร 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 
1) เพื่อประเมินบุคลิกภาพของแบรนด์ “เอไอเอส” และ “ทรู” ซึ่งเป็นผู้ให้บริการหลักที่มี

บทบาทส าคัญในตลาดโทรคมนาคมในประเทศไทย ที่ประเมินโดยปญัญาประดิษฐ์เชิงสร้างสรรค ์
(Generative AI)  

2) เพื่อเปรยีบเทยีบความเหมอืนหรอืความแตกต่างของมติบิุคลกิภาพแบรนดท์ี่ประเมนิจาก
ปญัญาประดษิฐเ์ชงิสรา้งสรรค ์(Generative AI) แต่ละระบบ 

 

ประโยชนข์องการวิจยั 

 
 1) งานวจิยันี้ช่วยเปิดมุมมองใหม่ในการประเมนิและท าความเขา้ใจบุคลกิภาพแบรนด์ของ  
“เอไอเอส” และ “ทรู” ผ่านเครื่องมอืปญัญาประดษิฐ์สมยัใหม่ โดยประยุกต์ใช้โมเดลภาษาขนาดใหญ่ 
(LLMs) ในการประมวลผลขอ้มลูขนาดใหญ่จากหลากหลายแหล่ง โดยเพิม่ความแม่นย าและความลกึใน
การวเิคราะห ์ซึง่มปีระโยชน์โดยตรงต่อการพฒันากระบวนการวจิยัเชงิลกึ (Deep Research Process) 
การพฒันาตวัตนของแบรนด ์(Brand Identity Development) และการวางต าแหน่งแบรนดเ์ชงิกลยุทธ ์
(Strategic Brand Positioning) ส าหรบันกัวจิยั ตลอดจนนกัการตลาด และผูบ้รหิารของ “เอไอเอส” และ 
“ทร”ู ในบรบิทเศรษฐกจิขบัเคลื่อนดว้ยปญัญาประดษิฐ ์

2) ผลลพัธจ์ากการเปรยีบเทยีบโมเดล AI ทัง้ 3 ระบบจะเป็นขอ้มลูอา้งองิทีม่ปีระโยชน์ส าหรบั
นกัวจิยั นกัการตลาด และนกัพฒันาเทคโนโลยทีีต่อ้งการเลอืกใชเ้ครื่องมอื Generative AI ใหเ้หมาะสม
กบัวตัถุประสงคใ์นการสือ่สารแบรนด ์

3) งานวจิยันี้สามารถใชเ้ป็นตน้แบบในการศกึษาศกัยภาพของ LLM-as-a-Judge ในบรบิทอื่น 
ๆ นอกเหนือจากการประเมนิทางเทคนิค เช่น การวเิคราะห์ทศันคติ ความรู้สกึ หรอืภาพลกัษณ์ของแบ
รนดใ์นมติเิชงิคุณภาพ 

4) งานวจิยัยงัสนบัสนุนแนวโน้มการบรูณาการระหว่างศาสตรด์า้นการตลาดและเทคโนโลย ีAI 
ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของธุรกจิในยคุดจิทิลั ทีต่อ้งการทัง้ความเรว็ ความแม่นย า และความ
เขา้ใจในเชงิลกึต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
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การทบทวนวรรณกรรม 

 
สภาพตลาดโครงข่ายโทรศพัทเ์คลื่อนท่ี 5G ในประเทศไทย 
 บรษิทั แอดวานซ ์อนิโฟร ์เซอรว์สิ จ ากดั (มหาชน) หรอืเรยีกตามชื่อย่อภาษาองักฤษ ว่า “เอ
ไอเอส” และบรษิทั ทร ูคอรป์อเรชัน่ จ ากดั (มหาชน) หรอืหรอืเรยีกสัน้ ๆ ว่า “ทร”ู เป็นสองบรษิทัหลกัที่
มบีทบาทส าคญัในตลาดโทรศพัทเ์คลื่อนทีแ่ละอนิเทอรเ์น็ตความเรว็สงู โดย “ทรู” ซึง่ไดค้วบรวมกจิการ
กบัดแีทค (ดแีทคเป็นชื่อการคา้ของ บรษิทั โทเทิล่ แอค็เซส็ คอมมนูิเคชัน่ จ ากดั (มหาชน)) ในช่วงไตร
มาสที่ 1 ปี พ.ศ. 2567 (Chatchalermpun et al., 2024) มสี่วนแบ่งตลาดและฐานลูกคา้รวมคดิเป็น 
51% ตามรายงานของ GSMA (2024) ทีไ่ดร้ายงานไวว้่า ในไตรมาสที ่3 ปี พ.ศ. 2567 ในขณะที ่“เอไอ
เอส” ซึง่เคยเป็นบรษิทัทีม่ฐีานลูกคา้เป็นอนัดบัหนึ่ง มฐีานลูกคา้ในช่วงเวลาเดยีวกนัคดิเป็น 46% ของ
สว่นแบ่งตลาด โดยในปจัจุบนัผูใ้หบ้รกิารโครงข่ายโทรศพัทเ์คลื่อนที ่5G ทัง้ 2 รายใหบ้รกิาร 5G ดว้ย
คลื่นความถี่ 2 ย่านความถี่หลกั (Spectrum Tracker, n.d.) ประกอบดว้ย 1) 700 MHz (n28) ซึง่เป็น
คลื่นความถีต่ ่า ใหค้วามครอบคลุมพืน้ทีก่วา้ง เหมาะส าหรบัพืน้ทีช่นบทและการทะลุทะลวงอาคาร และ 
2) 2600 MHz (n41) ซึง่เป็นคลื่นความถีก่ลาง ใหค้วามเรว็และความจขุอ้มลูสงู เหมาะส าหรบัพืน้ทีเ่มอืง
และการใช้งานที่ต้องการความเร็วสูง ทัง้นี้  “เอไอเอส” และ “ทรู” ได้รบัใบอนุญาตให้ใช้คลื่นความถี ่
2600 MHz และ 26 GHz จากการเปิดประมลูของ กสทช. โดย “เอไอเอส” เป็นรายแรกทีเ่ปิดใหบ้รกิาร 
5G บนคลื่น 2600 MHz ในเดอืนกุมภาพนัธ ์ปี พ.ศ. 2563 ตามด้วย “ทรู” ที่เปิดใหบ้รกิารในเดอืน
มนีาคม ปี พ.ศ. 2563 อย่างไรกต็าม ในการถือครองคลื่นความถี่ “เอไอเอส” ยงัมกีารถือครองคลื่น
ความถี่ย่านอื่น ๆ เช่น 900 MHz, 1800 MHz และ 2100 MHz ขณะที ่TRUE กถ็อืครองคลื่นความถี ่
850 MHz, 900 MHz, 1800 MHz และ 2100 MHz ซึง่คลื่นความถี่เหล่านี้ช่วยใหท้ัง้สองบรษิทัสามารถ
ใหบ้รกิาร 5G ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและครอบคลุมพืน้ที ่
 
แนวคิดเรือ่งบุคลิกภาพของแบรนด ์(Brand Personality) 

แนวคดิเรื่องบุคลกิภาพของแบรนด ์(Brand Personality) เป็นกรอบทฤษฎทีีไ่ดร้บัการยอมรบั
อย่างกวา้งขวางในด้านการตลาด โดยเฉพาะหลงัการน าเสนอของ Aaker (1997) ทีไ่ดน้ าแนวคดิทาง
จติวทิยาเรื่องบุคลกิภาพของมนุษยม์าประยุกต์ใช้และพฒันาเป็นมาตรวดับุคลกิภาพของแบรนดแ์บบ
มาตรฐาน (Standardized scale) โดยเสนอว่าแบรนดแ์ต่ละแบรนดม์บีุคลกิภาพทีผู่บ้รโิภครบัรูไ้ดค้ลา้ย
กบัมนุษย์ตามทฤษฎีมานุษยรูปนิยม (Anthropomorphism) ซึ่งส่งผลให้เกดิการสร้างความสมัพนัธ์ที่
ง่ายขึน้ระหว่างลกูคา้กบัแบรนด ์(Fournier, 1998) น าไปสู่พฤตกิรรมดา้นบวกของผูบ้รโิภค เช่น ความ
ไวว้างใจ (Brand Trust) และความจงรกัภกัด ี(Brand Loyalty) (Khan and Ahmed, 2018) 

Aaker (1997) เสนอกรอบแนวคดิบุคลกิภาพของแบรนดโ์ดยแบ่งออกเป็น 5 มติหิลกั ไดแ้ก่  
1) มิติความจริงใจ (Sincerity) ซึ่งประกอบไปด้วยบุคลิกภาพด้านย่อย (Facet) ที่มักเป็น

ค าคุณศพัท ์(Adjective) คอื เรยีบง่าย ตดิดนิ (Down-to-earth) ซื่อสตัย ์(Honest) สุจรติ (Wholesome) 
และร่าเรงิ (Cheerful)  
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2) มติิความน่าตื่นเต้น (Excitement) ซึ่งประกอบไปด้วยบุคลกิภาพด้านย่อย คอื กล้าหาญ 
(Daring) มพีลงัใจ (Spirited) จนิตนาการสงู (Imaginative) และทนัสมยั (Up-to-date)  

3) มิติความสามารถ (Competence) ซึ่งประกอบไปด้วยบุคลิกภาพด้านย่อย คือ ไว้ใจได ้
(Reliable) ฉลาด (Intelligent) และประสบความส าเรจ็ (Successful)  

4) มติคิวามโกห้รูดูด ี(Sophistication) ซึง่ประกอบไปดว้ยบุคลกิภาพดา้นย่อย คอื ชนชัน้สูง 
(Upper Class) และมเีสน่หด์งึดดู (Charming)  

5) มติคิวามทนทาน (Ruggedness) ซึง่ประกอบไปดว้ยบุคลกิภาพดา้นย่อย คอื ชอบกจิกรรม
กลางแจง้ (Outdoorsy) และ แขง็แกร่ง (Tough) 

หลงัจากนัน้มนีกัวจิยัอกีหลายท่านไดท้ าการศกึษาบุคลกิภาพของแบรนดใ์นบรบิทต่าง ๆ ทัง้
สนิคา้ (Ahmad and Thyagaraj, 2017) และบรกิาร (Paiva Neto et al., 2020) และพบมติบิุคลกิภาพที่
แตกต่างกนักว่า 100 มติ ิ(Auemsuvarn and Ngamcharoenmongkol, 2022) 

โดยการรบัรูบุ้คลกิภาพแบรนด ์(Perception of Brand Personality) เกดิจากการตคีวามผ่าน 
2 ทาง (Plummer, 1985; Shank and Langmeyer, 1994) ไดแ้ก่ 1) ทางตรง (Direct way) จาก
ประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนด์ เช่นการใช้สนิค้าหรอืบรกิาร การสมัผสักบัพนักงานขาย 
การใหบ้รกิารของรา้น เป็นต้น และ 2) ทางออ้ม (Indirect way) จากการรบัรูผ้่านคนอื่น เช่น การรวีวิ
สนิคา้ ภาพลกัษณ์หรอืบุคลกิภาพของผูม้อีทิธพิล (Influencer) และการโฆษณา เป็นต้น (Aaker, 1997) 
ซึ่งมีผลต่อการวางต าแหน่งแบรนด์ (Positioning) และการสื่อสารแบบบูรณาการทางการตลาด 
(Integrated Marketing Communication) ในระยะยาว (Maehle and Supphellen, 2011) นอกจากนัน้
งานวจิยัอกีหลายงานไดย้นืยนัว่า บุคลกิภาพแบรนด์มอีทิธพิลต่อคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 
ความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์(Brand Trust) และความภกัดต่ีอแบรนด ์(Brand Loyalty) ในหลายบรบิท 
(Sung and Kim, 2010; Valette-Florence et al., 2011) 

 
ปัญญาประดิษฐเ์ชิงสรา้งสรรค ์

ปญัญาประดษิฐเ์ชงิสรา้งสรรค ์(Generative AI หรอื GAI) เป็นแขนงหนึ่งของการเรยีนรูเ้ชงิลกึ 
(Deep Learning – DL) ซึง่อยู่ภายใต้แขนงของการเรยีนรูข้องเครื่อง (Machine Learning – ML) และ
เป็นส่วนหน่ึงของปญัญาประดษิฐ ์(Artificial Intelligence – AI) ดงัรูปที ่1 (Hadid et al., 2024) โดย
ปญัญาประดษิฐ์เชงิสร้างสรรค์มคีวามสามารถในการสรา้งสรรค์เน้ือหาใหม่ ๆ ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
ขอ้ความ รปูภาพ เสยีง วดิโีอ โคด้ และโมเดลสามมติ ิแตกต่างจาก AI แบบดัง้เดมิทีเ่น้นการวเิคราะห์
ขอ้มลูหรอืท างานตามกฎทีก่ าหนดไว ้(Rule-based) Generative AI อาศยัสถาปตัยกรรมการเรยีนรูเ้ชงิ
ลกึขัน้สงู ในการเรยีนรูร้ปูแบบจากขอ้มลูจ านวนมหาศาล และน ามาสรา้งสรรคผ์ลลพัธใ์หม่ทีไ่ม่เคยมมีา
ก่อน  
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ปีที ่22 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2568) 

 
 
รปูท่ี 1: ความสมัพนัธร์ะหว่างโมเดลภาษาขนาดใหญ่ ปญัญาประดษิฐเ์ชงิสรา้งสรรค ์การเรยีนรูเ้ชงิลกึ และการเรยีนรู้

ของเครือ่ง (ดดัแปลงจาก Hadid et al., (2024)) 
 
โมเดลภาษาขนาดใหญ่: ChatGPT, Copilot และ Gemini 

โมเดลภาษาขนาดใหญ่ (Large Language Models: LLM) ดงัแสดงในรูปที ่1 (Hadid et al., 
2024) ถือเป็นอีกแขนงย่อยของปญัญาประดิษฐ์เชิงสร้างสรรค์ที่ท าหน้าที่หลักในการประมวลผล
ขอ้ความ เป็นโมเดลปญัญาประดษิฐ์ทีใ่ช้สถาปตัยกรรมแบบ Transformer ซึ่งมคีุณสมบตัเิด่นในการ
เรยีนรูจ้ากขอ้มลูจ านวนมหาศาล เช่น หนงัสอื เวบ็ไซต ์และบทความ เพื่อสรา้งขอ้ความหรอืเนื้อหาทีม่ี
ความสอดคลอ้งและใกลเ้คยีงกบัภาษามนุษย ์โมเดลเหล่านี้สามารถท างานไดห้ลากหลาย เช่น 1) การ
สรุปขอ้ความเพื่อช่วยท าใหข้อ้มูลกระชบัและเขา้ใจง่าย 2) การแปลภาษาระหว่างหลายภาษา 3) การ
สร้างค าตอบที่เกี่ยวข้องกบัค าถามที่ผู้ใช้ป้อน และ 4) การเขยีนโปรแกรมหรือแก้ไขข้อผิดพลาดใน
โปรแกรม ในปจัจุบนัมโีมเดลภาษาขนาดใหญ่มากมายทีส่ามารถท าหน้าทีใ่นลกัษณะคลา้ย ๆ กนั แต่ใน
บทความนี้จะยกตวัอย่างเพยีง 3 โมเดล ทีน่ิยมใชก้นัอย่างแพร่หลาย ดงันี้  

1) ChatGPT: เป็นโมเดลปญัญาประดษิฐท์ีพ่ฒันาโดยบรษิทั OpenAI ซึง่ใชเ้ทคโนโลย ีGPT 
(Generative Pre-trained Transformer) ทีม่คีวามสามารถในการประมวลผลและสรา้งภาษาธรรมชาติ
ได้อย่างยอดเยี่ยม เริ่มต้นจาก GPT-1 ในปี 2018 และพฒันาอย่างต่อเนื่องมาถึง GPT-4, GPT-4 
Turbo, และ GPT-4o ในช่วงปี 2023-2024 โดยโมเดลรุ่นล่าสุด (เช่น GPT-4 Turbo และ GPT-4o) มี
ความสามารถรองรบัขอ้มูลเขา้หลายรูปแบบ (ขอ้ความ รูปภาพ เสยีง เอกสาร) พรอ้มบรบิทยาวสงูสุด
ถงึ 128,000 tokens (ส าหรบั Turbo) และมกีารประมวลผลทีร่วดเรว็ขึน้ โดยเฉพาะ GPT-4o ทีเ่น้นการ
โต้ตอบแบบเรียลไทม์ ChatGPT มีความสามารถหลากหลาย เช่น การสนทนา ตอบค าถาม สรุป
บทความ แปลภาษา แต่งเนื้อหา เขยีนและตรวจโคด้ วเิคราะหข์อ้มูลจากภาพหรอื PDF GPT-4o ยงั
เพิม่ความสามารถในการโตต้อบดว้ยเสยีงและภาพทีล่ื่นไหลเป็นธรรมชาตยิิง่ขึน้ และมรีะบบ "Memory" 
ทีช่่วยใหโ้มเดลสามารถจดจ าขอ้มลูและบรบิทการสนทนาก่อนหน้าของผูใ้ชเ้พื่อโต้ตอบไดอ้ย่างต่อเนื่อง
และเป็นส่วนตวัมากขึน้ เหมาะส าหรบัการใช้งานด้านการศกึษา งานเขยีน การเขยีนโปรแกรม งาน
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วเิคราะหข์อ้มลู และงานวจิยั ทัง้นี้ OpenAI เปิดใหใ้ช ้ChatGPT ไดท้ัง้แบบฟร ี(มกัใชโ้มเดล เช่น GPT-
3.5 หรอื GPT-4o พรอ้มขอ้จ ากดั) และแบบเสยีเงนิ (ChatGPT Plus ราคาประมาณ $20 ต่อเดอืน หรอื
ประมาณ 700 บาท) ผูท้ีส่มคัรใชง้านแบบเสยีเงนิจะสามารถเขา้ถงึโมเดลทีท่นัสมยัและมคีวามสามารถ
สงูกว่า (เช่น GPT-4, GPT-4 Turbo, GPT-4o) รวมถงึฟีเจอรข์ ัน้สงู เช่น การวเิคราะหข์อ้มูลขัน้สงู การ
สรา้งและใชง้าน GPTs (Custom GPTs) และบรบิทสนทนาทีย่าวขึน้ (OpenAI, 2023; n.d.) 

2) Copilot: พัฒนาโดย Microsoft ที่ถูกออกแบบมาเพื่อเป็น "ผู้ช่วยอัจฉริยะ" ใน
ชวีิตประจ าวนัและการท างาน โดยผสานรวมเข้ากบัแอปพลเิคชนัและบริการต่าง ๆ ของ Microsoft 
โดยเฉพาะ Microsoft 365 (Word, Excel, PowerPoint, Outlook, Teams) และ Windows Copilot ใช้
เทคโนโลยโีมเดลภาษาขนาดใหญ่ขัน้สงู (เช่น GPT-4 และ GPT-4 Turbo จาก OpenAI) เชื่อมต่อกบั 
Microsoft Graph เพื่อเขา้ถงึและเขา้ใจบรบิทขอ้มูลของผูใ้ชใ้นองคก์ร เช่น ไฟล ์เอกสาร ตารางเวลา 
อเีมล และการสนทนา ท าใหส้ามารถใหค้วามช่วยเหลอืทีต่รงกบับรบิทงานได ้Copilot ช่วยใหผู้ใ้ชง้าน
ท างานไดอ้ย่างรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพมากขึน้ เช่น สรา้งร่างเอกสาร วเิคราะหข์อ้มูลใน Excel สรา้ง
สไลดน์ าเสนอ สรุปการประชุม สรุปอเีมล หรอืแมแ้ต่ช่วยเขยีนโคด้ Copilot ท างานแบบ context-aware 
โดยอาศยัขอ้มูลทีเ่กีย่วขอ้งกบัผูใ้ชใ้นระบบ Microsoft 365 เพื่อใหค้ าแนะน าหรอืสรา้งเนื้อหาทีต่รงจุด 
การใชง้าน Copilot มทีัง้ เวอรช์นัฟร ี(เขา้ถงึไดผ้่านเวบ็, แอป Copilot, Windows, Edge ซึง่มกัใช้
โมเดล GPT-4/GPT-4 Turbo) และ Copilot for Microsoft 365 ซึง่เป็นบรกิารแบบเสยีเงนิส าหรบัผูใ้ชท้ี่
มไีลเซนส ์Microsoft 365 Business หรอื Enterprise โดยมคี่าใชจ้่ายเพิม่เตมิอยู่ทีป่ระมาณ $30 ต่อ
ผู้ใช้งานต่อเดอืน (ประมาณ 1,000 บาท/เดอืน) ส าหรบัความสามารถที่ผสานลกึในแอป M365 และ
เขา้ถงึขอ้มลูองคก์ร (Microsoft, 2025) 

3) Gemini: พฒันาโดย Google DeepMind (เกดิจากการรวมทมี Google Research และ 
DeepMind) ถูกออกแบบมาใหเ้ป็น Multimodal AI ตัง้แต่ต้น สามารถประมวลผลและท าความเขา้ใจ
ขอ้มลูหลากหลายรปูแบบไดอ้ย่างราบรื่น ทัง้ขอ้ความ รูปภาพ เสยีง โคด้ และวดิโีอ Gemini เปิดตวัรุ่น
แรก (Gemini 1.0 - Pro, Ultra) ในเดอืนธนัวาคม 2023 และตามดว้ย Gemini 1.5 Pro ในต้นปี 2024 
ซึง่สามารถประมวลผลบรบิทขอ้มลูทีย่าวมาก (Long context window) ถงึ 1 ลา้นโทเคน็ได ้Gemini ถูก
ออกแบบมาเพื่อจดัการกบังานทีซ่บัซอ้น เช่น การท าความเขา้ใจและสรุปเนื้อหาจากเอกสารขนาดยาว
หลายร้อยหน้า การวิเคราะห์โค้ดเบสขนาดใหญ่ การตีความภาพหรอืวิดโีอพร้อมกบัค าอธบิายด้วย
ภาษา หรอืการสนทนาทีต่อ้งอา้งองิขอ้มลูจ านวนมาก มคีวามสามารถในการเขยีนบทความ แปลภาษา 
สรา้งโคด้คุณภาพสงู วเิคราะหภ์าพ/วดิโีอ และใหเ้หตุผลแบบ Multimodal ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ทัง้นี้ 
Google ไดผ้สาน Gemini เขา้กบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารต่างๆ ในเครอื เพื่อให ้AI เขา้มาช่วยเสรมิ
ประสทิธภิาพการท างานโดยตรง Gemini มใีหใ้ชง้านทัง้แบบฟร ีและแบบเสยีเงนิ Gemini Advanced 
ซึง่เป็นสว่นหนึ่งของแผน Google One AI Premium Plan (ราคา $19.99 ต่อเดอืน หรอืประมาณ 700-
750 บาท) ผูใ้ช ้Advanced จะไดเ้ขา้ถงึโมเดล Gemini Ultra (ปจัจุบนัคอื 1.0 Ultra) ทีม่คีวามสามารถ
สงูได้ และในอนาคตอาจรวมถึงการเขา้ถงึ Gemini 1.5 Pro พร้อมบรบิทยาว แผนนี้ยงัรวมสทิธิ
ประโยชน์อื่น ๆ เช่น พืน้ทีเ่กบ็ขอ้มูล Google Drive ขนาด 2 TB (Google DeepMind, 2023; 2024; 
Google, 2024) 
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อย่างไรกต็าม ขอ้ควรระวงัคอื แมป้ญัญาประดษิฐเ์ชงิสรา้งสรรคจ์ะมคีวามสามารถหลากหลาย 
ผูใ้ชง้านควรตรวจสอบความถูกต้องของขอ้มูลที่ไดร้บัเสมอ โดยเฉพาะอย่างยิง่ในงานทีต่้องการความ
แม่นย าสงู หรอืเกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจทีส่ าคญั นอกจากน้ี ผูใ้ชง้านตอ้งระมดัระวงัอย่างยิง่ในการป้อน
ขอ้มลูสว่นตวัหรอืขอ้มูลทีเ่ป็นความลบัขององคก์รเขา้ไปในระบบเหล่านี้ และควรศกึษาท าความเขา้ใจ
นโยบายความเป็นสว่นตวัและการจดัการขอ้มลูของผูใ้หบ้รกิารแต่ละรายก่อนใชง้านจรงิ 
 
โมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผูป้ระเมิน 

โมเดลภาษาขนาดใหญ่ยงัถูกน าไปใชใ้นอุตสาหกรรมต่าง ๆ เช่น การบรกิารลูกคา้ การสรา้ง
เน้ือหา และการศึกษา นอกจากข้อความแล้ว ปจัจุบนัโมเดลภาษาขนาดใหญ่บางรุ่นในบางระบบ 
สามารถจดัการขอ้มูลหลายรูปแบบ เช่น ภาพ เสยีง และวดิโีอ ตวัอย่างเช่น โมเดลสามารถวเิคราะห์
ภาพพรอ้มขอ้ความเพื่อใหค้ าตอบทีค่รอบคลุมมากขึน้ ซึง่การประยุกต์ใชใ้นรูปแบบนี้ นอกจากนี้ ยงัมี
การน าโมเดลภาษาขนาดใหญ่ไปประยุกตใ์ชใ้นการประเมนิผลลพัธใ์นประเดน็ปญัหาต่าง ๆ ไดเ้รยีกว่า 
โมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผูป้ระเมนิ โดยวธินีี้มขีอ้ด ีเช่น ลดค่าใชจ้่ายในการประเมนิผลงานเมื่อ
เทยีบกบัการใชค้นจรงิเป็นผูป้ระเมนิ เพิม่ความรวดเรว็ในการประเมนิ และลดความไม่แน่นอนจากอคติ
ของมนุษย์ ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา มีงานวิจยัที่มีการประยุกต์โมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผู้
ประเมนิไดร้บัการตพีมิพเ์ผยแพร่ในลกัษณะทีห่ลากหลาย  

หนึ่งในงานวจิยัทีเ่ป็นรากฐานในสาขานี้คอืการศกึษาโดย Sollenberger et al. (2024) ซึ่ง
น าเสนอกรอบการท างานรปูแบบหนึ่งเพื่อประเมนิชุดทดสอบการตรวจสอบคอมไพเลอร ์และไดแ้สดงให้
เหน็ถึงขอ้ดขีองการใช้โมเดลภาษาขนาดใหญ่ในการประเมนิความถูกต้องของโค้ดโดยอตัโนมตัิผ่าน
ขัน้ตอนการตรวจสอบแบบหลายชัน้ ในท านองเดยีวกนั Curran et al. (2024) ได้เสนอโมเดลภาษา
ขนาดใหญ่ในบทบาทผู้ประเมินที่มีชื่อว่า LaaJ-alpha ซึ่งเป็นต้นแบบที่ใช้ GPT-4o เพื่อประเมิน
คุณลกัษณะพืน้ฐานในการทดลองทางคลนิิกซึ่งพบว่า แม้โมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผู้ประเมนิ
สามารถแทนการประเมนิของมนุษยใ์นสถานการณ์ทีต่้องประเมนิในระดบักวา้งได ้แต่ยงัมปีญัหาความ
หลอน (Hallucination) จงึท าให้ความน่าเชื่อถือของผลการประเมนิลดลง นอกจากนี้ยงัมงีานวจิยัของ 
Berti et al. (2025) ทีไ่ดน้ าเสนอเกณฑใ์หม่เพื่อวดัความสามารถของโมเดลภาษาในบรบิททีไ่ม่มคี าตอบ
ทีแ่น่นอน โดยใช้โมเดล GPT-4 ท าหน้าที่เป็นผูป้ระเมนิค าตอบของโมเดลอื่นจากชุดค าถามในบรบิท
ของขอ้มลูเหตุการณ์จรงิ ผลการทดลองพบว่า GPT-4 ใหผ้ลการประเมนิทีใ่กลเ้คยีงกบัผูเ้ชีย่วชาญ และ
สามารถใช้แทนการประเมนิแบบอตัโนมตัิได้อย่างมปีระสทิธภิาพ งานวจิยันี้ชี้ให้เหน็ว่าโมเดลภาษา
สามารถเขา้ใจและประเมนิกระบวนการที่ซบัซ้อนได้แม่นย าและยดืหยุ่น ส่วน Teh et al. (2024) ได้
ศกึษาโดยเสนอวธิกีารใหค้ะแนนแบบผสม (Hybrid Scoring) ทีร่วมการใหค้ะแนนเชงิวตัถุวสิยั เขา้กบั
การประเมินเชิงอัตวิสยัจากโมเดลภาษาขนาดใหญ่ ซึ่งพบว่ามีผลให้ได้คะแนนแบบถ่วงน ้าหนัก 
(Weighted Composite Accuracy Score - WCAS) ทีม่คีวามแม่นย าสงูขึน้ และยงัลดเวลาการประเมนิ
ลงมากกว่า 80% ดว้ย  

นอกจากนี้ ยงัมกีารศกึษาของ Seo et al. (2025) ทีไ่ดศ้กึษาการใช้โมเดลภาษาขนาดใหญ่ใน
บทบาทผู้ประเมนิผลตอบรบัทางการศกึษา โดยพบว่าความสม ่าเสมอของผลการประเมนิขึน้อยู่กบั
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ประเภทของโมเดลและการก าหนดเกณฑท์ีช่ดัเจน ซึง่ขอ้สงัเกตเรื่องความน่าเชื่อถอืน้ีกส็อดคลอ้งกนักบั
เนื้อหาที่ปรากฏในงานวิจยัของ Koutcheme (2024) ส่วนงานวิจยัของ Ahmed et al. (2025) ได้
น าเสนอกรอบส าหรบัใชโ้มเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผูป้ระเมนิในการตรวจสอบการละเมดิจรยิธรรม
ในแชท บอตดา้นการศกึษา โดยใชชุ้ดค าถามสงัเคราะห์ร่วมกบัโมเดลภาษาขนาดใหญ่ เพื่อวเิคราะห์
อคติทัง้ด้านสงัคมและความคิด และยังสนับสนุนบทบาทของโมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผู้
ประเมนิในบรบิททีม่คีวามละเอยีดอ่อนดว้ย อย่างไรกต็ามพบว่ามบีทความหนึ่งทีเ่สนอการวพิากษ์เชงิ
ปรชัญาต่อแนวคดิโมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผู้ประเมิน (Marcos, 2024) โดยตัง้ค าถามว่า 
โมเดลภาษาขนาดใหญ่สามารถ “บงัคบัใชก้ฎหมาย” ไดจ้รงิหรอืไม่ Marcos (2024) ใหเ้หตุผลว่า โมเดล
ภาษาขนาดใหญ่ยงัขาดรากฐานเชงิบรรทดัฐานและการมสีว่นร่วมในชมุชนทางกฎหมายทีจ่ าเป็นต่อการ
ตคีวามและบงัคบัใชก้ฎหมาย 

จากงานวจิยัทีก่ล่าวมาจะเหน็ไดว้่า แมจ้ะมกีารประยุกตใ์ช้โมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผู้
ประเมนิในรปูแบบทีห่ลากหลาย แต่กย็งัไม่มงีานวจิยัใดทีน่ าโมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผูป้ระเมนิ
มาใชใ้นการศกึษาและวเิคราะหบ์ุคลกิภาพของแบรนด ์โดยเฉพาะอย่างยิง่การศกึษาเกีย่วกับธุรกจิหรอื
กจิการดา้นการสือ่สารโทรคมนาคม เช่น ธุรกจิการใหบ้รกิารโครงข่ายโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นประเทศไทย 
จงึเป็นทีม่าในการศกึษาเปรยีบเทยีบบุคลกิภาพของแบรนดผ์ู้ใหบ้รกิารโครงข่ายโทรศพัท์เคลื่อนทีใ่น
ประเทศไทยดว้ยปญัญาประดษิฐเ์ชงิสรา้งสรรค กรณีศกึษา “เอไอเอส” และ “ทรู” ในครัง้นี้ ซึ่งถอืเป็น
การบรูณาการงานวจิยัดา้นการตลาด ปญัญาประดษิฐ ์และโทรคมนาคมเขา้ดว้ยกนั 
 

กรอบแนวคิด 
  
 งานวจิยันี้องิแนวคดิจากกรอบทฤษฎีเรื่องบุคลกิภาพของแบรนด์ของ Aaker (1997) และ
งานวิจัยด้านการพฒันามาตรวัดบุคลิกภาพของนักวิจัยท่านอื่น กว่า 40 งานวิจัยที่รวบรวมไว้ใน
งานวจิยัของ Auemsuvarn and Ngamcharoenmongkol (2022) โดยน ามาใชร้่วมกบัการวเิคราะหผ์ล
การสร้างค าอธบิายจากโมเดลปญัญาประดษิฐ์เชงิสร้างสรรค์ (Generative AI) ซึ่งได้แก่ ChatGPT, 
Copilot และ Gemini โดยแนวคดิหลกัของการวจิยัคอื การใช ้LLM-as-a-Judge หรอืโมเดลภาษาขนาด
ใหญ่ในฐานะผูป้ระเมนิ เพื่อวเิคราะห์และจ าแนกบุคลกิภาพของแบรนดท์ีถู่กสรา้งขึน้หรอืประเมนิจาก
โมเดลภาษาขนาดใหญ่เหล่านี้ โดยแต่ละโมเดลถูกก าหนดใหป้ระเมนิแบรนด์ “เอไอเอส” “ทรู” และแบ
รนดค์วบคุมคอื “มาม่า” โดยใชชุ้ดค าสัง่ (Prompt) เดยีวกนั ผลลพัธท์ีไ่ดจ้ะถูกวเิคราะหแ์ละจดักลุ่มตาม
มติขิองบุคลกิภาพ พรอ้มการเขา้รหสัส ี(Color-coding) เพื่อเปรยีบเทยีบและตรวจสอบความสม ่าเสมอ
ในค าตอบขา้มโมเดล และเพื่อตรวจสอบความสามารถของโมเดลแต่ละตวัในการตีความและสรา้งการ
รบัรูเ้ชงิบุคลกิภาพของแบรนดอ์ย่างเป็นระบบ 
 การวจิยันี้ยงัใช้การตรวจสอบสามเสา้ (Triangulation) เป็นแนวคดิส าคญัทีใ่ชใ้นงานวิจยัเพื่อ
เพิ่มความน่าเชื่อถือ (Credibility) และความถูกต้องของผลการศึกษา โดยเฉพาะในบริบทของการ
วเิคราะหข์อ้มลูเชงิซอ้น แนวคดินี้มุ่งหมายเพื่อลดอคตจิากการพึง่พาแหล่งขอ้มูลเพยีงแหล่งเดยีว และ
เพิม่ความลกึซึง้ในการตคีวามขอ้มูล (Denzin, 1978; Patton, 1999) โดยทัว่ไป การตรวจสอบสามเสา้
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ประกอบด้วยการใช้แหล่งข้อมูลหลากหลาย เครื่องมือหลายแบบ หรือทฤษฎีที่แตกต่างกันเพื่อ
ตรวจสอบขอ้คน้พบเดยีวกนั Denzin (1978) ไดจ้ าแนกการตรวจสอบสามเสา้ออกเป็น 4 รปูแบบ ไดแ้ก่ 
การตรวจสอบสามเสา้ทางขอ้มลู (Data Triangulation), ทางนกัวจิยั (Investigator Triangulation), ทาง
ทฤษฎี (Theory Triangulation) และทางระเบยีบวธิ ี(Methodological Triangulation) ในงานวจิยันี้ 
ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิการตรวจสอบสามเสา้ทางทฤษฎ ี(ซึง่ในงานวจิยันี้หมายถงึการตคีวามมติบิุคลกิภาพ
โดยอาศยังานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง) และทางนกัวจิยั (ซึง่ในงานวจิยันี้หมายถงึ ปญัญาประดษิฐเ์ชงิสรา้งสรรค ์
(Generative AI) ทัง้ 3) ระบบมาใช ้ไดแ้ก่ ChatGPT, Gemini และ Claude ซึง่แต่ละระบบมลีกัษณะ
การเรยีนรูแ้ละฐานขอ้มูลแตกต่างกนั โดยมเีป้าหมายเพื่อเปรยีบเทยีบและตรวจสอบความสอดคล้อง
ของผลลพัธ ์หากแต่ละระบบสะทอ้นลกัษณะบุคลกิภาพของแบรนดใ์นทศิทางเดยีวกนั จะช่วยเพิม่ความ
มัน่ใจในความน่าเชื่อถอืของการวเิคราะห ์(Jick, 1979; Patton, 1999) พรอ้มกนันี้ยงัเปิดโอกาสให้
ตรวจสอบอคตทิีอ่าจแฝงอยู่ในแต่ละโมเดลไดอ้กีดว้ย ซึง่เป็นประเดน็ส าคญัในการใช ้AI เป็นเครื่องมอื
ในการวจิยัทีต่อ้งการความแม่นย าและความโปร่งใส 
 

ระเบียบวิธีการวิจยั 
 
 งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพแบบบรูณาการ โดยใชเ้ทคนิคการวเิคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) และการตรวจสอบสามเสา้ (Triangulation) ร่วมกนั โดยมขีัน้ตอนการด าเนินการวจิยัดงันี้ 
 
กลุ่มตวัอย่างและเครือ่งมือ 
• เลอืกแบรนดท์ีใ่ชใ้นการศกึษาคอื “เอไอเอส” และ “ทร”ู ซึง่เป็นผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีห่ลกัใน

ประเทศไทย  
• เลอืกแบรนดบ์ะหมีก่ึง่ส าเรจ็รูป “มาม่า” เป็นแบรนดค์วบคุม โดยแบรนดค์วบคุม (Control Brand) 

หมายถงึ แบรนดท์ีเ่ลอืกมาใชเ้ป็นจุดเปรยีบเทยีบหลกั (Reference Point) ในการวเิคราะห์   กบั
แบรนดเ์ป้าหมาย เพื่อควบคุมตวัแปรแทรกซอ้น ลดอคต ิและเพิม่ความแม่นย าในการเปรยีบเทยีบ
บุคลกิภาพแบรนด์ (Shadish  et al., 2002; MacKenzie, 2003) เนื่องจาก “มาม่า” มคีวาม
แตกต่างอย่างชดัเจนจากกลุ่มแบรนด์เครอืข่ายโทรคมนาคมในแง่ประเภทผลติภณัฑ์ (Product 
Category) ซึง่ช่วยลดความเสีย่งจากปจัจยัแทรกซอ้น (Confounding Effect) ทีอ่าจส่งผลต่อการ
ประเมนิบุคลกิภาพของแบรนด ์(Shadish et al., 2002; MacKenzie, 2003) นอกจากนี้ “มาม่า” ยงั
เป็นแบรนดท์ีม่รีะดบัการรบัรู ้(Brand Awareness) สงู และมภีาพลกัษณ์ (Brand Image) ทีม่ ัน่คง
ต่อเนื่องมาเป็นเวลากว่าหา้ทศวรรษ (Pattarat, 2022) จงึเหมาะสมต่อการใชเ้ป็นเกณฑม์าตรฐาน
ในการเปรยีบเทยีบ (Benchmark) อกีทัง้ “มาม่า” ยงัถือเป็นสญัลกัษณ์ทางวฒันธรรม (Cultural 
Icon) ของผู้บริโภคชาวไทย (Holt, 2004) ท าให้มีความเกี่ยวขอ้งทางวฒันธรรมสูง (Cultural 
Relevance) และช่วยสรา้งความสม ่าเสมอในการรบัรูแ้บรนด์ของกลุ่มตวัอย่าง (Askegaard and 
Linnet, 2011) ทีส่ าคญั “มาม่า” เป็นแบรนดข์องไทยเช่นเดยีวกบัแบรนด์ทีใ่ชใ้นการศกึษา ซึง่ช่วย
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ควบคุมความแตกต่างด้านบริบทภูมิศาสตร์และวัฒนธรรม (Geographic and Cultural 
Background) ลดความเสี่ยงจากอคติทางวฒันธรรม (Cultural Bias) และเพิม่ความเที่ยงตรง
ภายใน (Internal Validity) ของการเปรยีบเทยีบผลการประเมนิ 

• ใชโ้มเดลภาษาขนาดใหญ่ 3 ระบบ ไดแ้ก่ ChatGPT, Copilot และ Gemini เป็นเครื่องมอืในการ
สรา้งค าตอบส าหรบัค าสัง่ทีเ่กีย่วกบัการอธบิายบุคลกิภาพของแบรนด์ 

 
ขัน้ตอนการด าเนินงาน 
• ป้อน Prompt หรอืชุดค าสัง่เดยีวกนัในแต่ละโมเดลเพื่อให้แสดงค าอธบิายบุคลกิภาพแบรนด์ทัง้ 3 

โดยเปลี่ยนเฉพาะชื่อแบรนด์ในต าแหน่งที่ก าหนด (“เอไอเอส” “ทรู” และ “มาม่า”) โดยไม่มกีาร
ปรบัเปลีย่นหรอืเพิม่เติมเน้ือหาอื่นใดระหว่างการป้อนขอ้มูล (ChatGPT, Copilot และ Gemini) 
เพื่อความโปร่งใสและตรวจสอบซ ้าได้ (Credibility และ Auditability) จงึควบคุมเงื่อนไขการป้อน
ขอ้มลูใหเ้หมอืนกนัทุกระบบ 

• แปลผลขอ้ความทีไ่ดจ้ากโมเดลโดยอา้งองิกรอบแนวคดิของ Aaker (1997), Sung et al. (2015) 
และงานวจิยัอื่น ๆ ที ่Auemsuvarn และ Ngamcharoenmongkol (2022) รวบรวมไว ้เพื่อวเิคราะห์
และจดักลุ่มบุคลกิภาพแบรนด ์

• จดักลุ่มบุคลกิภาพและเข้ารหสัส ี(Color Coding) ตามกระบวนการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) เพื่อจ าแนกขอ้มูลอย่างเป็นระบบบนพื้นฐานของความหมายร่วม (Shared Meaning) 
(Miles et al., 2014; Lincoln and Guba, 1985) โดยใชห้ลกัการสรา้งหมวดหมู่ (Categorization) 
และธมี (Theme) เพื่อให้เห็นความเหมอืนหรือความแตกต่างของข้อมูล โดยค าที่มคีวามหมาย
ใกล้เคียงกันจะก าหนดสีเดียวกัน ตามแนวคิดจิตวิทยาสี (Color Psychology) และทฤษฎี
อรรถสญัญะ (Semiotics) ซึ่งสแีต่ละสสีื่อสารความหมายทางอารมณ์และสญัลกัษณ์ร่วม (Shared 
Emotional and Symbolic Meaning) (Labrecque and Milne, 2012; Madden et al., 2000) ดงันี้  

- สนี ้าเงนิหม่น ส าหรบับุคลกิภาพที่รบัผดิชอบสงัคม (Socially responsible) และ สร้าง
คุณค่าเพื่อสงัคม (Responsible and Community-Oriented) 

- สนี ้าเงนิ ส าหรบับุคลกิภาพทีน่่าเชื่อถอื (Reliable) และ/หรอืทีน่่าไวใ้จ (Trustworthy) 
- สีฟ้า อ่อน ส าหรับบุคลิกภาพที่สามารถเข้าถึงได้ ( Accessible) ที่ เข้าถึงได้ง่ าย 

(Approachable) และ/หรอื ทีส่ะดวกสบาย (Convenient) 
- สเีขยีว ส าหรบับุคลกิภาพทีย่ ัง่ยนื (Sustainable) และความยัง่ยนื (Sustainability) 
- สสีม้ ส าหรบับุคลกิภาพทีเ่ป็นมติร (Friendly) ความเป็นมติร (Friendliness) และเพื่อนคู่ใจ

พรอ้มเคยีงขา้ง (Loyal companion) 
- สดี า ส าหรบับุคลกิภาพเป็นผูน้ า (Leading) และความเป็นผูน้ า (Leadership) 
- สมี่วงสด ส าหรบับุคลิกภาพซึ่งมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ (Creative) ความสร้างสรรค ์

(Creativity) และการสรา้งสรรคโ์อกาส (Opportunity creation) 
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- สเีขยีวอมฟ้า ตวัหนังสอืสขีาว ส าหรบับุคลกิภาพที่คุ้มค่า (Value) และเน้นความคุ้มค่า 
(Value-Oriented) 

• ท าการเขา้รหสับุคลกิภาพทีเ่หลอื เช่น  
- สฟ้ีาน ้าทะเล ส าหรบับุคลกิภาพทีท่นัสมยั (Modern) 
- สเีขยีวสด ส าหรบับุคลกิภาพทีเ่ขา้ใจลกูคา้ (Customer-Centric) 
- สแีดงสด ส าหรบับุคลกิภาพมนีวตักรรม (Innovative) 

 
การวิเคราะหข์้อมูล 
• ใช้การตรวจสอบสามเส้าโดยอ้างองิจากหลายทฤษฎีและผลลพัธ์ที่ได้จากหลายโมเดล เพื่อเพิ่ม

ความแม่นย าของการสรุปผล 
• วเิคราะหข์อ้ความเชงิคุณภาพโดยตคีวามเน้ือหาภายใตก้รอบแนวคดิทฤษฎบีุคลกิภาพแบรนด์ 
• น าขอ้มลูทีไ่ดม้าสงัเคราะหแ์ละวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบขา้มโมเดล 
• ใชก้ารตรวจสอบสามเสา้ (Triangulation) โดยอา้งองิจากกรอบทฤษฎแีละผลลพัธจ์ากหลายโมเดล 

เพื่อเพิม่ความแม่นย าและความน่าเชื่อถอืของขอ้สรุป 
• การเกบ็ขอ้มลูด าเนินการโดยใชชุ้ดค าสัง่ (Prompt) ชุดเดยีวกนัส าหรบัโมเดลทัง้สามระบบ ในวนัที ่

28 ธนัวาคม พ.ศ. 2567 เพื่อควบคุมผลกระทบจาก อคตจิากชุดขอ้มูล (Batch Effect) และ ความ
แปรปรวนตามเวลา (Temporal Variability) ทัง้ยงัช่วยลดความคลาดเคลื่อนที่อาจเกดิจากการ
เปลีย่นแปลงขอ้มลูหรอืการอปัเดตโมเดลในช่วงเวลาต่างกนั 

• ผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการวเิคราะหจ์ะน ามาเปรยีบเทยีบขา้มโมเดล เพื่อประเมนิประสทิธภิาพของระบบ 
Generative AI แต่ละระบบในการท าความเขา้ใจและสรา้งค าอธบิายเชงิบุคลกิภาพแบรนด ์ซึง่ถอื
เป็นการประยุกตใ์ชแ้นวคดิ LLM-as-a-Judge อย่างเป็นระบบในบรบิทของการวจิยัดา้นการตลาด
และการจดัการแบรนด ์

 

ผลการวิจยั 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากปญัญาประดิษฐ์เชิงสร้างสรรค์ ทัง้ 3 ระบบ ได้แก่ ChatGPT, 
Copilot และ Gemini ต่อแบรนด์ “เอไอเอส” “ทรู” และ “มาม่า” แสดงให้เหน็ถึงความแตกต่างเชิง
คุณภาพในด้านบุคลกิภาพของแบรนด ์โดยมกีารจดักลุ่มและตัง้ชื่อบุคลกิภาพตามกรอบแนวคดิของ
บุคลิกภาพแบรนด์จากงานวิจัยเรื่องบุคลิกภาพของแบรนด์ที่ผ่านมา ( Auemsuvarn and 
Ngamcharoenmongkol, 2022) ดงัแสดงในตารางที่ 1-3 ซึง่แสดงผลการวเิคราะหบ์ุคลกิภาพของแบรนด ์
“เอไอเอส” “ทร”ู และ “มาม่า” ซึง่ผลทัง้ 3 แบรนด ์ถูกแสดงรวมกนัไวใ้นตารางที ่4 โดยสามารถอธบิาย
ผลจากแต่ละตารางไดด้งันี้ 
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ตารางท่ี 1: บุคลกิภาพของ “เอไอเอส” จากการวเิคราะหด์ว้ยโมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผูป้ระเมนิทัง้ 3 ระบบ 

Prompt ChatGPT Copilot Gemini 

ใ ห้ อ ธิ บ า ย  brand 
personality ของผู้
ใ ห้ บ ริ ก า ร
โท รศัพท์ เ ค ลื่ อ นที ่ 
“เอไอเอส” 

1. นวตักรรมและความเป็นผูน้ า 
(Innovative and Leadership)  
2. เชือ่มต่อทุกความเป็นไปได ้
(Connected and Seamless)  
3. ห่วงใยและใส่ใจลกูคา้ (Caring 
and Customer-Centric)  
4. ทนัสมยัและน่าเชือ่ถอื 
(Modern and Trustworthy)  
5. สรา้งคุณค่าเพือ่สงัคม 
(Responsible and Community-
Oriented)  

1. ดจิทิลัไลฟ์ (Digital Life) 
2. ความน่าเชือ่ถอื 
(Reliability)  
3. ความสรา้งสรรค ์
(Creativity) 
4. การบรหิารจดัการทีย่ ัง่ยนื 
(Sustainable 
Management) 
 
 

1. ผูน้ าดา้นเทคโนโลย ี
(Technology Leader) 
2. เขา้ใจลกูคา้ (Customer-
Centric) 
3. เน้นความเป็นส่วนตวั 
(Privacy-Focused) 
4. สรา้งประสบการณ์ทีด่ ี
(Experience-Driven) 
 5. มสี่วนรว่มในสงัคม 
(Socially Responsible) 

 
ตารางท่ี 2: บุคลกิภาพของ “ทร”ู จากการวเิคราะหด์ว้ยโมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผูป้ระเมนิทัง้ 3 ระบบ 

Prompt ChatGPT Copilot Gemini 

ใ ห้ อ ธิ บ า ย  brand 
personality ของผู้
ใ ห้ บ ริ ก า ร
โท รศัพท์ เ ค ลื่ อ นที ่
“ทร”ู 

1. ทนัสมยั (Innovative)   
2. เชือ่มโยง (Connected)   
3. ห่วงใยและใส่ใจ (Caring)  
4. มพีลงัและกระฉบักระเฉง 
(Energetic)  
5. น่าเชือ่ถอื (Trustworthy)  

1. นวตักรรม 
(Innovation):  
2. ความน่าเชือ่ถอื 
(Reliability)  
3. ความยัง่ยนื 
(Sustainability)  
4. การสรา้งสรรคโ์อกาส 
(Opportunity creation) 

1. ทนัสมยัและล ้าสมยั (Modern and 
Innovative) 
2. ครอบคลุมและครบวงจร 
(Comprehensive and All-in-One) 
3. เขา้ถงึง่ายและเป็นกนัเอง 
(Accessible and Friendly) 
4. มัน่คงและน่าเชือ่ถอื (Reliable 
and Trustworthy) 
5. สนบัสนุนสงัคม (Socially 
Responsible) 

 
1) จากตารางที ่1 ซึง่เป็นบุคลกิภาพของ “เอไอเอส” จะเหน็ไดว้่า โมเดลภาษาขนาดใหญ่ทัง้

สามระบบสามารถสะท้อนภาพลกัษณ์ของ “เอไอเอส” ในด้านความเป็นผู้น าด้านเทคโนโลยี ความ
ทนัสมยั ความน่าเชื่อถือ และความรบัผิดชอบต่อสงัคมได้อย่างสอดคล้องกนั โดย ChatGPT ให้
ความส าคญักบัการเชื่อมโยงทีไ่รร้อยต่อ (Connected and Seamless) และความเขา้ใจและใส่ใจลูกคา้ 
ซึง่สะทอ้นถงึการเชื่อมโยงเชงิอารมณ์ระหว่างผูใ้ชแ้ละแบรนด ์Copilot มุ่งเน้นทีค่วามน่าเชื่อถอื ความ
ยัง่ยนื และการเป็นสว่นหนึ่งของชวีติดจิทิลั ซึง่แสดงถงึการมองแบรนดใ์นฐานะทีม่รีะบบบรหิารจดัการที่
มัน่คง สว่น Gemini ใหภ้าพของแบรนดท์ีเ่น้นประสบการณ์ผูใ้ช ้ความเป็นสว่นตวั และความรบัผดิชอบ
ต่อสงัคม แสดงถงึความทนัสมยัของแบรนดท์ีมุ่่งเน้นคุณค่าร่วมสมยัในระดบับุคคลและชุมชน โดยรวม 
บุคลกิภาพเด่นของ “เอไอเอส” คอื นวตักรรม ความไวว้างใจ และความเขา้ใจและใสใ่จผูบ้รโิภค 
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ตารางท่ี 3: บุคลกิภาพของ “มามา่” จากการวเิคราะหด์ว้ยโมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผูป้ระเมนิทัง้ 3 ระบบ 

Prompt ChatGPT Copilot Gemini 

ใ ห้ อ ธิ บ า ย  brand 
personality ของ
บะหมี่กึ่ ง ส า เ ร็ จรูป 
“มามา่” 

1. เรยีบงา่ยและเขา้ถงึง่าย 
(Approachable and 
Simple)  
2. อบอุ่นและใส่ใจ (Warm 
and Caring)  
3. มัน่คงและเชือ่ถอืได ้
(Reliable and Trustworthy)  
4. สนุกสนานและสรา้งแรง
บนัดาลใจ (Playful and 
(Creativity) 
5. ประหยดัและตอบโจทย์
ชวีติประจ าวนั (Practical 
and Value-Oriented)   
6. ทนัสมยัและปรบัตวัไดด้ ี
(Modern and Adaptive 

1. ความสะดวกสบาย 
(Convenience) 
2. ความหลากหลาย 
(Variety) 
3. คุม้ค่า (Value) 
4. ความเป็นมติร 
(Friendliness) 
 
 

1. เพือ่นคู่ใจทีอ่ยู่เคยีงขา้งเสมอ 
(Loyal companion) 
2. เขา้ถงึง่าย ราคาเป็นมติร 
(Accessible and affordable) 
3. หลากหลาย ตอบโจทยท์ุก
ความชอบ (Variety) 
4. คุน้เคย เป็นส่วนหนึ่งของ
วฒันธรรม (Familiar) 

 
2) จากตารางที ่2 ซึง่เป็นบุคลกิภาพของ “ทร”ู จะเหน็ไดว้่า “ทร”ู ถูกวเิคราะหว์่าเป็นแบรนดท์ี่

มคีวามทนัสมยั มนีวตักรรม เขา้ถงึง่าย และมคีวามครอบคลุมในการใหบ้รกิาร โดย ChatGPT น าเสนอ 
“ทรู” ในมติทิี่มพีลงั กระฉับกระเฉง และห่วงใยผูใ้ช ้ซึ่งสะทอ้นถึงบุคลกิภาพเชงิอารมณ์ของแบรนด์ที่
เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายในเชงิมวลชน Copilot เน้นความน่าเชื่อถอืและความสามารถในการสรา้งโอกาส 
ซึง่สะท้อนความเป็นแบรนดท์ี่ให้ความส าคญักบัการท ากจิกรรมเพื่อสงัคม (CSR) ขณะที ่Gemini ให้
บุคลกิภาพทีค่รบวงจร เป็นมติรกบัผูใ้ช ้และมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมอย่างชดัเจน ซึง่บ่งบอกถงึความ
สมบูรณ์และการเชื่อมโยงเชิงประสบการณ์ของผู้ใช้งาน บุคลิกภาพที่เด่นของทรูคือ ความทนัสมยั 
ความน่าเชื่อถอื และความเป็นมติร ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึจุดแขง็ของแบรนดใ์นเชงิกลยุทธก์ารสือ่สาร 

3) จากตารางที่ 3 ซึ่งเป็นบุคลิกภาพของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแบรนด์ “มาม่า” จะเห็นได้ว่า 
“มาม่า” ในฐานะแบรนดค์วบคุม ถูกประเมนิในบุคลกิภาพทีส่อดคลอ้งกนัทัง้สามระบบว่าเป็นแบรนดท์ี่
เขา้ถงึง่าย คุน้เคย เป็นมติร และคุม้ค่า ChatGPT ใหน้ ้าหนกักบัความอบอุ่นและการเขา้ถงึง่าย แสดงให้
เห็นถึงความสมัพันธ์ทางอารมณ์และวัฒนธรรมที่ฝงัรากในชีวิตประจ าวัน Copilot สื่อถึงความ
สะดวกสบาย หลากหลาย และความคุ้มค่า ซึ่งสะท้อนถึงการรับรู้มูลค่าและความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการในระดบัครวัเรอืน ส่วน Gemini ย ้าถงึความภกัด ีความหลากหลาย และการ
เป็นสว่นหนึ่งของวฒันธรรม แสดงใหเ้หน็ถงึคุณค่าทางสงัคมและความเชื่อมโยงในระดบัประวตัศิาสตร์
ของมาม่าและคนไทย บุคลกิภาพเด่นคอื ความอบอุ่น ความคุ้นเคย และความเรยีบง่าย ซึ่งแตกต่าง
อย่างชดัเจนจากแบรนดโ์ทรคมนาคมทีมุ่่งเน้นนวตักรรมและเทคโนโลย ี
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ตารางท่ี 4: ผลการประเมนิบุคลกิภาพของทัง้ 3 แบรนด ์
มิติบคุลิกภาพ 
(Dimension) 

บคุลิกภาพ 
(Personality) 

เอไอเอส ทร ู มาม่า 
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มิติความมี
นวตักรรม 
(Innovation) 

มนีวตักรรม (Innovative)          
เป็นผูน้ า (Leading)          
สรา้งสรรค ์(Creative)          

มิติความทนัสมยั 
(Modernness) 

ทนัสมยั (Modern)          
ดจิทิลัไลฟ์ (Digital Life)          
มพีลงัและกระฉบักระเฉง (Energetic)          
กระตอืรอืรน้ (Enthusiastic)          
มคีวามหลากหลาย (Various)          

มิติความเป็นมือ
อาชีพ 
(Professionalism) 

เป็นมอือาชพี (Professional)          
เน้นลกูคา้เป็นศนูยก์ลาง (Customer-centric)          
มคีุณภาพด ี(Premium)          
เน้นความเป็นส่วนตวั (Privacy-Focused)          
ทีส่รา้งประสบการณ์ทีด่ ี(Experience driven)          
เป็นทีต่อ้งการของลกูคา้ (Aspirational)          

มิ ติ ค ว า ม คุ้ ม ค่ า 
(Value) 
 

ทีคุ่ม้ค่า (Valued)          
ทีส่ามารถจ่ายได ้(Affordable)          
เรยีบงา่ย (Simple)          
ตดิดนิ (Down-to Earth)          

มิ ติ ค ว า ม อ บ อุ่ น 
(Warmth) 
 

ทีอ่บอุ่น (Warm)           
คุน้เคย (Familiar)          
ทีป่รบัตวัได ้(Adaptive)          

มิติความเป็นมิตร 
(Friendliness) 

ซึง่สามารถเขา้ถงึได ้(Accessible)          
เป็นมติร (Friendly)          
ทีส่นุกสนาน (Fun)          
ห่วงใย ใส่ใจ (Caring)          
ผนึกก าลงั (Synergic)          

มิติความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) 

น่าเชือ่ถอื (Reliable)           
ครอบคลุมและครบครนั (Comprehensive)           
เชือ่มโยง (Connected)          

มิติความรบัผิดชอบ
ต่ อ สั ง คม  ( Social 
Responsibility) 

มีค ว า ม รับ ผิ ด ช อบ ต่ อ สั ง ค ม  ( Socially 
responsible)          

ทีย่ ัง่ยนื (Sustainable)           
มุง่ม ัน่ (Committed)          
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 4) เมื่อสงัเคราะห์ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 1–3 รวมกันในตารางที่ 4 พบว่า มิติของ
บุคลกิภาพแบรนดท์ีป่รากฏบ่อยและชดัเจนทีสุ่ดในทุกแบรนด ์ไดแ้ก่ มติคิวามทนัสมยั (Modernness) 
ความมนีวตักรรม (Innovation) ความน่าเชื่อถอื (Reliability) ความเป็นมติร (Friendliness) และความ
รบัผดิชอบต่อสงัคม (Social Responsibility) ซึง่ลว้นเป็นมติพิืน้ฐานของการด าเนินธุรกจิ โดยเฉพาะมติิ
สุดทา้ยที่ปรากฏเด่นชดัในกลุ่มบรษิทัขนาดใหญ่ นอกจากนี้ยงัพบมติิทีม่คีวามเฉพาะเจาะจงกบัแต่ละ
แบรนด ์ไดแ้ก่ มติคิวามเป็นมอือาชพี (Professionalism) ซึง่พบเฉพาะในแบรนด ์“เอไอเอส” ขณะทีม่ติิ
ความคุม้ค่า (Value) และความอบอุ่น (Warmth) ปรากฏเฉพาะในแบรนด ์“มาม่า” 
 นอกจากนี้จากการตรวจสอบสามเส้า พบว่าทัง้สามโมเดลสามารถสังเคราะห์มิติของ
บุคลกิภาพแบรนดไ์ดอ้ย่างมนีัยส าคญั และแมจ้ะมคีวามแตกต่างกนัในรายละเอยีดแต่สามารถสะทอ้น
ภาพรวมของแต่ละแบรนดไ์ด้ใกลเ้คยีงกนั โดยมลีกัษณะการเน้นในแต่ละมติแิตกต่างกนัตามลกัษณะ
ของโมเดล ซึ่งยนืยนัศกัยภาพของการใช้โมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผูป้ระเมนิในการวเิคราะห์
คุณลกัษณะแบรนด์ในมติคิุณภาพไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ และเป็นแนวทางหนึ่งในการประยุกต์ใช ้AI 
ร่วมกบัศาสตรด์า้นการตลาดในบรบิททีต่อ้งการความเขา้ใจเชงิลกึในเชงิภาพลกัษณ์และความรูส้กึของ
ผูบ้รโิภค 
 

อภิปรายผลการวิจยั 
 
 การศกึษานี้เป็นการบรูณาการศาสตรด์า้นการตลาดเขา้กบัศาสตรด์า้นปญัญาประดษิฐ ์ซึง่จะมี
ความแตกต่างจากงานวิจัยก่อนหน้านี้ที่เกี่ยวข้องกับ  1) การประเมินชุดทดสอบการตรวจสอบ
คอมไพเลอร ์(Sollenberger et al., 2024) 2) การน าเสนอเกณฑใ์หม่เพื่อวดัความสามารถของโมเดล
ภาษาในบรบิทที่ไม่มคี าตอบทีแ่น่นอน โดยใช้เฉพาะโมเดล GPT-4 (Curran et al., 2024) 3) การ
ประเมินผลตอบรบัทางการศึกษา (Koutcheme, 2024) 4) การตรวจสอบการละเมิดจริยธรรมในแช
ตบอตดา้นการศกึษา (Ahmed et al., 2025) และ5) การวพิากษ์เชงิปรชัญาต่อแนวคดิโมเดลภาษา
ขนาดใหญ่ในบทบาทผูป้ระเมนิ (Marcos, 2024) ซึง่กไ็ม่เกีย่วขอ้งกบัดา้นการตลาดแต่อย่างใด 
 ส าหรบัการศึกษานี้ เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์
เน้ือหา (Content Analysis) และการตรวจสอบสามเสา้ (Triangulation) พบว่า โมเดลภาษาขนาดใหญ่
ในฐานะผูป้ระเมนิ (ผูว้จิยั) ทัง้สามระบบ ไดแ้ก่ ChatGPT, Copilot และ Gemini สามารถแสดงใหเ้หน็
ถึงมิติของบุคลิกภาพแบรนด์ที่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบแบรนด์ใน
อุตสาหกรรมเดยีวกนั (“เอไอเอส” และ “ทรู”) กบัแบรนดค์วบคุม (มาม่า) ซึ่งสามารถอภปิรายสรุปได้
ดงันี้ 

1) ในกรณีของ “เอไอเอส” นัน้ ผลการวเิคราะหจ์ากโมเดลภาษาขนาดใหญ่ทัง้สามระบบ ต่าง
สะทอ้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์เอไอเอสในมติิหลกั ได้แก่ มติคิวามมนีวตักรรม ( Innovation), ความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) และความรบัผิดชอบต่อสงัคม (Social Responsibility) ซึ่งล้วนเป็นลกัษณะ
บุคลิกภาพที่พบได้อย่างสม ่าเสมอในกลุ่มผู้ให้บริการโครงข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ ส าหรบัธุรกจิในอุตสาหกรรมโทรคมนาคม มติขิองความมนีวตักรรม ( Innovation) 
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และความทนัสมยั (Modernness) ถอืเป็นคุณลกัษณะพืน้ฐานที่จ าเป็นต่อการด ารงอยู่ การสร้างความ
แตกต่าง และการเสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัในตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  
นอกจากนี้ แบรนดเ์อไอเอสยงัมคีวามโดดเด่นในมติคิวามเป็นมอือาชพี (Professionalism) และความใส่
ใจในความเป็นสว่นตวัของผูใ้ชง้าน (Privacy-Focused) ซึง่เป็นลกัษณะทีไ่ม่ปรากฏชดัในแบรนดค์ู่แข่ง
อื่น ๆ ความแตกต่างดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ถงึการวางต าแหน่งของแบรนดใ์นฐานะผูน้ าดา้นเทคโนโลยี
ระดบัพรเีมยีม ทีมุ่่งเน้นคุณภาพ ความเชีย่วชาญ และมาตรฐานระดบัสงูในการใหบ้ริการ ขณะเดยีวกนั 
การคงไว้ซึ่งมติิของความน่าเชื่อถือและความรบัผิดชอบต่อสงัคม ยงัตอกย ้าบทบาทของเอไอเอสใน
ฐานะองคก์รขนาดใหญ่ทีไ่ดร้บัความไวว้างใจจากสาธารณชน โดยภาพรวม เอไอเอสจงึไดร้บัการรบัรูว้่า
เป็นแบรนดท์ีม่คีวามมัน่คง ล ้าสมยั และยดึมัน่ในคุณค่าทางจรยิธรรม ควบคู่ไปกบัการเป็นผูเ้ชีย่วชาญ
ในสายงานของตน ซึ่งแตกต่างจาก “ทรู” ที่เน้นภาพลกัษณ์ของความเป็นมติร เขา้ถึงง่าย และความ
ใกลช้ดิกบัผูบ้รโิภคมากกว่า                                                                                          
  อย่างไรกต็าม แต่ละระบบมจีุดเน้นทีแ่ตกต่างกนั ChatGPT ใหค้วามส าคญักบัมติคิวามเป็นมอื
อาชีพ (Professionalism) ซึ่งเป็นระบบเดียวที่ระบุลักษณะนี้  ร่วมกับภาพลักษณ์ที่ทันสมัยและ
น่าเชื่อถอื ส่วน Copilot ใหข้อ้มูลทีส่อดคลอ้งในดา้นความทนัสมยั ความมนีวตักรรม ความน่าเชื่อถอื 
และความเป็นมติร โดยไม่มกีารกล่าวถงึมติทิางจรยิธรรมหรอืภาพลกัษณ์ระดบัสงู ขณะที ่Gemini เป็น
ระบบเดยีวทีส่ะทอ้นมติคิวามรบัผดิชอบต่อสงัคม (Social Responsibility) ซึง่บ่งชีว้่าใหค้วามส าคญักบั
ภาพลกัษณ์ขององคก์รในเชงิจรยิธรรมและความยัง่ยนื  
 2) ในกรณีของ “ทรู” นัน้ ผลการวิเคราะห์จากโมเดลภาษาขนาดใหญ่ทัง้สามระบบสะท้อน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในมิติหลัก ได้แก่ ความทันสมัย (Modernness), ความมีนวัตกรรม 
(Innovation), ความน่าเชื่อถอื (Reliability) และความเป็นมติร (Friendliness) ซึง่สามมติแิรกสอดคลอ้ง
กบัแบรนดเ์อไอเอส แสดงใหเ้หน็ถงึลกัษณะพืน้ฐานร่วมของแบรนดใ์นอุตสาหกรรมโทรคมนาคม ขณะที ่
มติคิวามเป็นมติร (Friendliness) เป็นลกัษณะเฉพาะทีป่รากฏชดัในแบรนดท์รเูท่านัน้ และไม่ปรากฏใน
กรณีของเอไอเอส สะท้อนถึงการวางต าแหน่งของทรูในฐานะแบรนด์ที่เน้นความใกล้ชดิและเข้าถึง
ผูบ้รโิภคไดง้่ายกว่า ทัง้นี้ ยงัพบว่าโมเดล Gemini เป็นระบบเดยีวที่สะท้อนมติิ ความรบัผดิชอบต่อ
สงัคม (Social Responsibility) ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าทรมูกีารรบัรูใ้นเชงิบทบาททางสงัคมมากขึน้เมื่อเทยีบ
กบัผลวเิคราะหจ์ากอกีสองระบบ 
 3) ในกรณีของ “มาม่า” นัน้ ผลการวเิคราะหจ์ากโมเดลภาษาขนาดใหญ่ทัง้สามระบบสะทอ้น
ใหเ้หน็บุคลกิภาพของแบรนดท์ีม่คีวามเป็นมติร (Friendliness) ความอบอุ่น (Warmth) และความคุม้ค่า 
(Value) อย่างเด่นชดั ซึง่ลว้นเป็นลกัษณะเฉพาะของแบรนด์สนิคา้อุปโภคบรโิภคที่ใกลช้ดิกบัวถิชีวีติ
ของผูบ้รโิภคทัว่ไป มติเิหล่าน้ีสะทอ้นใหเ้หน็ว่า “มาม่า” ไม่ไดเ้ป็นเพยีงสนิคา้ราคาเขา้ถงึง่าย แต่ยงัเป็น
แบรนดท์ีส่รา้งความรูส้กึคุน้เคย เป็นกนัเอง และผูกพนัในระดบัอารมณ์กบัผูบ้รโิภค ซึง่แตกต่างอย่าง
ชดัเจนจากแบรนด์ในกลุ่มโทรคมนาคมอย่าง “เอไอเอส” และ “ทรู” ที่เน้นภาพลกัษณ์ดา้นเทคโนโลยี
และความน่าเชื่อถอืเป็นหลกั แม้จะมีจุดเน้นด้านความสัมพันธ์เชิงอารมณ์อย่างชัดเจน แต่แบรนด์
มาม่ายังปรากฏมิติของความทันสมัย (Modernness) ในทัง้สามระบบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแบรนด์
สามารถรกัษาบุคลกิภาพร่วมสมยัไดใ้นขณะเดยีวกนักบัการคงไวซ้ึง่ความคุน้เคยและเป็นมติร ทัง้นี้ มติิ
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ของความอบอุ่น และมติขิองความคุม้ค่า ไม่ปรากฏในแบรนด ์“เอไอเอส” และ “ทรู” จงึถือเป็นจุดเด่น
เฉพาะของมาม่าทีเ่น้นการเชื่อมโยงกบัผูบ้รโิภคในระดบัครวัเรอืน 
 นอกจากนี้  ยังพบว่าผลการวิเคราะห์จากโมเดลภาษาขนาดใหญ่ทัง้สามระบบ ได้แก่ 
ChatGPT, Copilot และ Gemini แสดงใหเ้หน็ถงึมุมมองทีห่ลากหลายในการตคีวามบุคลกิภาพของ 
แบรนด์ โดยแต่ละระบบมจีุดเด่นที่แตกต่างกนั เช่น Copilot เน้นขอ้มูลเชงิเหตุผลและระบบบรกิาร 
ChatGPT เน้นความสมัพนัธเ์ชงิอารมณ์กบัผูบ้รโิภค ขณะที ่Gemini ใหค้วามส าคญักบัมติทิางสงัคม
และจรยิธรรม ความแตกต่างเหล่านี้ไม่ถือเป็นจุดอ่อน แต่สะท้อนให้เหน็ความลกึของการตีความที่มี
คุณค่าอย่างยิง่ในงานวเิคราะหแ์บรนด ์
 การใชท้ัง้สามโมเดลร่วมกนัตามรปูแบบทีเ่รยีกว่าโมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผูป้ระเมนิ
ช่วยให้สามารถสงัเคราะห์ได้ทัง้ลกัษณะที่สอดคล้องกนัระหว่างระบบ และลกัษณะที่จ าเพาะในแต่ละ
โมเดล ซึง่ช่วยเพิม่ความรอบดา้นและลดอคตจิากการพึง่พาแหล่งเดยีว โดยเฉพาะในกรณีของแบรนดท์ี่
มคีวามซบัซอ้นทัง้ในเชงิเหตุผลและอารมณ์ แนวทางนี้จงึช่วยใหก้ารวเิคราะหบ์ุคลกิภาพของแบรนดม์ี
ความแม่นย า ครอบคลุม และลกึซึ้งมากยิง่ขึน้ อย่างไรกต็ามมขีอ้พงึระวงัคอื โมเดลภาษาขนาดใหญ่
เหล่านี้จะถูกอปัเดต (Update) อยู่ตลอดเวลา การใช ้Prompt หรอืชุดค าสัง่เดมิกบัโมเดลภาษาขนาด
ใหญ่จงึอาจไดผ้ลลพัธบ์างประเดน็ทีแ่ตกต่างไปจากผลการศกึษานี้  
 
ขอ้เสนอแนะ 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยัน้ี 

1) ควรมีการก าหนดกรอบการประเมินที่ชดัเจนมากขึ้น เช่น การก าหนดน ้าหนักของมิติ
บุคลกิภาพ หรอืการใชเ้กณฑก์ารใหค้ะแนน เพื่อเพิม่ความแม่นย าในการเปรยีบเทยีบระหว่างโมเดล 

2) การใช้แบรนด์ควบคุม เช่น "มาม่า" ช่วยให้เห็นความแตกต่างเชิงบริบทระหว่าง
อุตสาหกรรม ซึง่สามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นงานวจิยัเปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มอุตสาหกรรมอื่น ๆ ได้ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการต่อยอดงานวิจยัในอนาคต 

1) ควรมผีูเ้ชีย่วชาญทีเ่ป็นมนุษยจ์รงิในสาขาการตลาดร่วมประเมนิกบัโมเดลภาษาขนาดใหญ่ 
เพื่อใชเ้ป็นขอ้มลูอา้งองิ เปรยีบเทยีบ และทวนสอบผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการประเมนิของโมเดลภาษาขนาด
ใหญ่ ซึง่จะช่วยเพิม่ความแม่นย า ความน่าเชื่อถอื และยกระดบัคุณภาพของงานวจิยั 

1) ควรมกีารวจิยัต่อยอดโดยเพิม่จ านวนโมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผู้ประเมนิ และ
ขยายขอบเขตไปยงัแบรนดใ์นอุตสาหกรรมอื่น ๆ เพื่อตรวจสอบความสม ่าเสมอและความน่าเชื่อถอืของ
ผลลพัธใ์นวงกวา้ง 

2) นกัการตลาดและนกัวจิยัสามารถใชป้ญัญาประดษิฐเ์ชงิสรา้งสรรค ์โดยเฉพาะโมเดลภาษา
ขนาดใหญ่ในบทบาทผู้ประเมิน เป็นเครื่องมือช่วยวิเคราะห์ภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ แต่ควรใชร้่วมกบัการวเิคราะหจ์ากมนุษยเ์พื่อความรอบดา้น 
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3) ควรมกีารวจิยัต่อยอดโดยเพิม่จ านวนโมเดลภาษาขนาดใหญ่ในบทบาทผู้ประเมนิ และ
ขยายขอบเขตไปยงัแบรนดใ์นอุตสาหกรรมอื่น ๆ เพื่อตรวจสอบความสม ่าเสมอและความน่าเชื่อถอืของ
ผลลพัธใ์นวงกวา้ง 
 

กติติกรรมประกาศ 
 
  ขอขอบคุณมหาวทิยาลยัขอนแก่น และมหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร ทีใ่ห้การ
สนบัสนุนการวจิยัและการตพีมิพเ์ผยแพร่บทความนี้ 
 

การขดัผลประโยชน ์
 
 ผูว้จิยัไม่มผีลประโยชน์ หรอืขดัผลประโยชน์ใด ๆ กบัแบรนดท์ีท่ าการวจิยัในบทความนี้ 
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