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บทคัดย่อ 

 
ตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยมี

ปัจจัยหลายประการที่ท าให้มูลค่าตลาดเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในการแข่งขันของธุรกิจนี้ หลาย
องค์กรได้มีการน าปัญญาประดิษฐ์เข้ามาเป็นช่วยในการสนับสนุนแพลตฟอร์มการขายออนไลน์ เพราะ
สามารถช่วยแก้ปัญหาและสร้างโอกาสในด้านต่าง ๆ เช่น การแนะน าสินค้า กลยุทธ์การตั้งราคา และ
การบริหารสินค้าคงคลังอย่างมีประสิทธิภาพ  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา อิทธิพลของ
ปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่มีเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์เข้ามาสนับสนุน 

งานวิจัยนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม เก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคที่มีการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 397 คน โดยวิเคราะห์
ผลด้วยค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์สหสมพันธ์ และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ  

ผลลัพธ์จากการวิจัยพบว่า ตัวแปรต้น ได้แก่ ประสบการณ์การใช้ปัญญาประดิษฐ์  และ
ความกังวลต่อการมีเทคโนโลยีของปัญญาประดิษฐ์ ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์บนแพลตฟอร์มต่าง ๆ และพบว่าตัวแปรก ากับที่เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้ามากจะส่งผลอย่างมีนัยส าคัญให้อิทธิพลของความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของปัญญาประดิษฐ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภคน้อยลง เช่นเดียวกับกรณีถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้ามากจะ
ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญให้อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ
ปัญญาประดิษฐ์ กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคของผู้บริโภคน้อยลง ข้อมูล
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จากงานวิจัยดังกล่าวเป็นตัวส่งเสริมและผลักดันให้ผู้ให้บริการสินค้าและบริการในรูปแบบออนไลน์
สามารถปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือมุ่งเน้นการให้บริการที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค
ที่เข้ามาใช้บริการ 

 
ค าส าคัญ: อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์, การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 

Thailand’s e-commerce market has experienced rapid growth in recent 
years, driven by various factors that have continuously increased its market value. A 
key development in this competitive landscape is the integration of artificial 
intelligence (AI) into online sales platforms. AI has played a vital role in addressing 
challenges and creating opportunities—such as product recommendations, dynamic 
pricing strategies, and efficient inventory management. 

This study aims to examine the influence of AI on consumer purchasing 
decisions within online platforms that utilize AI technologies. A quantitative research 
method was employed, using questionnaires to collect data from 397 consumers who 
have purchased goods and services online. The data were analyzed using frequency, 
percentage, mean, standard deviation, correlation analysis, and multiple regression 
analysis. 

The findings indicate that independent variables, namely AI usage 
experience and concerns about AI technology, have a statistically significant effect on 
consumers’ online purchasing decisions. Furthermore, consumer behavior—
specifically, habitual purchasing patterns—was found to moderate the influence of 
perceived usefulness and perceived ease of use AI on purchasing decisions. In other 
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words, the more consumers rely on habitual purchasing behaviors, the weaker the 
influence of their perceptions of AI on their decision-making becomes. 

These findings offer strategic insights for online businesses to adapt their 
marketing strategies and platform design to better align with consumer needs and 
behavior in the era of AI-driven commerce. 
 
Keywords: Artificial Intelligence, Purchase Decision, Online Shopping, Consumer 

Behavior 
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กิตติกรรมประกาศ 
  
การค้นคว้าอิสระนี้ประสบความส าเร็จไปได้ด้วยดีและมีความสมบูรณ์ได้เกิดขึ้นจาก  

การได้รับความช่วยเหลืออย่างมากจาก อาจารย์ ดร.จักรกฤษณ์ ถาวร ที่เป็นอาจารย์ที่ปรึกษา 
ในการท าการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ขอขอบพระคุณอาจารย์ที่ได้คอยให้ค าแนะน าและค าปรึก ษา  
รวมไปถึงข้อเสนอแนะต่าง ๆ ที่สามารถช่วยให้งานวิจัยในครั้งนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้
ยังคอยช่วยแก้ไขปัญหาในงานค้นคว้าอิสระ รวมไปถึงการตรวจสอบความถูกต้องให้ส าเร็จลุล่วงไปได้
ด้วยดี และขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร. จตุรงค์ นภาธร ที่สละเวลามาเป็นประธาน
กรรมการสอบการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ค าแนะน า และข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ส าหรับการศึกษา  
เพ่ือน ามาปรับใช้ต่อยอดเพ่ือให้งานค้นคว้าอิสระฉบับนี้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน 

นอกจากนี้ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ที่ได้อบรมสั่ง
สอนให้ความรู้ในด้านวิชาการ ตลอดจนเจ้าหน้าที่ประจ าหลักสูตรที่คอยช่วยเหลือทุกคน และช่วย
ประสานงานต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี รวมทั้งผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม นอกจากนี้ขอบคุณเพ่ือน ๆ และครอบครัว ที่ให้ความช่วยเหลือและคอยให้ก าลังใจ
เสมอมา 
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2.6.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการมีประสบการณ์การใช้ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้า 20 
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ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค  

2.6.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI กับ 21 
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค  

2.6.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI กับ 21 
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2.6.5 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อความสัมพันธ์ 21 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

ในประเทศไทย มีการเติบโตต่อเนื่องของธุรกิจ E-commerce โดยปี 2566 Statista 
คาดว่าคนไทยซื้อของออนไลน์คิดเป็นมูลค่าสูงเป็นประวัติการณ์ถึง 8 แสนล้านบาท ขณะที่  
Euromonitor (March 2023) ประเมินว่ายอดขายออนไลน์ของกลุ่มสินค้าแฟชั่นจะเติบโต 19.8% 
จากปี 2565 รองลงมา ได้แก่ สินค้าสุขภาพและเครื่องส าอาง (+17.1%  YoY) เครื่องใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์ (+9.5% YoY) และกลุ่มอาหาร (+7.1% YoY) 

 
ภาพที่ 1.1  
รายได้ตลาด E-commerce ในประเทศไทย 

 
ที่มา: eCommerce - Thailand, 2025, สืบค้นวันที่ 30 มกราคม 2568, จาก 
https://www.statista.com/outlook/emo/ecommerce/thailand#revenue 
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ตลาด E-Commerce ในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงหลายปีที่ผ่านมา 
โดยมีปัจจัยหลายประการที่ท าให้มูลค่าตลาดเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง หนึ่งในปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการ
เติบโตนี้ คือ 

- การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัล: การพัฒนาเครือข่ายอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
ระบบการช าระเงินออนไลน์ที่มีความปลอดภัย และการสนับสนุนจากภาครัฐในการสร้างโครงสร้าง
พ้ืนฐานที่ทันสมัย ท าให้ธุรกิจออนไลน์สามารถขยายตัวและเติบโตได้อย่างรวดเร็ว 

- การเข้าถึงอินเทอร์เน็ต, โซเชียลมีเดีย และสมาร์ตโฟน: การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและ
โซเชียลมีเดียผ่านสมาร์ตโฟนที่สะดวกสบายช่วยให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการได้ทุกท่ีทุกเวลา นอกจากนี้ยังช่วยให้การตลาดผ่านโซเชียลมีเดียสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างตรงจุด 

- การปรับตัวของผู้บริโภคหลังจากการระบาดของโควิด-19: การระบาดของโควิด-19 
ท าให้การเดินทางไปซื้อสินค้าที่ร้านค้าลดลงอย่างมาก ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
มากขึ้น เนื่องจากการประกาศล็อกดาวน์และมาตรการต่าง ๆ ที่จ ากัดการเดินทาง 

 
ภาพที่ 1.2  
มูลค่าตลาด E-Commerce ของไทยในปี 2563-2568F 

 
ที่มา: Krungthai Compass ชวนติดตาม Digital Profile คนไทย ปี 2024, 2024, สืบค้นวันที่ 30 
มกราคม 2568, จาก https://thaipublica.org/2024/05/krungthai-compass63/ 
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ตลาด E-Commerce ของไทย มีโอกาสเติบโตต่อเนื่องขึ้นไปแตะระดับ 7.47 แสนล้าน
บาทในปี 2568 เติบโตเฉลี่ยปีละ 9.6% (CAGR ปี 2566-2568) และเม่ือเราพิจารณาแนวโน้มสินค้าที่
ผู้บริโภคนิยมซื้อผ่านช่องทาง E-Commerce ในช่วงปี 2563-2567 สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ 

1. กลุ่มที่เติบโต เป็นกลุ่มสินค้าที่มีส่วนแบ่งตลาดเพ่ิมขึ้นเกิน 1% เช่น กลุ่มอาหาร 
เครื่องดื่ม และแฟชั่น 

2. กลุ่มท่ีคงท่ี เป็นกลุ่มสินค้าท่ีส่วนแบ่งตลาดยังคงไม่เปลี่ยนแปลงจากปี 2563 เช่น ยา
สุขภาพเบื้องต้น ผลิตภัณฑ์ดูแลความงาม/ร่างกาย และของเล่น 

3. กลุ่มที่ลดลง เป็นกลุ่มที่ส่วนแบ่งตลาดลดลงเกิน 1% เช่น สินค้าประเภท DIY & 
Hardware, กลุ่มสื่อ และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

ในปัจจุบัน ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ได้กลายเป็นส่วนส าคัญในชีวิตมนุษย์มากขึ้น เนื่องจาก
การพัฒนาเทคโนโลยีที่สามารถคิด วิเคราะห์ และเรียนรู้ได้ด้วยตัวเอง ท าให้ AI มีบทบาทส าคัญในการ
ท างาน การปรับปรุงประสิทธิภาพ และการแก้ปัญหาต่าง ๆ รวมถึงในด้านการตลาด หรือที่เรียกว่า AI 
Marketing ซึ่งธุรกิจ E-commerce ในประเทศไทยมีการขยายตัวที่รวดเร็ว ท าให้ต้องเผชิญกับการ
แข่งขันที่สูงและความคาดหวังจากลูกค้าที่มากขึ้น การน า AI Marketing มาใช้จึงมีความส าคัญมาก 
เพราะสามารถช่วยแก้ปัญหาและสร้างโอกาสในด้านต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสามารถ
ตอบสนองลูกค้าได้รวดเร็วและแม่นย ามากขึ้น รวมทั้งช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งเป็นกุญแจ
ส าคัญในการเพิ่มโอกาสในการเติบโตและประสบความส าเร็จในธุรกิจ E-commerce ได้อย่างยั่งยืน 

AI Marketing คือ การน าปัญญาประดิษฐ์เข้ามาประยุกต์ใช้กับการท าการตลาดและ
ช่วยในการตัดสินใจตั้งแต่เรื่องง่าย ๆ ไปจนถึงเรื่องที่ซับซ้อน อีกทั้งยังสามารถช่วยวิเคราะห์ผลลัพธ์
และเพ่ิมประสิทธิภาพแคมเปญการตลาด โดยการเก็บข้อมูลจากแคมเปญการตลาดที่เราส่งออกไปหา
ลูกค้า ความสามารถของ AI มีดังต่อไปนี้  

- ช่วยโปรโมทสินค้าและบริการ การน า AI เข้ามาช่วยในการวิเคราะห์จะท าให้นักการ
ตลาดรู้ว่าลูกค้าส าคัญกลุ่มใหญ่อยู่ในพ้ืนที่ไหน น าไปสู่การโปรโมทหรือโฆษณาสินค้าได้อย่างตรงจุด 
นอกจากนั้น AI ยังสามารถวิเคราะห์ได้ว่าผลตอบรับจากการโฆษณาเป็นอย่างไร มียอดขายเพ่ิมขึ้น
หรือไม่ เพ่ือน ามาปรับปรุงในการท าโปรโมทในครั้งต่อไป 

- มีความสามารถในการระบุกลุ่มเป้าหมาย สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค
จากการค้นหาสินค้าบนอินเตอร์เน็ต จนท าให้รู้ว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มสนใจ หรือไม่สนใจสินค้ามากแค่
ไหน 

- ท าให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค เช่น ระบบ Chatbot ที่มี AI 
ท างานอยู่เบื้องหลัง ไม่ว่าจะเป็น Line Official หรือ Facebook Messenger ฯลฯ ที่มีความสามารถ
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โต้ตอบกับลูกค้าได้ตลอดทั้ง 24 ชั่วโมง นอกจากนั้นยังช่วยแนะน า หาค าตอบที่เหมาะสม รวมไปถึง
การให้ความช่วยเหลือลูกค้าในทุกรูปแบบ 

การใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ในภาคธุรกิจเป็นแนวทางที่ส าคัญในการเพ่ิมประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลขององค์กร ซึ่งมนปัจจุบันก็มีบริษัทธุรกิจชั้นน าหลายแห่งที่น า AI มาใช้เพ่ือปรับปรุง
การด าเนินงานไม่ว่าจะเป็น Starbucks, Netflix, Amazon และ Sephora ซึ่งแต่ละธุรกิจนั้นมีแนว
ทางการใช้ AI ในลักษณะที่แตกต่างกันออกไป ดังนี้ 

- Starbucks ได้น า AI มาใช้ในแอปพลิเคชันเพ่ือเก็บข้อมูลเกี่ยวกับการสั่งซื้อของ
ลูกค้า เช่น ประวัติการสั่งซื้อ สถานที่ เวลา และสภาพอากาศในช่วงเวลานั้น หลังจากนั้น AI จะ
วิเคราะห์ข้อมูลและสร้างโปรไฟล์ของลูกค้า เพ่ือแนะน าเมนูที่ตรงกับความชอบ โดยใช้ข้อมูลสถิติจาก
ผู้ที่มีพฤติกรรมการสั่งซื้อคล้ายกัน 

- Netflix ใช้ AI เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมการรับชมของผู้ใช้ เช่น ประวัติการเลือกชม 
ระยะเวลา และอุปกรณ์ที่ใช้ จากนั้นระบบ AI จะคัดสรรเนื้อหาที่เหมาะสมและแนะน าให้ผู้ใช้ โดย
ค านึงถึงเวลาใช้งาน เช่น ในช่วงกลางคืน ระบบอาจแนะน าเนื้อหาที่ใช้เวลาน้อย หรือรายการที่ยังไม่
ชมจนจบ เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้ใช้ 

- Amazon ใช้ AI ในการแนะน าสินค้าผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลการสั่งซื้อ การค้นหา
สินคา้ และพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า รวมถึงการซื้อร่วมกับสินค้าชิ้นอ่ืน ๆ ระบบ AI จะแนะน าสินค้า
ในเว็บไซต์หรือทางอีเมล ซึ่งได้ผลดีต่อยอดขายถึง 60% จากการแนะน าผ่านอีเมล 

- Sephora ใช้ AI ตั้งแต่ปี 2017 โดยใช้ Chatbot ในการให้ค าแนะน าด้านความงาม
แก่ลูกค้า ช่วยให้ลูกค้าค้นหาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับความต้องการของตัวเองโดยไม่ต้องทดลองสินค้า
จริง การใช้ AI ในรูปแบบนี้ท าให้ Sephora ได้รับข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกค้าและ
สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีขึ้นกับลูกค้า โดยยังได้ขยายบริการผ่านแอปพลิเคชัน Messenger บน 
Facebook อีกด้วย 

แม้ว่า AI จะมีประโยชน์มากมายแต่กว่า 74% ของผู้บริโภคยังมีความกังวลเกี่ยวกับการ
ใช้ AI ผู้คนส่วนใหญ่มีความกังวลเกี่ยวกับผลกระทบของ AI ต่อความปลอดภัยของข้อมูล จริยธรรม 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งความกังวลด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวยังคงเพ่ิมสูงขึ้นในปัจจุบัน  ซึ่ง
อาจจะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ได้  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์โดยใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
อย่างไรก็ตาม งานวิจัยเหล่านี้ยังไม่ได้ครอบคลุมถึงประเด็นด้านความกังวลของผู้บริโภคต่อการใช้
เทคโนโลยี AI นอกจากนี้ ในบริบทของประเทศไทยยังมีการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับอิทธิพลของ
ปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในระดับที่จ ากัด 
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ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) และทฤษฎีความกังวลต่อเทคโนโลยี 
(Technology Anxiety) มาประยุกต์ใช้ในการศึกษา โดยการศึกษาครั้งนี้จะช่วยให้เข้าใจถึงอิทธิพล
ของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 
เพ่ือให้สามารถน าผลการศึกษามาพัฒนาแผนการตลาดที่ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การวิจัยนี้มุ่งเน้นที่จะศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค  
1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

งานวิจัยฉบับนี้จะใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ ผ่านการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามของ
กลุ่มคนที่ใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ จ านวน 385 คน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ 
Cochran เนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และวิธีสุ่ม
โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

 
1. การมีประสบการณ์การใช้ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ

ผู้บริโภค 
2. การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ออนไลน์ของผู้บริโภค 
3. การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ออนไลน์ของผู้บริโภค 

Ref. code: 25676602031608XJB



6 
 

4. การมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

5. พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง 
ประสบการณ์การใช้ AI กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ในแง่ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้
พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง ประสบการณ์การใช้ AI 
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

6. พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง การ
รับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ในแง่
ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้
และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

7. พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง การ
รับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ในแง่
ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้
ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคของ
ผู้บริโภค 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 
ปัญญาประดิษฐ์ หรือ AI คือ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่มีฟังก์ชันที่สามารถท างานได้

เหมือนกับมนุษย์ และสามารถเลียนแบบการท ากิจกรรมของมนุษย์ได้ เช่น การเรียนรู้ การวางแผน 
และการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ปัจจุบันได้มีการน า AI เข้ามาช่วยพัฒนาธุรกิจ เช่น ในด้านการท า
การตลาดออนไลน์บน Platforms ต่าง ๆ 

สินค้าและบริการออนไลน์ คือ สินค้าและบริการที่สามารถซื้อหรือใช้ได้ผ่านอินเทอร์เน็ต 
โดยไม่จ าเป็นต้องมีการพบปะหรือเดินทางไปที่ร้านค้าหรือสถานที่ให้บริการต่าง ๆ ซึ่งท าให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้อย่างสะดวกสบายจากที่บ้านหรือที่ไหนก็ได้ผ่านอุปกรณ์ที่เชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ต เช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ตโฟน หรือแท็บเล็ต 

ประสบการณ์การใช้ AI คือ ประสบการณ์ที่ผู้ใช้สัมผัสเมื่อเทคโนโลยี AI ถูกน ามาใช้ใน
การช่วยให้กระบวนการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์สะดวก รวดเร็ว และมีความแม่นย ามาก
ยิ่งขึ้น  

รับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI คือ การที่ผู้ใช้สามารถเห็นและเข้าใจว่าเทคโนโลยี AI 
ที่ถูกน ามาใช้ในกระบวนการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์นั้นมีประโยชน์อย่างไรต่อประสบการณ์
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การซื้อสินค้า ท าให้กระบวนการนี้สะดวกขึ้น , รวดเร็วขึ้น, มีความแม่นย าสูงขึ้น และปลอดภัยยิ่งขึ้น 
ทั้งในด้านการค้นหาสินค้า การแนะน าสินค้าที่ตรงใจ 

การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI คือ ความเข้าใจและการสัมผัสของผู้ใช้ว่า
เทคโนโลยี AI ท าให้กระบวนการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์สะดวก รวดเร็ว และไม่ซับซ้อน ผู้ใช้
สามารถใช้งานฟังก์ชันต่าง ๆ ที่ AI มอบให้ได้อย่างง่ายดายโดยไม่ต้องมีความรู้ทางเทคนิคหรือการตั้ง
ค่าซับซ้อน 

ความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI คือ ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับผลกระทบที่อาจจะมีต่อ
ความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัย และผลกระทบทางสังคมอ่ืนๆ ที่อาจเกิดข้ึนเมื่อเทคโนโลยี AI เข้ามา
มีบทบาทในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ระดับที่พฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นโดยอัตโนมัติและ
เป็นกิจวัตรในการซื้อสินค้าออนไลน์ หมายความว่า ผู้บริโภคอาจใช้รูปแบบหรือกิจวัตรที่คุ้นเคยในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า แทนที่จะพิจารณาหรือประเมินคุณสมบัติใหม่ๆ ของเทคโนโลยี เช่น ค าแนะน าจาก 
AI อย่างละเอียด 

 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. ประโยชน์ทางทฤษฎี   

เพ่ือทราบถึงความส าคัญของอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคผ่านการประยุกต์ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีและทฤษฎีความ
กังวลต่อเทคโนโลยี 

2. ประโยชน์ทางปฏิบัติ  
ผู้ให้บริการสินค้าและบริการในรูปแบบออนไลน์สามารถปรับกลยุทธ์มุ่งเน้นการ

ให้บริการที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับปัญญาประดิษฐ์ 
 

2.1.1 ความเป็นมาและความหมาย  
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) คือ เทคโนโลยีที่ช่วยให้คอมพิวเตอร์ 

หุ่นยนต์ หรือเครื่องจักรสามารถแก้ปัญหาและท างานคล้ายมนุษย์ โดยใช้คอมพิวเตอร์และอัลกอริธึม
ในการประมวลผลข้อมูลให้ระบบท างานอย่างมีประสิทธิภาพ 

ในเอกสารของ Alan Turing (Turing, 1950) เรื่อง “Computing Machinery 
and Intelligence” ที่ เผยแพร่ในปี 1950 , Turing ได้เสนอค าถามเกี่ยวกับความสามารถของ
เครื่องจักรในการคิด และได้บัญญัติค าว่า ปัญญาประดิษฐ์ขึ้นเป็นครั้งแรก โดยน าเสนอแนวคิด 
“Turing Test” ซึ่งเป็นการทดสอบว่าเครื่องจักรสามารถแสดงพฤติกรรมทางปัญญาได้เหมือนมนุษย์
หรือไม่ หากผู้ทดสอบไม่สามารถแยกแยะได้ว่าเป็นมนุษย์หรือเครื่องจักร เครื่องนั้นจะถือว่ามี
ความสามารถทางปัญญา 

แม้ว่าความคิดของ Turing จะเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญในการพัฒนาปัญญาประดิษฐ์ 
แต่การพัฒนา AI ได้ผ่านความร่วมมือของนักวิทยาศาสตร์และวิศวกรหลายท่านตลอดหลายทศวรรษที่
ผ่านมา ส่งผลให้ AI ถูกน ามาใช้งานในหลายด้าน เช่น การเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning), 
การรู้จ าเสียง และการขับรถอัตโนมัติ เป็นต้น 

2.1.2 ประเภทของ AI  
ปัญญาประดิษฐ์สามารถแบ่งประเภทตามระดับความสามารถ ได้ดังนี้ 
1) Narrow AI (ANI) หรือ Weak AI คือ ปัญญาประดิษฐ์ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือ

ท างานเฉพาะด้าน โดยมีความช านาญสูงในงานนั้น ๆ และท างานได้ดีภายใต้เงื่อนไขและข้อจ ากัดที่
ก าหนดไว้ อย่างไรก็ตาม ANI ไม่สามารถน าไปใช้กับงานอื่นที่อยู่นอกเหนือจากขอบเขตที่ก าหนด ข้อดี
ของ ANI คือ การช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ ลดต้นทุน และช่วยในการตัดสินใจจากการวิเคราะห์ข้อมูล
จ านวนมาก เช่น การใช้ Chatbots, ระบบจดจ าใบหน้า, ระบบแนะน าสินค้า และระบบประมวลผล
ภาษาธรรมชาติ เป็นต้น 

2) General AI (AGI) หรือ Strong AI คือ ปัญญาประดิษฐ์ที่มีความสามารถใน
การคิดวิเคราะห์ แก้ปัญหา และเรียนรู้ในหลาย ๆ ด้าน เทียบเท่ากับมนุษย์ ซึ่งในทางทฤษฎี AGI 
สามารถท าทุกอย่างที่มนุษย์ท าได้ รวมถึงการคิดสร้างสรรค์ การวางแผน และการเรียนรู้ด้วยตนเอง 
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อย่างไรก็ตามในปัจจุบันยังไม่มีระบบ AGI ที่สมบูรณ์แบบ แม้จะมีความพยายามในการวิจัยและพัฒนา
อย่างต่อเนื่อง 

3) Superintelligence AI (ASI) คือ ปัญญาประดิษฐ์ที่มีความสามารถเหนือกว่า
มนุษย์ในทุกด้าน ทั้งด้านความฉลาดทางสติปัญญา ความคิดสร้างสรรค์ การแก้ปัญหา และอ่ืน ๆ โดย
สามารถประมวลผลข้อมูลได้รวดเร็วกว่ามนุษย์หลายล้านเท่า นอกจากนี้ยังสามารถท าทุกอย่างที่
มนุษย์ท าได้ รวมถึงการคิดสร้างสรรค์ การวางแผน และการเรียนรู้ด้วยตนเอง แม้ว่าปัจจุบันยังไม่มี
ระบบ ASI แต่มีการคาดการณ์ว่าหากระบบนี้ถูกพัฒนาส าเร็จในอนาคต จะส่งผลกระทบอย่างมหาศาล
ต่อวิถีชีวิตและอารยธรรมของมนุษย์ 

2.1.3 การใช้ AI ในธุรกิจออนไลน์ 
จากรายงานการส ารวจโดย McKinsey เน้นว่า AI ก าลังเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

สังเกตุได้จาก 56% ของผู้เข้าร่วมการส ารวจรายงานว่ามีการใช้ AI ในฟังก์ชันอย่างน้อยหนึ่งอย่าง และ
ในรายงานฉบับเดียวกันเน้นว่าเกือบ 2 ใน 3 ของผู้ตอบแบบส ารวจชี้ให้เห็นว่าการลงทุนของบริษัทใน
ด้าน AI จะเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องในอีก 3 ปีข้างหน้า  

1) AI ช่วยให้การท า Personalized Marketing  
การท า Personalized Marketing คือ การออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่

ตอบสนองความต้องการเฉพาะของแต่ละบุคคล โดยอาศัยข้อมูลจากประสบการณ์ของกลุ่มลูกค้า
ต่างๆ ซึ่ง AI มีบทบาทส าคัญในการประมวลผลและท านายข้อมูล เพ่ือเพ่ิมความแม่นย าในการท า
การตลาดแบบนี้ 

ตั วอย่ า งการใช้  AI ใน  Personalized Marketing สามารถพบได้ จ าก 
Starbucks ที่เริ่มน า AI มาใช้ในการเสนอส่วนลดผ่าน E-mail ให้กับสมาชิก โดยเมนูที่ได้รับส่วนลดจะ
เป็นสินค้าที่คล้ายกับเมนูที่ลูกค้าสั่งบ่อย ๆ ซึ่งการวิเคราะห์แนวโน้มความชอบของลูกค้า ท าให้การ
เสนอส่วนลดในเมนูที่ลูกค้าชื่นชอบเพ่ิมโอกาสในการกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าของ Starbucks 
มากขึ้น 

2) ส ารวจพฤติกรรมลูกค้าผ่านระบบ Facial Recognition 
Facial Recognition คือ เทคโนโลยีหนึ่งของ AI ที่มีความสามารถในการ

ตรวจจับและจดจ าใบหน้าของมนุษย์ หรือสามารถระบุต าแหน่งของวัตถุต่างๆ ภายในพ้ืนที่ โดยอาศัย
เทคนิคในด้าน Computer Vision การน าระบบ Facial Recognition มาประยุกต์ใช้ในธุรกิจช่วยเพิ่ม
ความแม่นย าในการวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า 

ตัวอย่างการน า AI ไปใช้ในธุรกิจสามารถเห็นได้จาก Walmart ที่ได้น า
เทคโนโลยี AI เข้ามาใช้ในการจัดการร้านค้า โดยเฉพาะระบบ Facial Recognition ซึ่งระบบจะท า
การจดจ าใบหน้าของลูกค้าและติดตามพฤติกรรมของลูกค้าในร้าน หากลูกค้าหยิบขนมปังออกจากชั้น
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วางจนหมด ระบบจะส่งสัญญาณเตือนพนักงานให้เติมขนมปังใหม่ ซึ่งช่วยลดการสูญเสียโอกาสในการ
ขายสินค้าที่ขาดตลาด 

3) การซื้อสินค้าด้วยค าสั่งเสียง 
ผู้ช่วยด้านค าสั่งเสียงอัจฉริยะ เช่น Alexa, Siri และ Google Assistant ได้

กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้คนในสหรัฐอเมริกา โดยประมาณ 32% ของผู้บริโภคเป็น
เจ้าของล าโพงอัจฉริยะ และคาดว่าจ านวนผู้ที่เป็นเจ้าของจะเพ่ิมขึ้นในอนาคต ผู้ช่วยเสียงเหล่านี้มี
แนวโน้มที่จะผสานเข้ากับแพลตฟอร์ม e-commerce ได้อย่างราบรื่นยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังคาดว่าจะ
เห็นการเติบโตของจ านวนผู้ช่วยเสียง โดยการใช้โมเดลภาษาที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นเพ่ือให้สามารถ
ให้ผลลัพธ์ที่แม่นย าและดียิ่งข้ึน 

4) พัฒนาระบบการป้องกันการฉ้อโกง 
เนื่องจากการเพ่ิมขึ้นของอาชญากรรมทางไซเบอร์และการละเมิดข้อมูล จึงมี

การพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น แพลตฟอร์มป้องกันการฉ้อโกงที่ใช้ AI บนคลาวด์ และระบบปรับดุล
การปฏิเสธการช าระเงิน (chargeback correction platform) เทคโนโลยีเหล่านี้สามารถตรวจจับค า
สั่งซื้อปลอมหรือที่อยู่ปลอมได้โดยอัตโนมัติ ความสามารถของ AI ในการแยกแยะระหว่างการซื้อที่
ถูกต้องและไม่ถูกต้องจะเพ่ิมประสิทธิภาพในการป้องกันการทุจริต ซึ่งท าให้แบรนด์ต่าง ๆ หันมาใช้
การป้องกันการฉ้อโกงผ่าน AI มากขึ้นในอนาคต 

5) การค้นหาภาพอัจฉริยะ 
การมองเห็นของคอมพิวเตอร์ (Computer Vision) คือสาขาหนึ่งของ AI ที่

มุ่งเน้นในการพัฒนาให้คอมพิวเตอร์สามารถมองเห็นและเข้าใจสิ่งต่าง ๆ ในโลกจริง โดยช่วยให้
คอมพิวเตอร์สามารถตีความและดึงข้อมูลจากภาพและวิดีโอได้อย่างมีประสิทธิภาพ การท างานหลัก
จะเก่ียวข้องกับการค้นหาผ่านภาพ ซึ่งการพัฒนาในด้านนี้ท าให้ผู้ใช้สามารถค้นหาผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ
ได้อย่างรวดเร็วด้วยเทคโนโลยีการค้นหาภาพขั้นสูง ส่งผลให้ประสบการณ์การช็อปปิ้งของผู้ซื้อเป็นไป
อย่างราบรื่นและสะดวกยิ่งข้ึน 

6) การรวม AI เข้ากับบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) 
ผู้ค้าปลีกสามารถปรับปรุงกระบวนการขายให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นได้โดย

การน า AI มาประยุกต์ใช้ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า การใช้เทคโนโลยีนี้จะช่วยให้
กระบวนการขายทั้งหมดมีความคล่องตัวมากขึ้น โดยผู้ค้าสามารถติดต่อสื่อสารกับลูกค้าในเวลาที่
เหมาะสมและบนแพลตฟอร์มที่ลูกค้าต้องการ นอกจากนี้ AI ที่มีฟังก์ชันการโต้ตอบผ่านเสียงยังช่วย
ตอบค าถามและแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพในขณะเดียวกันกับการท างานหลาย
อย่างพร้อมกัน 
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7) การติดตามสินค้าอัตโนมัติ 
AI จะช่วยยืนยันประโยชน์ในด้านการติดแท็กสินค้าภายในแคตตาล็อกได้

อย่างมีประสิทธิภาพ ตัวอย่างเช่น เมื่ออธิบายคุณสมบัติของแจ็คเก็ต ระบบสามารถท าการติดแท็กค า
เช่น “สีน้ าเงิน” “แขนยาว” “หนัง” และอ่ืน ๆ โดยอัตโนมัติ ซึ่งกระบวนการนี้ไม่เพียงแต่ช่วย
ประหยัดเวลา แต่ยังท าได้รวดเร็วโดยไม่จ าเป็นต้องมีมนุษย์เข้ามาเกี่ยวข้องหรือเกี่ยวข้องน้อยมาก 
นอกจากนี้ การติดแท็กสินค้าอัตโนมัติยังเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ต้องการค้นหาผลิตภัณฑ์ผ่านข้อความ
หรือภาพ โดยระบบจะสามารถให้ค าแนะน าที่ตรงกับความต้องการและสร้างประสบการณ์การช็อปปิ้ง
ที่สะดวกสบายยิ่งขึ้นส าหรับลูกค้า 

8) การพยากรณ์ความต้องการซื้อและการขาย 
ผู้ค้าปลีกในปัจจุบันมักจะใช้ข้อมูลทั้งแบบเรียลไทม์และข้อมูลย้อนหลังในการ

วางแผนการจัดการสินค้า ซึ่ง AI สามารถเข้ามาช่วยในส่วนนี้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในอนาคตอันใกล้ 
AI จะมีบทบาทส าคัญในการคาดการณ์ความต้องการซื้อและขาย โดยช่วยลดระยะเวลาในการ
ประมวลผลข้อมูล และหลีกเลี่ยงการวิเคราะห์ข้อมูลซ้ าซ้อน ซึ่งจะช่วยให้ผู้ค้าปลีกสามารถใช้ข้อมูล
อย่างมีประสิทธิภาพและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจได้มากขึ้น  

การน า AI มาใช้ในธุรกิจออนไลน์ช่วยให้สามารถก าหนดเป้าหมายในตลาดได้
อย่างแม่นย า เพราะ AI และการเรียนรู้ของเครื่องสามารถวิเคราะห์และเข้าใจพฤติกรรมของผู้ใช้งาน
ได้ดี รวมถึงสามารถน าเสนอเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของลูกค้า นอกจากนี้ยังช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ
และความราบรื่นในกระบวนการขาย โดยใช้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับลูกค้าและการโต้ตอบที่ผ่านมา ซึ่งท า
ให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น และยังส่งเสริมให้ลูกค้ามีความภักดีต่อแบรนด์
และสนับสนุนในระยะยาว 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจออนไลน์(E-commerce) 
 

2.2.1 ความหมายของธุรกิจออนไลน์ (E-commerce)  
E-Commerce หรือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ กระบวนการท าธุรกรรมซื้อขาย

สินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นช่องทางในการน าเสนอและท า
ธุรกรรมระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งช่วยให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงร้านค้าได้จากทุกที่ ทุกเวลา และตลอด 
24 ชั่วโมง โดยไม่จ ากัดสถานที่ นอกจากนี้ยังเป็นส่วนหนึ่งของ ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
ครอบคลุมการท าธุรกรรมต่างๆ ทั้งในภาคธุรกิจ การค้า และการติดต่อราชการ โดยใช้เทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซื้อขายออนไลน์ , การสมัครสมาชิกผ่านระบบอินเทอร์เน็ต , การท าสัญญา
ออนไลน์ หรือการโอนเงินผ่านระบบอัตโนมัติ 
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สินค้าที่จ าหน่ายบน E-Commerce มีความหลากหลายตั้งแต่สินค้าที่จ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวันไปจนถึงบริการต่างๆ ซึ่งท าให้การค้าผ่านช่องทางนี้ไม่มีขีดจ ากัด โดยเฉพาะในยุคที่
อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงได้ทั่วทุกมุมโลก ท าให้ธุรกิจประเภทนี้เติบโตอย่างรวดเร็วทั้งในประเทศ
ไทยและในระดับโลก  

2.2.2 ประเภทของของธุรกิจออนไลน์หรือ E-commerce 
มีอยู่ทั้งหมด 6 ประเภท ได้แก่ 
1) B2C (Business to Customer) คือ การท าธุรกรรมซื้อขายระหว่างธุรกิจและ

ลูกค้าโดยตรง เช่น การขายสินค้าออนไลน์ เช่น เสื้อผ้า อาหาร ซึ่งเป็นรูปแบบที่พบได้บ่อยที่สุดใน
อีคอมเมิร์ซ 

2) B2B (Business to Business) คือ การท าธุรกิจระหว่างบริษัทกับบริษัท เช่น 
การจัดส่งสินค้าจากโรงงานไปยังร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้า 

3) B2G (Business to Government) คือ การท าธุรกิจระหว่างบริษัทกับรัฐบาล 
เช่น การจัดซื้อจัดจ้างสินค้าและบริการที่รัฐบาลต้องการส าหรับการใช้งานในหน่วยงานต่าง ๆ 

4) C2C (Customer to Customer) คือ การซื้อขายสินค้าระหว่างผู้บริโภคกับ
ผู้บริโภค เช่น การซื้อขายสินค้ามือสอง ซึ่งได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนในปัจจุบัน 

5) G2C (Government to Customer) คือ การด าเนินการที่ท าธุรกรรมระหว่าง
รัฐบาลและประชาชน เช่น การยื่นภาษ ีการแจ้งข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ 

6) G2G (Government to Government) คือ การท าธุรกรรมระหว่างหน่วยงาน
ภาครัฐกับหน่วยงานภาครัฐอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นกระบวนการที่เชื่อมโยงระหว่างหน่วยงานของรัฐบาลผ่าน
อินเทอร์เน็ต 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 

 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ได้รับ

การพัฒนาโดย Fred Davis ในปี 1985 โดยอ้างอิงแนวคิดจาก ทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action) เพ่ือสร้างแบบจ าลองที่ช่วยอธิบายพฤติกรรมของผู้ใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ TAM มุ่งเน้นไปที่การประเมินการรับรู้ของผู้ใช้เกี่ยวกับ ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) และ ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) ของระบบ โดยเชื่อว่าปัจจัยเหล่านี้มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้ใช้ในการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยี (Davis et al., 1989) ดังนั้น 
TAM จึงถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการศึกษาพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเฉพาะใน
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การประเมินความพร้อมและความเต็มใจในการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาใช้ใ นองค์กรหรือใน
ชีวิตประจ าวัน 

 
ภาพที่ 2.1  
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 

 
ที่มา: Davis, F. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User 
Acceptance of Information Technology. MIS Quarterly, 13(2), 319-339. 

 
โดยแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model หรือ TAM) 

แบ่งออกได้เป็น 5 ปัจจัย คือ 
1) Perceived Usefulness (ความมีประโยชน์ที่รับรู้ )  หมายถึง การที่ผู้ ใช้รู้สึกว่า

เทคโนโลยีหรือระบบนั้นสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานหรือการด าเนินกิจกรรมต่าง  ๆ ได้
อย่างมีประสิทธิผล ตัวแปรนี้เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้ในการน าเทคโนโลยี
ไปใช้ ตัวอย่างเช่น ผู้ใช้เชื่อว่าเครื่องมือที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลช่วยในการตัดสินใจได้ดีกว่าการใช้วิธีการ
เดิม การให้ข้อมูลที่ชัดเจนและตรงประเด็นจะช่วยเสริมความรู้สึกถึงประโยชน์ และท าให้ผู้ใช้มี
แนวโน้มที่จะน าเทคโนโลยีมาใช้มากขึ้น 

2) Perceived Ease of Use (ความง่ายในการใช้งานที่รับรู้)  คือ การที่ผู้ ใช้รู้สึกว่า
เทคโนโลยีหรือระบบนั้นใช้งานง่ายและไม่ซับซ้อน เช่น แอปพลิเคชันที่มีอินเทอร์เฟซที่เข้าใจง่ายและ
ไม่ต้องพยายามเรียนรู้มากเกินไป ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสให้ผู้ใช้ใช้เทคโนโลยีนั้นมากข้ึน 

3) Attitude Toward Using (ทัศนคติต่อการใช้งาน) คือ ความรู้สึกหรือทัศนคติของ
ผู้ใช้ที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยี ซึ่งสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจว่าจะใช้เทคโนโลยีนั้นหรือไม่  หาก
ผู้ใช้มีมุมมองที่ดีและเห็นว่าเทคโนโลยีมีประโยชน์และใช้งานง่าย เขาก็มีแนวโน้มที่จะเลือกใช้
เทคโนโลยีนั้น 
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4) Behavioral Intention to Use (ความตั้งใจที่จะใช้) คือ ความตั้งใจหรือความมุ่งมั่น
ของผู้ใช้ในการใช้งานเทคโนโลยีในอนาคต โดยมีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานจริง ตัวแปรนี้สะท้อนถึง
เจตนาของผู้ใช้ในการเลือกใช้เทคโนโลยีในชีวิตประจ าวัน 

5) Actual System Use (การใช้งานจริง) คือ การที่ผู้ใช้เริ่มน าเทคโนโลยีไปใช้จริงใน
ชีวิตประจ าวันหรือในงานต่าง ๆ ซึ่งเกิดขึ้นจากการตั้งใจและมีความพร้อมในการใช้งานเทคโนโลยี  
หากผู้ใช้มีความตั้งใจสูงและได้รับการสนับสนุนจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ทัศนคติที่ดีและความรับรู้ถึง
ประโยชน์และความง่ายในการใช้งาน เทคโนโลยีจะได้รับการยอมรับและน าไปใช้จริง 
 
2.4 แนวคิดทฤษฎีความกังวลต่อเทคโนโลยี (Technology Anxiety) 
 

ทฤษฎีความกังวลต่อเทคโนโลยี  (Technology Anxiety) คือ ทฤษฎีที่อธิบายถึง
ความรู้สึกวิตกกังวล หรือความกลัวที่บุคคลมีต่อการใช้เทคโนโลยี โดยเฉพาะเทคโนโลยีใหม่ๆ หรือ
เทคโนโลยีที่ซับซ้อน ซึ่งอาจเกิดจากการไม่เข้าใจการใช้งาน การรู้สึกไม่ม่ันใจในทักษะของตนเอง หรือ
จากความกลัวว่าจะไม่สามารถปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีได้  (Rauniar et al., 
2014) 

ความกังวลนี้สามารถเกิดข้ึนได้หลายลักษณะ เช่น 
1. ความกลัวจากการไม่เข้าใจเทคโนโลยี คือ เมื่อบุคคลไม่สามารถท าความเข้าใจ

เทคโนโลยีที่ใหม่หรือซับซ้อน เช่น ระบบซอฟต์แวร์หรืออุปกรณ์ใหม่ๆ และรู้สึกว่าการใช้มันเป็นสิ่งที่
ยากเกินไป 

2. ความวิตกกังวลเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง คือ เมื่อเทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว บางคนอาจรู้สึกไม่สามารถตามทันและไม่สามารถปรับตัวให้เข้ากับเทคโนโลยีใหม่ๆ ได ้

3. ความกังวลเรื่องความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว  คือ ผู้ใช้บางคนอาจกังวล
เกี่ยวกับความปลอดภัยทางข้อมูล หรือผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้งานเทคโนโลยี เช่น การ
รั่วไหลของข้อมูลส่วนตัว หรือความเสี่ยงจากการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

ทฤษฎีนี้เน้นการศึกษาผลกระทบของความกังวลต่อการใช้งานเทคโนโลยี  รวมทั้งการ
พัฒนาแนวทางที่จะช่วยลดความวิตกกังวลเหล่านี้  เพ่ือส่งเสริมให้บุคคลสามารถใช้เทคโนโลยีได้อย่าง
มั่นใจและมีประสิทธิภาพ 
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2.5 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision-making Process)  
 

ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision-making Process) 
เป็นทฤษฎีที่ใช้เพ่ืออธิบายวิธีการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยมี
การศึกษากระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือ ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

1) การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ (Problem Recognition) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มต้นเมื่อผู้บริโภครู้สึกถึงปัญหาหรือความต้ องการที่

ต้องการการแก้ไข หรือที่เรียกว่า “need recognition” (Schiffman & Kanuk, 2010) ซึ่งปัญหานี้
อาจเกิดจากความต้องการที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ าวัน เช่น การหิวหรือรู้สึกว่าของใช้หมด ปัญหาที่เกิด
จากการไม่พอใจในสินค้าหรือบริการเดิมที่เคยใช้งาน เช่น โทรศัพท์มือถือที่ไม่ท างานดีหรือไม่ตรงกับ
ความต้องการ ผู้บริโภคอาจรับรู้ปัญหานี้จากปัจจัยภายในตัวเอง (เช่น ความต้องการของบุคคล) หรือ
จากปัจจัยภายนอก (เช่น โฆษณา, แคมเปญการตลาด) 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
หลังจากที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการแล้ว ขั้นตอนถัดไปคือการค้นหาข้อมูลเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการเหล่านั้น กระบวนการนี้สามารถแบ่งเป็น 
การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal search) ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลจากประสบการณ์

ก่อนหน้า เช่น การซื้อสินค้าหรือบริการในอดีต 
การค้นหาข้อมูลภายนอก (External search) ผู้บริโภคจะหาข้อมูลเพ่ิมเติมจาก

แหล่งต่างๆ เช่น การสอบถามจากเพ่ือนหรือครอบครัว การดูรีวิวในอินเทอร์เน็ต หรือการศึกษา
โฆษณาผ่านช่องทางต่างๆ (Kotler & Keller, 2012) 

3) การประเมินตัวเลือก (Evaluation of Alternatives) 
ในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะพิจารณาตัวเลือกต่างๆ ที่ได้จากการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภค

จะใช้เกณฑ์การตัดสินใจต่างๆ เช่น ราคา คุณภาพ การบริการหลังการขาย หรือคุณสมบัติพิเศษของ
สินค้า 

การเปรียบเทียบ (Comparison) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการต่างๆ 
เพ่ือหาตัวเลือกที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด 

การจัดอันดับตัวเลือก ผู้บริโภคจะจัดล าดับความส าคัญของตัวเลือกตามปัจจัยต่างๆ 
เช่น ความคุ้มค่า, ความน่าเชื่อถือ, และผลประโยชน์ที่ได้รับ 
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4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
หลังจากการประเมินตัวเลือก ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่พวก

เขาคิดว่าตรงกับความต้องการมากที่สุด แต่ยังคงมีปัจจัยที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในขั้นตอนนี้  
เช่น 

การส่งเสริมการขาย (Promotions) เช่น ส่วนลด, แพ็กเกจพิเศษ หรือการให้เครดิต 
ค าแนะน าจากบุคคลที่สาม เช่น รีวิวจากผู้ใช้หรือค าแนะน าจากเพ่ือนหรือผู้มีอิทธิพล 
ปัจจัยภายนอก เช่น การกระตุ้นจากโฆษณาหรือการตลาด 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) 
หลังจากการตัดสินใจซื้อ, ผู้บริโภคจะประเมินความพึงพอใจจากการใช้สินค้าหรือ

บริการที่ซื้อมา ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมต่อไปนี้ 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) หากผู้บริโภคพอใจกับสินค้าหรือบริการ พวกเขาอาจ

กลายเป็นลูกค้าประจ าและแนะน าสินค้าต่อ 
ความไม่พอใจ (Dissatisfaction) หากผู้บริโภคไม่พอใจกับสินค้าหรือบริการ พวกเขา

อาจตัดสินใจคืนสินค้า หรือไม่แนะน าสินค้าต่อ และอาจแสดงความคิดเห็นเชิงลบผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (Kotler & Armstrong, 2014) 

ซึ่งในกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision-making 
Process) มีปัจจัยที่มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่ 3 ปัจจัย คือ 

ปัจจัยภายใน ( Internal Factors) เช่น ความรู้สึก , ความเชื่อ , ทัศนคติ , และ
ประสบการณ์ส่วนตัว 

ปัจจัยภายนอก (External Factors) เช่น อิทธิพลจากสังคม, ครอบครัว, เพ่ือน, สื่อ
การตลาด, และค าแนะน าจากผู้มีอิทธิพล 

ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เช่น การกระตุ้นทางอารมณ์, ความ
ต้องการทางสังคม, และการรับรู้ภาพลักษณ์ 

ตารางที่ 2.1 แสดงการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งพบว่าการใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
ในการช่วยเสริมกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในธุรกิจออนไลน์แสดงให้เห็นว่า
ปัญญาประดิษฐ์มีผลกระทบส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปได้ว่า การใช้ AI 
ในธุรกิจต่าง ๆ อย่าง AI เพ่ือให้ข้อมูลและน าเสนอสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้เร็วกว่า ธุรกิจ SMEs ซึ่งมี
ข้อจ ากัดด้านทรัพยากรและเทคโนโลยี ความง่ายในการใช้งาน และ การรับรู้ถึงประโยชน์ ของ AI เช่น 
ความเพลิดเพลินและการประหยัดเวลา เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  
การตั้งใจซื้อ และ ประสบการณ์การช็อปปิ้งออนไลน์ สามารถมีอิทธิพลโดยตรงและทางอ้อมต่อการ
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ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ที่รองรับเทคโนโลยี AI รวมไปถึงความกังวลต่อ
เทคโนโลยี (Technology Anxiety) ส่งผลต่อการใช้งานเทคโนโลยีของผู้บริโภค ซึ่งในขณะเดียวกันก็
ยังมีช่องว่างที่ยังไม่มีการศึกษา เช่น ความกังวลต่อเทคโนโลยี AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ในรูปแบบออนไลน์ อีกทั้งจะเห็นได้ว่ามีผู้ที่ศึกษาในเรื่องของอิทธิพลของ AI ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ยังค่อนข้างน้อยส าหรับในประเทศไทย 

 
ตารางท่ี 2.1  
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ชื่อผู้ศึกษา หัวข้องานวิจัย กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 

พุทธิพร กุล
สวัสดิ์ (2562) 

การใช้ปัญญาประดิษฐ์
ในการตัดสินใจซื้อสนิค้า
และบริการในธุรกิจ
ขนาดใหญ่ที่มีตราสนิค้า
และธุรกิจ SMEs 
กรณีศึกษา ตราสินคา้
เสื้อผ้ายูนิโคล่และเบสิค
บายสติา 

ประชากรผู้มี
ประสบการณ์ซื้อ
เสื้อผ้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1. การใช้ปัญญาประดิษฐ์ในการ
ช่วยอ านวยความสะดวกให้ผู้บรโิภค
ซื้อสินค้า ท าให้ผู้บริโภคตัดสนิใจซื้อ
สินค้าในธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีตรา
สินค้าที่เป็นที่รู้จักคือ ยูนิโคล่ ไดเ้ร็ว
กว่าธุรกิจ SMEs 
2. พบว่าการใช้ปญัญาประดิษฐใ์น
ธุรกิจขนาดใหญ่สามารถให้ข้อมูล 
และน าเสนอในสิง่ที่ผูบ้ริโภค
ต้องการได้รวดเร็วกว่าธุกิจ SMEs 
3. หากปัญญาประดษิฐ์สามารถ
ตอบค าถามได้อยา่งมีประสิทธิภาพ
จะช่วยให้ผู้บรโิภคมองข้ามข้อจ ากัด
ที่ต้องลองสินคา้ 

วิราวรรณ กลาง
ถิ่น (2566) 

ปัจจัยด้าน
ปัญญาประดิษฐท์ี่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผา่นระบบ
ออนไลน์ในจงัหวัด
บุรีรัมย์ 

กลุ่มผู้บริโภคใน
จังหวัดบุรีรัมย์ 

อิทธิพลของปัญญาประดิษฐท์ี่สง่ผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ ขึ้นอยู่กับปัจจัย
การรับรู้ความง่ายและการรับรู้
ประโยชน์ในดา้นความเพลิดเพลิน, 
ความประหยัดเวลา ส่วนด้านความ
สะดวกสบายไม่ส่งผลต่อกร
ตัดสินใจซื้อสินคา้ออนไลน์ 
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ตารางท่ี 2.1  
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ชื่อผู้ศึกษา หัวข้องานวิจัย กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 

นิเวศน์ ธรรมะ, 
วันเพ็ญ 
อนิวรรตนพงศ์, 
วิไลวรรณ ทอง
ประยูร, ประไพ
ทิพย์ ลือพงษ์ 
และเมธาวี 
อนิวรรตนพงศ์ 
(2566) 

อิทธิพลของปัญญา 
ประดิษฐ์ต่อการตัดสนิใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของ 
ผู้บริโภค ครัวเรือน ใน
ประเทศไทย 

ผู้ที่เคยมีประสบการณ์
การซื้อสินค้าออนไลน์ 
ในประเทศไทย 

1. ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลนม์ี
อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภคบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐท์างตลาดรองรบั 
2. ประสบการณช์็อปปิ้งออนไลน์ 
การรับรู้ประโยชน์เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ มีความงา่ยต่อการ
ใช้งานมีอิทธพิลทางอ้อมต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินคา้ออนไลน์บน
แพลตฟอร์มออนไลน์  

รัตนศักดิ์ 
พลากรฉัตรคุปต์ 
(2561) 

ปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยทีี่มีผลต่อการ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านช่องทางออนไลน ์

ประชากรที่อาศัยอยู
ใน ประเทศไทย และ
เคยซื้อสินค้าหรือ
บริการ ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

พบว่าปัจจัยดา้นการเชื่อใจในการ
ใช้งาน, ปัจจัยดา้นการรับรู้ความ
สนุกสนาน และปัจจัยดา้นการรบัรู้
ถึงความหลากหลายของสนิค้า 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน ์

ปราณปรียา 
ดาวศิริโรจน์
(2565) 

การศึกษาวิจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยทีี่
ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ลงทุน Gamefi ของ
ผู้บริโภคกลุ่มสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทย 

ผู้บริโภคที่มีความ
สนใจหรือเคยเล่น 
Gamefi จากกลุ่ม
สาธารณะสังคม
ออนไลน์ในประเทศ
ไทย 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจยั
ด้านประโยชน์ทีไ่ด้รับมากที่สุด 
รองลงมา คือ ปัจจัยดา้นความงา่ย
ในการใช้งาน และปัจจัยดา้นความ
ไว้วางใจ  

Soummya 
Chowdhury 
(2567) 

Influence of AI 
driven Digital 
Marketing on 
Consumer Purchase 
Intention: An  

ผู้อยู่ในอุตสาหกรรม
การตลาดและลูกค้า
แพลตฟอร์มออนไลน ์

ปัจจัยที่มีอิทธิพลของการตลาด
ดิจิทัลที่ขับเคลื่อนดว้ย
ปัญญาประดิษฐ์ต่อเจตนาการซือ้
ของผู้บริโภค ได้แก ่การแนะน าที่
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ตารางท่ี 2.1  
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ชื่อผู้ศึกษา หัวข้องานวิจัย กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 

Empirical Study ปรับแต่งตามบุคคล การก าหนด
เป้าหมายตามพฤติกรรม แชทบอท 

ธิดารัตน์ 
บัณฑิตภักดิ์ 
และเสาวลักษณ์ 
กู้เจริญประสิทธิ์ 
(2565) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผา่น
ทางแอปพลิเคชนั 
Facebook 
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผู้ที่เคยซื้อสินค้า
ออนไลน์ผา่นทางแอป
พลิเคชัน Facebook 
ในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยที่สง่ผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินคา้ออนไลน์
ผ่าน Facebook ได้แก ่เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหนา่ย ช่องทาง
ส่งเสริมการขาย และการยอมรับ
เทคโนโลย ี

นางสาวธัญญ
รักษ์ บุญตาม
หนุน (2562) 

ปัจจัยที่สง่ผลต่อการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยี 
AI (Machine 
Learning) ในการ
ท างานในอุตสาหกรรม
ลิสซิ่งกรณีศึกษา
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พนักงานทั้งหมดของ
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง
ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยที่ สง่ผลต่อการยอมรับการใช้
เทคโนโลยี AI (Machine 
Learning) ในการท างาน ได้แก่ 
ปัจจัยด้าน เทคโนโลยี ปัจจัยดา้น
องค์กร และปัจจัยด้านบุคคล 

Rohit Bhagat, 
Vinay 
Chauhan and 
Pallavi Bhagat 
(2566) 

Investigating the 
impact of artificial 
intelligence on 
consumer’s 
purchase 
intention in e-
retailing 

ผู้บริโภคจากบางรัฐ
ของประเทศอินเดีย 

ปัญญาประดิษฐ์มผีลกระทบเชิง
บวกต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค 

Jiwang Yin 
and Xiaodong 
Qiu (2564) 

AI Technology and 
Online Purchase 
Intention: Structural 

ลูกค้าที่มี
ประสบการณ์การช็อป
ปิ้งออนไลน ์

ความแม่นย า, การให้ข้อมูลเชิงลึก, 
และประสบการณ์การมปีฏิสัมพนัธ์
ในการตลาดที่ใช้ปัญญาประดิษฐ์ มี
ผลกระทบเชงิบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 2.1  
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ชื่อผู้ศึกษา หัวข้องานวิจัย กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษา 

Equation Model 
Based on Perceived 
Value 

ธนุสเทพ ธรรม
จาร(2561) 

การศึกษาปจจัยที่ส
งผลตอความตั้งใจในการ
ใชเทคโนโลยีสุขภาพ 
(Health Tech) ของผู
สูงอายุในเขต
กรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

ประชากร 
ผูสูงอายุที่อาศัยหรือ
ท างานอยใูนเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ความกังวลต่อเทคโนโลยสี่งผลตอ่
ผู้สูงอายุทีจ่ะใช้เทคโนโลยีนัน้ 

  
2.6 การพัฒนาสมมติฐานงานวิจัย 
 

2.6.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการมีประสบการณ์การใช้ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ (2566) และงานวิจัยของ Jiwang Yin and Xiaodong 
Qiu (2564) ได้มีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการมีประสบการณ์การใช้ AI กับการกับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค และพบว่าการมีประสบการณ์การใช้ AI ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ดังนั้นจึงน าไปสู่การตั้งสมมติฐานที่ 1 คือ  

สมมติฐานที่ 1 (H1): การมีประสบการณ์การใช้ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

2.6.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีหลายงานวิจัยที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภค และพบว่าการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค ดังนั้นจึงน าไปสู่การตั้งสมมติฐานที่ 2 คือ  
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สมมติฐานที่ 2 (H2): การมีประสบการณ์การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

2.6.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

มีหลายงานวิจัยที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้
งานของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค และพบว่าการรับรู้ถึงความง่าย
ต่อการใช้งานของ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ดังนั้นจึงน าไปสู่
การตั้งสมมติฐานที่ 3 คือ  

สมมติฐานที่ 3 (H3): การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

2.6.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

Aziz (2022) ได้มีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความกังวลในการใช้เทคโนโลยี
และการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผลจากการศึกษาพบว่าความกังวลในเรื่องของเทคโนโลยีส่ง
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ดังนั้นจึงน าไปสู่การตั้งสมมติฐานที่ 4 คือ 

สมมติฐานที่ 4 (H4): การมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

2.6.5 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
การมีประสบการณ์การใช้ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

การใช้พฤติกรรมการซื้อของแบบเดิมๆ หรือการตัดสินใจโดยการพิจารณาจาก
ประสบการณ์ที่เคยได้รับในอดีต สามารถมีผลกระทบต่อการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น AI ในการ
ตัดสินใจซื้อของออนไลน์ จากการทบทวนวรรณกรรมชี้ให้เห็นว่า พฤติกรรมการซื้อที่เป็นประจ า
สามารถลดผลกระทบของข้อมูลหรือประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่อาจมีส่วนในการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ในกรณีนี้ ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อที่เป็นกิจวัตรสูงมักมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อใน
รูปแบบเดิม โดยไม่เปลี่ยนแปลงแม้จะได้รับประสบการณ์ที่ดีข้ึนจากการใช้งาน AI ดังนั้นจึงน าไปสู่การ
ตั้งสมมติฐานที่ 5 คือ 

สมมติฐานที่ 5 (H5): พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง ประสบการณ์การใช้ AI กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ในแง่
ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง 
ประสบการณก์ารใช้ AI กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
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2.6.6 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

จากงานวิจัยของ Verplanken and Herabadi (2001) พบว่าพฤติกรรมการซื้อ
ที่เป็นกิจวัตร (habitual buying behavior) อาจลดผลกระทบของการรับรู้ถึงประโยชน์ใหม่ ๆ จาก
เทคโนโลยี เช่น AI ในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซื้อที่เป็นกิจวัตรอาจไม่
สนใจหรือไม่ค่อยเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซื้อ แม้ว่าจะได้รับข้อมูลใหม่หรือประสบการณ์ที่ดีขึ้นจาก 
AI ดังนั้นจึงน าไปสู่การตั้งสมมติฐานที่ 6 คือ 

สมมติฐานที่ 6 (H6): พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในแง่ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของ
ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

2.6.7 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 

Davis (1989) พบว่าการที่ผู้บริโภครับรู้ว่า AI ใช้งานง่ายอาจมีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ แต่ในกรณีของผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซื้อที่คุ้นเคยและมีความสม่ าเสมอ 
พวกเขาอาจจะไม่ให้ความส าคัญกับความง่ายในการใช้งานของ AI เพราะพวกเขาชอบที่จะรักษา
พฤติกรรมเดิมที่ใช้กันมาดังนั้นจึงน าไปสู่การตั้งสมมติฐานที่ 7 คือ 

สมมติฐานที่ 7 (H7): พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในแง่ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของ
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภคของผู้บริโภค 

จากการพัฒนาสมมติฐานข้างต้น สามารถสรุปได้เป็นกรอบแนวคิด (Conceptual 
framework) ได้ดังภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2  
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
  

H6 

การตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

ความกังวลต่อการมี
เทคโนโลยี AI 

 พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค 

ประสบการณ์การใช้ AI 
 
รับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์

ของ AI 
 
การรับรู้ถึงความง่ายต่อการ

ใช้งานของ AI 
 

H1 

H2 

H3 

H4 
H5 

H7 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ในการศึกษาค้นคว้าเรื่อง “อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการออนไลน์ของผู้บริโภค” ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและค้นคว้าตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
3.1 การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการท าวิจัย 
3.1.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการท าวิจัย 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
3.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการท าวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการท าวิจัยในครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

และซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
3.1.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการท าวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรที่ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์บน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ ที่ไม่รู้จ านวนกลุ่มตัวอย่างได้อย่างแน่นอน จึงใช้วิธีการค านวณจากสูตรไม่ทราบ
ขนาดกลุ่มตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยที่การศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ระดับร้อย
ละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 5 ซึ่งมีสูตรการค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 

𝑛 =
𝑃(1 − 𝑃)𝑍2

𝐸2
 

เมื่อ n  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
P  แทน สัดสวนของลักษณะที่สนใจในประชากร (ก าหนดให้ P = 0.5)  
Z  แทน  ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความ

เชื่อมั่นร้อยละ 95 
E  แทน  ค่าความคาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้ เท่ากับ 0.05 
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แทนค่าในสูตร ดังนี้ 

𝑛 =
0.5(1 − 0.5)1.962

0.052
 

ดังนันจะได้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครังนี เท่ากับ 384.16 หรือไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง 
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

3.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้จะเป็นรูปแบบของแบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยใช้การสอบถามแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน Google Form ที่ผู้วิจัยได้ออกแบบ
ขึ้นมาเพ่ือเป็นเครื่องมือเพ่ือใช้ศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลถึง อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค จากกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามในการคัดกรองผู้ที่เข้ามาตอบแบบสอบถาม โดยใช้
ค าถามคัดกรองเบื้องต้น คือ ท่าเคยใช้บริการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์หรือไม่ โดยในส่วนที่ 1 นั้น
หากผู้เข้ามาท าแบบสอบถามไม่เคยซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ จะท าการจบแบบสอบถามโดย
อัตโนมัติ 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์การใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ในการซื้อสินค้า
และบริการ โดยเป็นค าถามที่มีตัวเลือกให้เลือกหลายค าตอบลักษณะแบบปลายปิ ด (Multiple 
Choices Questions) จ านวน 7 ข้อ  

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามในเรื่องของการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ประสบการณ์
การใช้ AI, การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI และ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI โดย
ใช้แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งได้ก าหนดระดับมาตราส่วนของค าตอบเป็นระดับ
ความส าคัญของปัจจัย 5 ระดับ มีจ านวนค าถามท้ังหมด 12 ข้อ 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามในเรื่องของความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI โดยใช้
แบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งได้ก าหนดระดับมาตราส่วนของ
ค าตอบเป็นระดับความส าคัญของปัจจัย 5 ระดับ มีจ านวนค าถามท้ังหมด 4 ข้อ 

ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งได้
ก าหนดระดับมาตราส่วนของค าตอบเป็นระดับความส าคัญของปัจจัย 5  ระดับ มีจ านวนค าถาม
ทั้งหมด 4 ข้อ 
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ส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งได้
ก าหนดระดับมาตราส่วนของค าตอบเป็นระดับความส าคัญของปัจจัย 5 ระดับ มีจ านวนค าถาม
ทั้งหมด 4 ข้อ 

 
ตารางท่ี 3.1  
แหล่งที่มาของงานวิจัยที่น ามาใช้พัฒนาค าถาม 

ตัวแปร ตัวแปร แหล่งที่มา 

ประสบการณ์การใช้ AI 

1. AI ให้ประสบการณ์การค้นหาสินค้า
และบริการได้อย่างแม่นย าโดยใช้การพิมพ์
หรือค้นหาด้วยรูป 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

2. AI ให้ประสบการณ์ท่ีดีในการให้
ค าแนะน าสินค้าหรือบริการได้ตรงกับ
ประวัติการค้นหาก่อนหน้า 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

3. AI สามารถแนะน าสินค้าและบริการได้
ตรงกับความต้องการของท่าน 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

4. Chatbot สามารถช่วยตอบค าถามได้
ตรงตามความต้องการของท่าน 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

รับรู้และเข้าใจถึง
ประโยชน์ของ AI 

1. AI ช่วยให้การซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้า
หรือบริการได้เพ่ิมมากข้ึน 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

2. AI ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ได้ดีเพ่ิมข้ึน 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

3. AI ท าให้มีทางเลือกซ้ือสินค้าและ
บริการที่หลากหลายมากข้ึน  

วิราวรรณ กลางถ่ิน (2566)  

4. AI ช่วยให้ท่านช าระเงินและเลือกซ้ือ
สินค้าและบริการส าเร็จได้อย่างรวดเร็ว 

วิราวรรณ กลางถ่ิน (2566) 
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ตารางท่ี 3.1  
แหล่งที่มาของงานวิจัยที่น ามาใช้พัฒนาค าถาม (ต่อ) 

ตัวแปร ตัวแปร แหล่งที่มา 

การรับรู้ถึงความง่ายต่อ
การใช้งานของ AI 

1. การใช้งาน AI ในการซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์เป็นเรื่องง่ายต่อท่านที่จะ
เรียนรู้ 

วิราวรรณ กลางถ่ิน (2566) 

2. AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้
สามารถเลือกซ้ือสินค้าและบริการได้ตาม
สไตล์ที่ชื่นชอบ 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

3. AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ใช้งานง่าย
และสะดวกต่อการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

4. การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งาน AI 
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่อการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

ความกังวลต่อการมี
เทคโนโลยี AI 

 

1. ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ท าให้ท่าน
เกิดความกังวลในความน่าเชื่อถือของ
ข้อมูล 

ธนุสเทพ ธรรมจาร (2561) 

2. ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ท าให้ท่าน
เกิดความสับสนได้ 

ธนุสเทพ ธรรมจาร (2561) 

3. ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์อาจท าให้
ท่านรู้สึกว่าข้อมูลส่วนตัวไม่ปลอดภัย 

ธนุสเทพ ธรรมจาร (2561) 

4. ท่านคิดว่าการใช้ AI ในการวิเคราะห์
ข้อมูลหรือแนะน าสินค้า สามารถน าไปสู่
การซื้อสินค้าและบริการที่ไม่จ าเป็น 

ธนุสเทพ ธรรมจาร (2561) 
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ตารางท่ี 3.1  
แหล่งที่มาของงานวิจัยที่น ามาใช้พัฒนาค าถาม (ต่อ) 

ตัวแปร ตัวแปร แหล่งที่มา 

พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค 

1. ท่านซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยไม่ได้สนใจค าแนะน าจาก
แพลตฟอร์มว่าจะตรงกับความต้องการ
ของท่านหรือไม่ 

Chao-Min Chiu, et al. 
(2012) 

2. ท่านซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดย
ไม่ได้ค านึงถึงความประหยัดเวลาในการ
ค้นหาสินค้า 

Chao-Min Chiu, et al. 
(2012) 

3. ท่านซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดย
ไม่ได้ค านึงถึงว่า AI บนแพลตฟอร์มใช้งาน
ง่ายหรือไม่ 

Chao-Min Chiu, et al. 
(2012) 

4. ท่านซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดย
ไม่ได้ค านึงถึงความง่ายและสะดวกของการ
ใช้ฟีเจอร์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

Chao-Min Chiu, et al. 
(2012) 

การตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์

ของผู้บริโภค 
 

1. ท่านสังเกตได้ว่า AI บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ท าให้ท่านซื้อซ้ ามากขึ้น 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

2. ท่านซื้อสินค้าและบริการบน
แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างน้อย 1 รายการ 
จากการแนะน าของระบบในแพลตฟอร์ม 

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจาก
ฟีเจอร์ต่าง ๆ ในแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ให้
การช่วยเหลือ  

นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ 
(2566) 

4. ประโชน์ของ AI ท าให้ท่าตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ได้สะดวกมาก
ขึ้น 

วิราวรรณ กลางถ่ิน 
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โดยในส่วนที่ 3 - 6 ใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีทั้งหมด 
5 ระดับ (5-Point Likert Scale) และมีเกณฑ์การให้คะแนน เพ่ือแปลผลในแต่ละช่วงตามตารางที่ 
3.2 

 
ตารางที ่3.2  
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีทั้งหมด 5 ระดับ (5-Point Likert Scale) 

ระดับความส าคัญของปัจจัย คะแนน 

มากที่สุด 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

น้อย 2 

น้อยที่สุด 1 

 
การวิเคราะห์คะแนนของผู้ที่ท าการตอบแบบถามจะมีการจัดคะแนนโดยแบ่งตามหลัก 

อันตรภาคชั้น (Class Interval) ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งคะแนนออกเป็น 3 ระดับ คือ ระดับสูง ระดับปาน 
กลาง และระดับต่ํา  

ขนาดของอันตรภาคชั้น = พิสัย/จ านวนชั้น  
= (5-1)/3  
= 1.33  

เมื่อทราบช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้นแล้ว สามารถก าหนดเกณฑ์การแปรผลตาม
ช่วงคะแนน ดังนี้   
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ตารางที ่3.3  
เกณฑ์การแปรผลตามช่วงคะแนน 

ช่วงคะแนน ความหมาย 

3.68 - 5.00 มีความคิดเห็นว่าปัจจัยที่ระบุในแบบสอบถามเป็นปัจจัยที่มี อิทธิพลของ
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ในระดับสูง 

2.34 – 3.67 มีความคิดเห็นว่าปัจจัยที่ระบุในแบบสอบถามเป็นปัจจัยที่มี อิทธิพลของ
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ในระดับปานกลาง 

1.00 – 2.33 มีความคิดเห็นว่าปัจจัยที่ระบุในแบบสอบถามเป็นปัจจัยที่มี อิทธิพลของ
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ในระดับต่ า 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษา “อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค” ได้ท าการเก็บข้อมูลจากการใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน Google form ของกลุ่มตัวอย่าง และท าการสุ่มตัวอย่าง
แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling Design) ด้วยวิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) กระจายแบบสอบถามผ่านทางสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น ไลน์ (Line) เฟซบุ๊ก 
(Facebook) เป็นต้น โดยระยะเวลาในการเก็บ รวบรวมข้อมูลเริ่มส ารวจตั้งแต่เดือนมีนาคมถึงเดือน
เมษายน 2568 จ านวนอย่างน้อย 385 ชุด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่พัฒนาแล้วไปน าเสนอให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน 

เพ่ือได้ท าการตรวจสอบความถูกต้องและความน่าเชื่อถือทั้งด้านเนื้อหาและด้านโครงสร้างของ
แบบสอบถามโดยน าข้อเสนอแนะมาปรับปรุงให้เหมาะสมยิ่งขึ้น โดยใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องของ
รายการ  หรือ  IOC: Item Objective Congruence Index: Rovinelli and Hambleton (1977) 
เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการประเมินแบบสอบถามการวิจัย 

1. ค่าดัชนีความสอดคล้องของรายการ (Item Objective Congruence Index 
หรือ IOC) 
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𝐼𝑂𝐶 =  
𝛴𝑅

𝑁
 

เมื่อ 𝐼𝑂𝐶 = ความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับแบบสอบถาม 
∑𝑅 = ผลรวมของคะแนนการพิจารณาจากผู้เชี่ยวชาญ 

𝑁 = จ ำนวนผูเ้ช่ียวชำญ 
แบบทดสอบหรือแบบสอบถามที่ถือว่ามีความเที่ยงตรงตามระดับเนื้อหาในระดับ

ดี สามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลได้ จะต้องมีค่า IOC เกินกว่า 0.5 เป็นต้นไป 
3.4.2 ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  

ในการตรวจสอบค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไป
ทดสอบเบื้องต้น (Pilot Test) โดยท าการสอบถามกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน และน าข้อมูลที่ได้มา
วิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของเครื่องมือด้วยวิธี Cronbach’s Alpha ผ่านโปรแกรม SPSS โดยจะ

ยอมรับค่า Alpha (α) ที่ใกล้เคียงกับ 1 ซึ่งแสดงถึงความน่าเชื่อถือที่สูง หากค่าความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามมีค่า Alpha (α) มากกว่า 0.7 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือในระดับที่
สามารถน ามาใช้ในการวิจัยได้ ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้จึงก าหนดค่า Cronbach’s Alpha ที่ยอมรับ
ได้อยู่ที่ 0.7 หรือสูงกว่า ตามเกณฑ์การวิจัยทางสังคมศาสตร์ 

 
ตารางที ่3.4  
ค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของข้อค าถาม 

 
ตัวแปรต้น 

ข้อค าถาม ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา 

(N = 30) 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา 

(N = 397) 

ประสบการณ์การใช้ AI  4 ข้อ 0.847 0.919 
รับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI  4 ข้อ 0.867 0.923 

การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI 4 ข้อ 0.893 0.926 

ความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI  4 ข้อ 0.751 0.908 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 4 ข้อ 0.836 0.929 

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 

4 ข้อ 0.862 0.907 
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จากตารางที่ 3.4 เมื่อได้ท าการตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่นของข้อค าถามแล้วพบว่าใน
ทุกข้อค าถามของแต่ละตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามากกว่า 0.7 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามนั้นมีความ
น่าเชื่อถือในระดับท่ีสามารถน ามาใช้ในการวิจัยได้  

 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยจะใช้สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics)  

เพ่ือใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง เช่น เพศ อายุ ระดับรายได้เฉลี่ยตอ
เดือน อาชีพ ความถี่ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ประเภทสินค้าและบริการออนไลน์ และ
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ โดยมีการน าไปวิเคราะห์ตามหลักสถิติและใช้
โปรแกรม ส าเร็จรูปในการวิเคราะห์หาค่าสถิติ ดังนี้  

1. การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เป็นค่ากลางที่ได้จากการน าข้อมูลแต่ละตัวของ
หน่วยสังเกตมารวมกัน แล้วน าผลรวมที่ได้มาหารด้วยจ านวนข้อมูลทั้งหมด โดยมีสูตรการค านวณ
ค่าเฉลี่ยของกลุ่ม ตัวอย่าง ดังนี้  

𝑋̅ =
∑ 𝑋𝑖

𝑛
 

โดยที่      𝑋̅ คือ ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  

𝑋𝑖  คือ ค่าสังเกตของหน่วยสังเกตแต่ละหน่วย (ข้อมูลของแต่ละคน)  

𝑛 คือ จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 

2. การหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เป็นการหาค่าเฉลี่ย
ของความแตกต่างของข้อมูลแต่ละตัวกับค่าเฉลี่ย ถ้าห่างน้อยแสดงว่าข้อมูลมีการกระจายน้อย ถ้าห่าง
มากแสดงว่าข้อมูลมีการกระจายมาก โดยมีสูตรการค านวณหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่ม
ตัวอย่าง ดังนี้ 

𝑆. 𝐷. = √
∑(𝑋𝑖 − 𝑋̅)2

(𝑛 − 1)
 

โดยที่ 𝑆. 𝐷.  คือ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
𝑋̅ คือ ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  
𝑋𝑖 คือ ค่าสังเกตของหน่วยสังเกตแต่ละหน่วย (ข้อมูลของแต่ละคน)  
𝑛  คือ จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 
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3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการ

ทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น ตัวแปรตามและตัวแปรควบคุม 
ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ได้มีการก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีร้อยละ 95 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
ผลการวิจัยข้อมูลเรื่อง “อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการออนไลน์ของผู้บริโภค” ซึ่งมีประชากรกลุ่มตัวอย่าง 397 คน เมื่อได้ท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลมาเรียบร้อย ผู้วิจัยได้น ามาประมวลและวิเคราะห์ในเชิงปริมาณด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ
การวิจัย (SPSS) 

ในการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ด้าน
ประชากรศาสตร์โดยน าค่าเฉลี่ยเลขคณิตที่มาใช้โดยการแจกแจงค่าความถี่ (Frequency) อัตราส่วน
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใน
ส่วนของการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย การวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 
Testing) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยด้านต่าง ๆ ของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภค ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
โดยแบ่ง การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยตารางและค าอธิบาย ดังนี้ 

4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่ม 

ตัวอย่าง 
4.1.2 ข้อมูลคะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

4.2 การวิเคราะห์การถดถอยของพหุคูณ โดยวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนแบบ Enter 
(Multiple Regression) ของการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

 
4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
 

4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้น าข้อมูลจากแบบสอบถามส่วน 
ที่ 1 ที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับรายได้ต่อเดือน อาชีพ 
จ านวนครั้งในการซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ ประเภทสินค้าและบริการที่ท่านเลือกซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากที่สุดและแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ท่านใช้ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ โดย
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การใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) และน าเสนอในรปูแบตาราง ดังตารางที่ 4.1  

 
ตารางท่ี 4.1  
จ านวนและร้อยละข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลพื้นฐานกลุ่มตัวอย่าง 
เพศ จ านวน (N=397) ร้อยละ (%) 

ชาย 106 26.7 

หญิง 239 60.2 
เพศทางเลือก 52 13.1 

รวม 397 100 

อาย ุ จ านวน (N=397) ร้อยละ (%) 
20 ปีหรือต่ ากว่า 124 31.3 

21-30 ปี 145 36.5 
41-50 ปี 94 23.7 

51-60 ปี 20 5 

61 ปีขึ้นไป 14 3.5 
รวม 397 100 

ระดับรายได้ต่อเดือน จ านวน (N=397) ร้อยละ (%) 

ไม่มีรายได ้ 92 23.2 
20,000 บาท หรือต่ ากว่า 118 29.7 

20,001 - 40,000 บาท   108 27.2 

40,001 - 60,000 บาท 41 10.3 

60,001 - 80,000 บาท 19 4.8 
80,001 - 100,000 บาท 10 2.5 

100,001 บาทข้ึนไป   9 2.3 

รวม 397 100 

Ref. code: 25676602031608XJB



36 
 
ตารางท่ี 4.1  
จ านวนและร้อยละข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ข้อมูลพื้นฐานกลุ่มตัวอย่าง 

อาชีพ จ านวน (N=397) ร้อยละ (%) 

นักเรียน นิสิต/นักศึกษา  146 36.8 
พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ 111 28 

พนักงานบริษัทเอกชน 78 19.6 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 62 15.6 
อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 397 100 
จ านวนครั้งในการซื้อสินค้าหรือบริการ 
ทางออนไลน์ 

จ านวน (N=397) ร้อยละ (%) 

น้อยกว่า 1 ครั้ง ต่อสัปดาห์  156 39.3 
1 – 2 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 130 32.7 

3 – 4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 69 17.4 
มากกว่า 4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 42 10.6 

รวม 397 100 

ประเภทสินค้าและบริการที่เลือกซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากที่สุด 

จ านวน (N=397) ร้อยละ (%) 

กลุ่มสินค้าสุขภาพและความงาม  132 33.2 
กลุ่มสินค้าเครื่องแต่งกาย  84 21.2 

กลุ่มสินค้า Electronics  42 10.6 

กลุ่มสินค้าอุปกรณ์และของใช้ในบ้าน 67 16.9 
กลุ่มสินค้าอาหารและเครื่องดื่ม  41 10.3 

กลุ่มสินค้าเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง 21 5.3 

อ่ืน ๆ 10 2.5 
รวม 397 100 
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ตารางท่ี 4.1  
จ านวนและร้อยละข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ข้อมูลพื้นฐานกลุ่มตัวอย่าง 

แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ใช้ในการซื้อสินค้า 
และบริการออนไลน์ 

จ านวน (N=397) รอ้ยละ (%) 

Facebook 41 10.3 

Line 23 5.8 
Shopee 153 38.5 

Lazada 47 11.8 

Tiktok 129 32.5 
อ่ืน ๆ 4 1 

รวม 397 100 

 
จากตารางที ่4.1 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากกุ่มตัวอย่างจ านวน 397 คน ดังนี้ 
เพศ พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 60.2 เป็นเพศชาย 106 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.7 และเป็นเพศทางเลือก 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 ตามล าดับ 

อายุ พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาเป็น 20 ปี หรือต่ า
กว่า จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 รองลงมาเป็น 41-50 ปี จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.7 รองลงมาเป็น 51-60 ปี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 14 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.5 

ระดับรายได้ต่อเดือน พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,000 บาท หรือต่ ากว่า จ านวน 118 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 รองลงมาเป็น 20,001 - 40,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 
รองลงมาเป็น ไม่มีรายได ้จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 รองลงมาเป็น 40,001 – 60,000 บาท 
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 รองลงมาเป็น 60,001 – 80,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.8 รองลงมาเป็น 80,001 – 100,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และระดับ
รายได ้100,001 ขึ้นไป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3  
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อาชีพ พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็น นักเรียน นิสิต/นักศึกษา จ านวน 146 คน  คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาเป็นพนักงาน
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28 รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 และประกอบธุรกิจส่วนตัว 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 

จ านวนครั้งในการซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์  พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนครั้งในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ทางออนไลน์อยู่ที่น้อยกว่า 1 ครั้ง ต่อสัปดาห์ จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมาเป็น 
1-2 ครั้ง ต่อสัปดาห์ จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมาเป็น 3 – 4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 
จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4  และมากกว่า 4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.6 

ประเภทสินค้าและบริการที่เลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด  พบว่าจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อกลุ่มสินค้าสุขภาพและ
ความงาม จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมาเป็นกลุ่มสินค้าเครื่องแต่งกาย จ านวน 84 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 รองลงมาเป็นกลุ่มสินค้าอุปกรณ์และของใช้ในบ้าน จ านวน 67 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.9 รองลงมาเป็นกลุ่มสินค้า Electronics จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 รองลงมา
เป็นกลุ่มสินค้าอาหารและเครื่องดื่ม จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 รองลงมาเป็นกลุ่มสินค้า
เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และสินค้าอ่ืน ๆ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.5 

แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ใช้ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างที่
ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้ Shopee จ านวน 153 คิด
เป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาเป็น Tiktok จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาเป็น Lazada 
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 รองลงมาเป็น Facebook จ านวน 41 คน ร้อยละ 10.3 รองลงมา
เป็น Line จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
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ตารางท่ี 4.2  
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ 

ตัวแปรต้น Mean S.D. 

ประสบการณ์การใช้ AI 

AI ให้ประสบการณ์การค้นหาสินค้าและบริการได้อย่างแม่นย าโดยใช้
การพิมพ์หรือค้นหาด้วยรูป 

3.81 1.177 

AI ให้ประสบการณ์ท่ีดีในการให้ค าแนะน าสินค้าหรือบริการได้ตรงกับ
ประวัติการค้นหาก่อนหน้า 

3.79 1.062 

AI สามารถช่วยแนะน าสินค้าและบริการได้ตรงกับความต้องการ 3.81 1.122 
Chatbot สามารถช่วยตอบค าถามได้ตรงตามความต้องการ 3.64 1.253 

รวมเฉลี่ย 3.76 1.15 

การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI 
AI ช่วยประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้าหรือบริการออนไลน์ได้เพ่ิม
มากขึ้น 

3.92 1.114 

AI ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ได้ดี
เพ่ิมข้ึน 

3.86 0.968 

AI ท าให้มีทางเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่หลากหลายมากข้ึน  3.83 1.053 
AI ช่วยให้ช าระเงินและเลือกซื้อสินค้าและบริการส าเร็จได้อย่าง
รวดเร็วมากขึ้น 

3.85 1.111 

รวมเฉลี่ย 3.87 1.06 

รับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI 

การใช้งาน AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เป็นเรื่องง่ายต่อ
ท่านที่จะเรียนรู้ 

3.91 1.079 

AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้สามารถเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ได้ตามสไตล์ที่ท่านชื่นชอบ 

3.88 0.953 

AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ใช้งานง่ายและสะดวกต่อการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ 

3.90 1.056 

คิดว่าการใช้ AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ไม่มีความ
ซับซ้อน 

3.91 1.014 

รวมเฉลี่ย 3.9 1.03 
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ตารางท่ี 4.2  
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ (ต่อ) 

ตัวแปรต้น Mean S.D. 

ความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

คิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ท าให้
เกิดความกังวลในความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

3.34 1.129 

คิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ท าให้
เกิดความสับสนได้ 

3.21 1.140 

คิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์อาจ
ท าให้รู้สึกว่าข้อมูลส่วนตัวไม่ปลอดภัย 

3.43 1.161 

คิดว่าการใช้ AI ในการวิเคราะห์ข้อมูลหรือแนะน าสินค้า สามารถ
น าไปสู่การซื้อสินค้าและบริการที่ไม่จ าเป็น 

3.47 1.145 

รวมเฉลี่ย 3.36 1.14 

 
จากตารางที่ 4.2 อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ ใน 4 ด้าน ประกอบด้วย 
- ประสบการณ์การใช้ AI มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.76 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

อยู่ที่ 1.15 โดย AI สามารถช่วยแนะน าสินค้าและบริการได้ตรงกับความต้องการ มีค่าเฉลี่ยระดับสูงอยู่
ที่ 3.81 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.122 และอีก 1 ข้อที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ AI ให้
ประสบการณ์การค้นหาสินค้าและบริการได้อย่างแม่นย าโดยใช้การพิมพ์หรือค้นหาด้วยรูป มีค่าเฉลี่ย
ระดับสูงอยู่ที่ 3.81 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.177 รองลงมาเป็น AI ให้ประสบการณ์ที่ดีใน
การให้ค าแนะน าสินค้าหรือบริการได้ตรงกับประวัติการค้นหาก่อนหน้า มีค่าเฉลี่ยระดับสูงอยู่ที่ 3.79 
และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.062 และสุดท้าย Chatbot สามารถช่วยตอบค าถามได้ตรงตาม
ความต้องการ มีค่าเฉลี่ยระดับสูงอยู่ที่ 3.64 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.253 

- การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.87 และมีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.06 โดย AI ช่วยประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้าหรือบริการออนไลน์ได้เพ่ิม
มากขึ้น มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.92 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.114 รองลงมาเป็น AI 
ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ได้ดีเพ่ิมขึ้น มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.86 
และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.968 รองลงมาเป็น AI ช่วยให้ช าระเงินและเลือกซื้อสินค้าและ
บริการส าเร็จได้อย่างรวดเร็วมากข้ึน มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.85 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่
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ที่ 1.111 และสุดท้ายเป็น AI ท าให้มีทางเลือกซื้อสินค้าและบริการที่หลากหลายมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยใน
ระดับสูงอยู่ที่ 3.83 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.053 

- รับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.9 และมีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.03 โดยมี 2 ข้อ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ การใช้งาน AI ในการซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์เป็นเรื่องง่ายต่อท่านที่จะเรียนรู้ มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.91 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.079 และ คิดว่าการใช้ AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ไม่มีความซับซ้อน มี
ค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.91 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.014 รองลงมาเป็น AI บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ใช้งานง่ายและสะดวกต่อการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.9 มี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.056 และสุดท้ายเป็น AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้สามารถเลือก
ซื้อสินค้าและบริการได้ตามสไตล์ที่ท่านชื่นชอบ มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.88 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 0.953 

- ความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลางอยู่ที่ 3.36 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.14 โดย คิดว่าการใช้ AI 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลหรือแนะน าสินค้า สามารถน าไปสู่การซื้อสินค้าและบริการที่ไม่จ าเป็น มีค่าเฉลี่ย
ในระดับปานกลางอยู่ที่ 3.47 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.145 รองลมาเป็น คิดว่าการใ ช้
เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์อาจท าให้รู้สึกว่าข้อมูลส่วนตัวไม่ปลอดภัย มี
ค่าเฉลี่ยในระดับปานกลางอยู่ที่ 3.43 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.161 รองลงมาเป็น คิดว่า
การใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ท าให้เกิดความกังวลในความน่าเชื่อถือของ
ข้อมูล มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลางอยู่ที่ 3.34 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.129 และสุดท้าย
เป็น คิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ท าให้เกิดความสับสนได้ มีค่าเฉลี่ย
ในระดับปานกลางอยู่ที่ 3.21 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.140    
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ตารางท่ี 4.3  
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ 

ตัวแปรก ากับ Mean S.D. 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์โดยไม่ได้สนใจค าแนะน า
จากแพลตฟอร์มว่าจะตรงกับความต้องการหรือไม่ 

3.37 1.224 

ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงถึงความประหยัดเวลาใน
การค้นหาสินค้า 

3.36 1.178 

ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงถึงว่า AI บนแพลตฟอร์ม
ใช้งานง่ายหรือไม่ 

3.49 1.173 

เลือกซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงว่า AI ช่วยอ านวย
ความสะดวกในการซื้อหรือไม่ 

3.55 1.144 

รวมเฉลี่ย 3.44 1.17 

  
จากตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค

ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.44 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.17 โดย เลือกซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงว่า AI ช่วยอ านวยความ
สะดวกในการซื้อหรือไม่ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.55 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 
1.144 รองลงมาเป็น ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงถึงว่า AI บนแพลตฟอร์มใช้งานง่าย
หรือไม่ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.49 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.173 รองลงมาเป็น 
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์โดยไม่ได้สนใจค าแนะน าจากแพลตฟอร์มว่าจะตรงกับความ
ต้องการหรือไม่ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.37 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.224 และ
สุดท้ายเป็น ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงถึงความประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้า มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.36 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.178 
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ตารางท่ี 4.4 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

ตัวแปรตาม Mean S.D. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

สังเกตได้ว่า AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้ซื้อซ้ ามากขึ้น 3.43 1.201 
ซื้อสินค้าและบริการบนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างน้อย 1 รายการ จาก
การแนะน าของระบบในแพลตฟอร์ม 

3.55 1.061 

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากฟีเจอร์ต่าง ๆ ในแพลตฟอร์มออนไลน์
ที่ให้การช่วยเหลือ  

3.57 1.152 

ประโชน์ของ AI ท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ได้สะดวก
มากขึ้น 

3.77 1.005 

รวมเฉลี่ย 3.58 1.1 
 
จากตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่ปานกลาง คือ 3.58 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.1 โดย ประโชน์
ของ AI ท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ได้สะดวกมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ที่ 3.77 ที่
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.005 รองลงมาเป็น ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากฟีเจอร์ต่าง ๆ ใน
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ให้การช่วยเหลือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.57 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.152 รองลงมาเป็น ซื้อสินค้าและบริการบนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างน้อย 1 
รายการ จากการแนะน าของระบบในแพลตฟอร์ม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.55 มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.061 และ สังเกตได้ว่า AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้ซื้อซ้ ามากขึ้น มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.43 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.201     

 
4.2 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของตัวแปร 
 

การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับ AI ที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ด้วยสถิติสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation: r) พบว่า การตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ ประสบการณ์การใช้ AI การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI การรับรู้ถึง
ความง่ายต่อการใช้งานของ AI และความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี มีสหสัมพันธ์เชิงบวกกันในระดับสูง
กับตัวแปรแต่ละตัวแปร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต (sig < 0.01) โดยมีค่า r ดังตารางที่ 4.5 

Ref. code: 25676602031608XJB



44 
 
ตารางท่ี 4.5 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่เก่ียวข้องกับ AI ที่ผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

ตัวแปร ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อ

สินค้าและ
บริการออนไลน ์

ประสบการณ์
การใช้ AI 

การรับรู้และ
เข้าใจถึง

ประโยชน์ของ AI 

การรับรู้ถึงความ
ง่ายต่อการใช้
งานของ AI 

ความกังวลต่อ
การมีเทคโนโลยี 

AI 
การตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการ

ออนไลน ์

1 0.582** 0.598** 0.585** 0.582** 

ประสบการณ์การ
ใช้ AI 

0.582** 1 0.871** 0.810** 0.386** 

การรับรู้และ
เข้าใจถึง

ประโยชน์ของ AI 

0.598** 0.871** 1 0.848** 0.460** 

การรับรู้ถึงความ
ง่ายต่อการใช้งาน

ของ AI 

0.585** 0.810** 0.848** 1 0.467** 

ความกังวลต่อ
การมีเทคโนโลยี 

AI 

0.582** 0.386** 0.460** 0.467** 1 

*   ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95  
 ** ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 99 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่าอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากมี ค่า Sig น้อยกว่า 0.05 
มีอยู่จ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ ประสบการณ์การใช้ AI การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI การรับรู้
ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI และ ความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI 

 
  

Ref. code: 25676602031608XJB



45 
 
4.3 การวิเคราะห์การถดถอยของพหุคูณ  
 

โดยวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนแบบ Enter (Multiple Regression) ของการ
ทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

 
4.3.1 สมมติฐานทางอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 
สมมติฐาน 1 การมีประสบการณ์การใช้ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการออนไลน์ของผู้บริโภค 
สมมติฐาน 2 การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 
สมมติฐาน 3 การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 
สมมติฐาน 4 การมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 
สมมติฐาน 5 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่ เป็นตัวแปรก ากับ

ความสัมพันธ์ระหว่าง ประสบการณ์การใช้ AI กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ในแง่
ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง 
ประสบการณ์การใช้ AI กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

สมมติฐาน 6 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่ เป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในแง่ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของ
ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

สมมติฐาน 7 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่ เป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในแง่ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้ าจะส่งผลต่ออิทธิพลของ
ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภคของผู้บริโภค 
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4.3.2 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
ในการวิเคราะห์อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการออนไลน์ของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้น าอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคตามที่ได้ตั้งสมมติฐานไว้ ไปวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) 
เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกัน และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตาม เพ่ือพิสูจน์ว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่ ซึ่งผลที่ได้จาก
การวิเคราะห์ที่  ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่าอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ไม่มี อิทธิพลใดที่มี
ความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญส าหรับการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค ด้านผู้วิจัยได้ใช้ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถาม ที่ได้ท าการตรวจสอบความ
สมบูรณ์ครบถ้วนแล้วทั้ง 397 ชุด และก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ไปวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Linear Regression) โดยวิธี Enter ในตารางที่ 4.6 

 
ตารางท่ี 4.6  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .706a .499 .493 .697 
 
จากตารางที่ 4.6 พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R Square) สูงสุดเท่ากับ .499 ซึ่ง

หมายว่าอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ทางด้าน ประสบการณ์การใช้ AI สามารถอธิบายถึงการมีผลส่ง
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ได้ร้อยละ 70.6 

 
ตารางท่ี 4.7  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวต้นแบบ (ANOVA) 

Model Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig 

1 Regression 189.174 4 47.294 97.488 <.001b 

Residual 190.246 392 .485   
Total 379.421 396    
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จากตารางที่ 4.7 ได้มีการตั้งสมมติฐานดังต่อไปนี้ 
H0: ตัวแปรต้นทุกตัว มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
H1: ตัวแปรต้นอย่างน้อย 1 ตัวแปร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
จากการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังตารางที่ 4.7 พบว่าค่า Sig = <.001 ซึ่งน้อย

กว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ท าให้ปฏิเสธ H0 สรุปได้ว่า ตัวแปรต้นอย่างน้อย 1 ตัวแปร มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

 
ตารางท่ี 4.8  
สมการถดถอยของอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์
ของผู้บริโภค 

Coefficients 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .560 .162  3.456 <.001 

ประสบการณ์การใช้ AI .232 .072 .245 3.226 .001 

รับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ 
AI 

.119 .087 .117 1.376 .170 

การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้
งานของ AI 

.113 .075 .107 1.502 .134 

การมีความกังวลต่อการมี
เทคโนโลยี AI 

.371 .040 .383 9.356 <.001 

a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
b. ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ตัวแปรต้นที่ 1 คือ ประสบการณ์การใช้ AI และตัวแปรต้นที่ 4 
คือ การมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า Sig = .001 และ <.001 ตามล าดับ ในขณะที่ตัวแปรต้นที่ 2 คือ รับรู้และ
เข้าใจถึงประโยชน์ของ AI และ ตัวแปรต้นที่ 3 คือ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ โดยมีค่า Sig = .170 และ Sig = .134 ตามล าดับ 
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การทดสอบการเป็นตัวแปรก ากับ (Moderator effect) ด้วยการใช้ Regression ที่
ระดับความเชื่อมัน 95% (Alpha = 0.05) เพ่ือทดสอบความมีอิทธิพลและความเป็นตัวแปรก ากับ 
(Moderator) ดังตารางที่ 4.9 

 
ตารางท่ี 4.9  
การวิเคราะห์ผลกระทบทางอ้อมของตัวแปรก ากับ (Moderator effect) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.599 .037  97.894 <.001 

ประสบการณ์การใช้ 
AI (พฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค) 

-.046 .027 -.060 -1.676 .095 

Zscore(พฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค) 

.681 .035 .696 19.378 <.001 

2 (Constant) 3.605 .036  99.785 <.001 
รับรู้และเข้าใจถึง
ประโยชน์ของ AI 
(พฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค) 

-.065 .025 -.092 -2.584 .010 

Zscore(พฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค) 

.678 .035 .693 19.358 <.001 

3 (Constant) 3.611 .036  100.647 <.001 
การรับรู้ถึงความง่าย
ต่อการใช้งานของ AI 
(พฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค) 

-.083 .025 -.119 -3.334 <.001 

Zscore(พฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค) 

.677 .035 .692 19.445 <.001 

 
Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 
จากตารางที่ 4.9 ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความเป็นตัวแปรก ากับ ระหว่าง

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กับประสบการณ์การใช้ AI, การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI 
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และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI พบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig < 0.05) อยู่ 2 คู่ คือ 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคกับการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI และพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคกับการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ในขณะที่ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กับ
ประสบการณ์การใช้ AI พบว่าไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig > 0.05) 

จากตารางที่ 4.5 – 4.9 ท าให้สามารถตอบสมมติฐานได้ ดังนี้ 
สมมติฐาน 1 การมีประสบการณ์การใช้ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ออนไลน์ของผู้บริโภค  
จากการวิเคราะห์พบว่า การมีประสบการณ์การใช้ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากมีค่า Sig = .001 ท าให้สามารถสรุปได้ว่าการมี
ประสบการณ์การใช้ AI ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภค และเมื่อพิจารณาจากตารางสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) พบว่ามีสหสัมพันธ์เชิง
บวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า Sig < .001 และ r = .582 

สมมติฐาน 2 การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากมีค่า Sig = .170 ท าให้สามารถสรุปได้ว่าการรับรู้
และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์
ของผู้บริโภค ทั้งนี้เมื่อพิจารณาจากตาราง สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) พบว่ามีสหสัมพันธ์
เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า Sig < .001 และ r = .598 

สมมติฐาน 3 การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากมีค่า Sig = .134 ท าให้สามารถสรุปได้ว่า
การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภค ทั้งนี้เมื่อพิจารณาจากตาราง สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) 
พบว่ามีสหสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า       Sig < .001 และ r = .585 

สมมติฐาน 4 การมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์พบว่า การมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากมีค่า Sig < .001 ท าให้สามารถสรุปได้ว่า การมี
ความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI  ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์
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ของผู้บริโภค และเมื่อพิจารณาจากตารางสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  (Correlation) พบว่ามีสหสัมพันธ์
เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า Sig < .001 และ r = .582 

สมมติฐาน 5 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์
ระหว่าง ประสบการณ์การใช้ AI กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ในแง่ที่ว่าถ้าผู้บริโภค
ใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง ประสบการณ์การใช้ AI 
กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

จากการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กับประสบการณ์การใช้ AI 
พบว่าไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig > 0.05) โดยมีค่า Sig = .095 ดังนั้นถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมใน
การซื้อสินค้าก็ไม่ได้ส่งผลให้อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง ประสบการณ์การใช้ AI กับ การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์มากขึ้นหรือน้อยลง 

สมมติฐาน 6 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์
ระหว่าง การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ในแง่ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์
ระหว่าง การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคกับการรับรู้และเข้าใจถึง
ประโยชน์ของ AI มีความสัมพันธ์กันอย่างนัยส าคัญทางสถิติ (Sig < 0.05) โดยมีค่า Sig = .010 และมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม Beta= -.092 ดังนั้น ผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้ามาก
จะส่งผลอย่างมีนัยส าคัญให้อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI 
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคน้อยลง 

สมมติฐาน 7 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ในแง่ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์
ระหว่าง การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภคของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคกับการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้
งานของ AI พบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig < 0.05) โดยมีค่า Sig < .001 และมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางตรงกันข้าม Beta= -.119 ดังนั้นถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้ามากจะส่งผลอย่าง
มีนัยส าคัญให้อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคของผู้บริโภคน้อยลง 
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บทที่ 5 
สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่องอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการออนไลน์ของผู้บริโภค โดยวัตถุประสงค์ในการวิจัย คือ 1.) เพ่ือทราบถึงความส าคัญของอิทธิพล
ของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคผ่านการ
ประยุกต์ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีและทฤษฎีความกังวลต่อเทคโนโลยี และ 2.) ผู้ให้บริการสินค้า
และบริการในรูปแบบออนไลน์สามารถปรับกลยุทธ์มุ่งเน้นการให้บริการที่สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค ซึ่งในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ทางผู้วิจัยได้มีการศึกษาค้นคว้า ทฤษฎี และได้มีการรวบรวม
แหล่งข้อมูลจากวิทยานิพนธ์ หนังสือ บทความทางวิชาการ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามา
ก าหนดกรอบการวิจัย 

ผู้วิจัยได้เลือกการเก็บกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Cochran เนื่องจากไม่ทราบขนาดของ
ประชากรที่แน่นอน ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และวิธีสุ่มโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยได้มีการท าการทดสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาและการหาความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ( Index of Item-
Objective Congruence: IOC) ผ่านผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน และได้มีการน าแบบสอบถามมาปรับปรุง
ตามข้อเสนอแนะก่อนที่จะส่งแบบสอบถามไปยังผู้ตอบแบบสอบถามในรูปแบบทางออนไลน์ผ่าน 
Google Form โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 401 คน และสามารถใช้ได้ทั้งหมด 397 ชุดค าตอบ 
โดยอีก 4 ชุดค าตอบไม่สามารถใช้ได้เนื่องจากไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  

ผู้วิจัยได้รวบรวมการตอบแบบสอบถามจากผู้ ตอบแบบสอบถาม  โดยแบ่งค าถาม
ออกเป็นดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามในการคัดกรองผู้ที่เข้ามาตอบแบบสอบถาม โดยใช้ค าถามคัด
กรองเบื้องต้น คือ ท่านเคยใช้บริการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์หรือไม่ โดยในส่วนที่ 1 นั้นหากผู้เข้า
มาท าแบบสอบถามไม่เคยซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ จะท าการจบแบบสอบถามโดยอัตโนมัติ 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์การใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ในการซื้อสินค้าและ
บริการ โดยเป็นค าถามที่มีตัวเลือกให้เลือกหลายค าตอบลักษณะแบบปลายปิด (Multiple Choices 
Questions) จ านวน 7 ข้อ  

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามในเรื่องของการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ประสบการณ์การ
ใช้ AI, การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI และ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI โดยใช้
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แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งได้ก าหนดระดับมาตราส่วนของค าตอบเป็นระดับ
ความส าคัญของปัจจัย 5 ระดับ มีจ านวนค าถามท้ังหมด 12 ข้อ 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามในเรื่องของความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI โดยใช้
แบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งได้ก าหนดระดับมาตราส่วนของ
ค าตอบเป็นระดับความส าคัญของปัจจัย 5 ระดับ มีจ านวนค าถามท้ังหมด 4 ข้อ 

ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งได้ก าหนด
ระดับมาตราส่วนของค าตอบเป็นระดับความส าคัญของปัจจัย 5 ระดับ มีจ านวนค าถามท้ังหมด 4 ข้อ 

ส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งได้
ก าหนดระดับมาตราส่วนของค าตอบเป็นระดับความส าคัญของปัจจัย 5 ระดับ มีจ านวนค า ถาม
ทั้งหมด 4 ข้อ 

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนมีนาคม - เดือนเมษายน พ.ศ. 2568 โดยมี
ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 401 คน และสามารถใช้ได้ทั้งหมด 397 ชุดค าตอบ โดยอีก 4 ชุดค าตอบ
ไม่สามารถใช้ได้เนื่องจากไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิ ติ IBM SPSS 
Statistic ส าหรับการวิ เคราะห์ข้อมูลทั่ ว ไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยการหาค่าความถี่  
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลของตัวแปรที่ใช้ในการ
วิจัยด้วยการ หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยและสมมติฐานทางสถิติด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา  
จากข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 397 คน 

พบว่า 
เพศ  พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 60.2 เป็นเพศชาย 106 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.7 และเป็นเพศทางเลือก 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 ตามล าดับ 

อายุ พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาเป็น 
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20 ปี หรือต่ ากว่า จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 รองลงมาเป็น 41-50 ปี จ านวน 94 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.7 รองลงมาเป็น 51-60 ปี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

ระดับรายได้ต่อเดือน พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 
คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20 ,000 บาท หรือต่ ากว่า จ านวน 
118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 รองลงมาเป็น 20,001 - 40,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.2 รองลงมาเป็น ไม่มีรายได้ จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 รองลงมาเป็น 40,001 – 60,000 
บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 รองลงมาเป็น 60,001 – 80,000 บาท จ านวน 19 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.8 รองลงมาเป็น 80,001 – 100,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และ
ระดับรายได้ 100,001 ขึ้นไป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3  

อาชีพ พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น นักเรียน นิสิต/นักศึกษา จ านวน 146 คน  คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมา
เป็นพนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28 รองลงมาเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 และประกอบธุรกิจส่วนตัว 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.6  

จ านวนครั้งในการซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ พบว่าจากกลุ่มตัวอย่างที่
ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนครั้งในการซื้อสินค้าหรือ
บริการทางออนไลน์อยู่ที่น้อยกว่า 1 ครั้ง ต่อสัปดาห์ จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมา
เป็น 1 -2 ครั้ง ต่อสัปดาห์ จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมาเป็น 3 – 4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 
จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4  และมากกว่า 4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.6 

ประเภทสินค้าและบริการที่เลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด พบว่าจาก
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อกลุ่มสินค้าสุขภาพ
และความงาม จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมาเป็นกลุ่มสินค้าเครื่องแต่งกาย จ านวน 
84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 รองลงมาเป็นกลุ่มสินค้าอุปกรณ์และของใช้ในบ้าน จ านวน 67 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.9 รองลงมาเป็นกลุ่มสินค้า Electronics จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 รองลงมา
เป็นกลุ่มสินค้าอาหารและเครื่องดื่ม จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 รองลงมาเป็นกลุ่มสินค้า
เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และสินค้าอ่ืน ๆ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.5 

แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ใช้ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ พบว่าจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 397 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้ Shopee จ านวน 
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153 คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาเป็น Tiktok จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาเป็น 
Lazada จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 รองลงมาเป็น Facebook จ านวน 41 คน ร้อยละ 10.3 
รองลงมาเป็น Line จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1 

5.1.2 สรุปผลระดับคะแนนตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ 
ประสบการณ์การใช้ AI มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.76 และมีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานอยู่ที่ 1.15 โดย AI สามารถช่วยแนะน าสินค้าและบริการได้ตรงกับความต้องการ มีค่าเฉลี่ย
ระดับสูงอยู่ที่ 3.81 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.122 และอีก 1 ข้อที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ AI 
ให้ประสบการณ์การค้นหาสินค้าและบริการได้อย่างแม่นย าโดยใช้การพิมพ์หรือค้นหาด้วยรูป มี
ค่าเฉลี่ยระดับสูงอยู่ที่  3.81 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่  1.177 รองลงมาเป็น AI ให้
ประสบการณ์ที่ดีในการให้ค าแนะน าสินค้าหรือบริการได้ตรงกับประวัติการค้นหาก่อนหน้า มีค่าเฉลี่ย
ระดับสูงอยู่ที่ 3.79 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.062 และสุดท้าย Chatbot สามารถช่วย
ตอบค าถามได้ตรงตามความต้องการ มีค่าเฉลี่ยระดับสูงอยู่ที่ 3.64 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 
1.253 

การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.87 และมี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.06 โดย AI ช่วยประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้าหรือบริการออนไลน์
ได้เพ่ิมมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.92 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.114 รองลงมา
เป็น AI ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ได้ดีเพ่ิมขึ้น มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 
3.86 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.968 รองลงมาเป็น AI ช่วยให้ช าระเงินและเลือกซื้อสินค้า
และบริการส าเร็จได้อย่างรวดเร็วมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.85 และมีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.111 และสุดท้ายเป็น AI ท าให้มีทางเลือกซื้อสินค้าและบริการที่หลากหลายมากขึ้น 
มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.83 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.053 

รับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.9 และมีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.03 โดยมี 2 ข้อ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ การใช้งาน AI ในการซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์เป็นเรื่องง่ายต่อท่านที่จะเรียนรู้  มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.91 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ที่ 1.079 และ คิดว่าการใช้ AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ไม่มีความซับซ้อน มี
ค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.91 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.014 รองลงมาเป็น AI บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ใช้งานง่ายและสะดวกต่อการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.9 มี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.056 และสุดท้ายเป็น AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้สามารถเลือก

Ref. code: 25676602031608XJB



55 
 
ซื้อสินค้าและบริการได้ตามสไตล์ที่ท่านชื่นชอบ มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงอยู่ที่ 3.88 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ท่ี 0.953 

ความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลางอยู่ที่ 3.36 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.14 โดย คิดว่า
การใช้ AI ในการวิเคราะห์ข้อมูลหรือแนะน าสินค้า สามารถน าไปสู่การซื้อสินค้าและบริการที่ไม่จ าเป็น 
มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลางอยู่ที่ 3.47 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.145 รองลมาเป็น คิดว่า
การใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์อาจท าให้รู้สึกว่าข้อมูลส่วนตัวไม่ปลอดภัย มี
ค่าเฉลี่ยในระดับปานกลางอยู่ที่ 3.43 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.161 รองลงมาเป็น คิดว่า
การใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ท าให้เกิดความกังวลในความน่าเชื่อถือของ
ข้อมูล มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลางอยู่ที่ 3.34 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.129 และสุดท้าย
เป็น คิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ท าให้เกิดความสับสนได้ มีค่าเฉลี่ย
ในระดับปานกลางอยู่ที่ 3.21 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.140   

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.44 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 
1.17 โดย เลือกซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงว่า AI ช่วยอ านวยความสะดวกในการซื้อ
หรือไม่ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.55 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.144 รองลงมาเป็น 
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงถึงว่า AI บนแพลตฟอร์มใช้งานง่ายหรือไม่ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับปานกลาง คือ 3.49 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.173 รองลงมาเป็น ซื้อสินค้าหรือบริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์โดยไม่ได้สนใจค าแนะน าจากแพลตฟอร์มว่าจะตรงกับความต้องการหรือไม่ มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.37 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.224 และสุดท้ายเป็น ซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงถึงความประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ใ น
ระดับปานกลาง คือ 3.36 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.178 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่ปานกลาง คือ 3.58 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.1 โดย ประโชน์ของ AI ท า
ให้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ได้สะดวกมากข้ึน มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ที่ 3.77 ที่ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.005 รองลงมาเป็น ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากฟีเจอร์ต่าง ๆ ในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่ให้การช่วยเหลือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.57 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 
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1.152 รองลงมาเป็น ซื้อสินค้าและบริการบนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างน้อย 1 รายการ จากการ
แนะน าของระบบในแพลตฟอร์ม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง คือ 3.55 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
อยู่ที่ 1.061 และ สังเกตได้ว่า AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้ซื้อซ้ ามากขึ้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลาง คือ 3.43 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.201     

5.1.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน    
จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยทั้งหมด 7 สมมติฐาน ดังตารางที่ 5.1 
 

ตารางที่ 5.1  
สรุปสมมติฐานทางสถิติ 

สมมติฐาน สรุป 

สมมติฐานที่ 1 การมีประสบการณ์การใช้ AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค  

ยอมรับสมมติฐาน 
(Sig < 0.05) 

สมมติฐาน 2 การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(Sig > 0.05) 

สมมติฐาน 3 การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(Sig > 0.05) 

สมมติฐาน 4 การมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
(Sig < 0.05) 

สมมติฐาน 5 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง ประสบการณ์การใช้ AI กับ การตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ ในแง่ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อ
สินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง ประสบการณ์การใช้ 
AI กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(Sig > 0.05) 

สมมติฐาน 6 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ในแง่ท่ีว่าถ้าผู้บริโภค
ใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์
ระหว่าง การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
(Sig < 0.05) 
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ตารางที่ 5.1  
สรุปสมมติฐานทางสถิติ (ต่อ) 

สมมติฐาน สรุป 

สมมติฐาน 7 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ในแง่ท่ีว่าถ้าผู้บริโภค
ใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์
ระหว่าง การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 
(Sig < 0.05) 

 
โดยสามารถตีความจากการทดสอบสมมติฐานได้ว่า ตัวแปรการมีประสบการณ์การใช้ 

AI และ การมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ในขณะที่ตัวแปรการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI และ 
การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ในขณะที่ตัวแปรก ากับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจาก
สมมติฐานที่ 6 พบว่า ผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้ามากจะส่งผลให้อิทธิพลของ
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภคน้อยลง และจากสมมติฐานที่ 7 ผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้ามากจะ
ส่งผลให้อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคของผู้บริโภคน้อยลง 

 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 

การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภค” สามารถอภิปรายผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ดังนี้ 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 จากการวิเคราะห์พบว่า การมีประสบการณ์การใช้ AI 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากมีค่า Sig = .001 ท าให้
สามารถสรุปได้ว่าการมีประสบการณ์การใช้ AI ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภค และเมื่อพิจารณาจากตารางสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) 
พบว่ามีสหสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า Sig < .001 และ r = .582 โดยการมี
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ประสบการณ์การใช้ AI ได้แก่ AI ให้ประสบการณ์การค้นหาสินค้าและบริการได้อย่างแม่นย าโดยใช้
การพิมพ์หรือค้นหาด้วยรูป , AI สามารถแนะน าสินค้าและบริการได้ตรงกับความต้องการ และ 
Chatbot สามารถช่วยตอบค าถามได้ตรงตามความต้องการ และ AI ให้ประสบการณ์ที่ดีในการให้
ค าแนะน าสินค้าหรือบริการได้ตรงกับประวัติการค้นหาก่อนหน้า  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิเวศน์ ธรรมะ, วันเพ็ญ อนิวรรตนพงศ์, วิไลวรรณ ทอง
ประยูร , ประไพทิพย์  ลือพงษ์  และเมธาวี  อนิวรรตนพงศ์ (2566) ที่ ได้ศึกษาอิทธิพลของ
ปัญญาประดิษฐ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ ผู้บริโภค ครัวเรือน ในประเทศไทย พบว่า
ประสบการณ์การใช้ AI มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการอย่างมี
นัยส าคัญ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ J Rajesh, Raghava Rao Gundala, Ramanjaneyulu 
Mogili and T Karthikeyan (2023) ได้ศึกษาเรื่อง Online Shopping Behaviour via AI Enabled 
Shopping Platforms ที่พบว่าประสบการณ์การช้อปปิ้งมีผลกระทบในทางบวกและมีนัยส าคัญต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 จากการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์
ของ AI ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากมีค่า Sig = .170 
ท าให้สามารถสรุปได้ว่าการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ทั้งนี้เมื่อพิจารณาจากตาราง สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Correlation) พบว่ามีสหสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า Sig < .001 
และ r = .598 โดยการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI ได้แก่ AI ช่วยให้การซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้าหรือบริการได้, AI ท าให้มีทางเลือกซื้อสินค้าและบริการที่
หลากหลายมากขึ้น, AI ช่วยให้ช าระเงินและเลือกซื้อสินค้าและบริการส าเร็จได้อย่างรวดเร็ว และ AI 
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ได้ดีเพ่ิมขึ้น  

จากการได้ทบทวนวรรณกรรมพบว่า การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค อย่างไรก็ตามก็มีงานวิจัยที่พบว่า การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ไม่ได้
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จากผลที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Szabolcs Nagy 
และ Noémi Hajdú (2021) ได้ท าการศึกษาในเรื่อง Consumer Acceptance of the Use of 
Artificial Intelligence in Online Shopping: Evidence From Hungary โดยพบว่าการรับรู้และ
เข้าใจถึงประโยชน์ ไม่มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมหรือทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน AI  

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 จากการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้
งานของ AI ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากมีค่า Sig = 
.134 ท าให้สามารถสรุปได้ว่าการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ทั้งนี้เมื่อพิจารณาจากตาราง สัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ์ (Correlation) พบว่ามีสหสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า Sig < .001 
และ r = .585 โดยการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI ได้แก่ การใช้งาน AI ในการซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์เป็นเรื่องง่ายต่อที่จะเรียนรู้, คิดว่าการใช้ AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ไม่มี
ความซับซ้อน, AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ใช้งานง่ายและสะดวกต่อการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
และ AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้สามารถเลือกซื้อสินค้าและบริการได้ตามสไตล์ที่ชื่นชอบ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ J Rajesh, Raghava Rao Gundala, Ramanjaneyulu 
Mogili และ T Karthikeyan (2023) ได้ศึกษาเรื่อง Online Shopping Behaviour via AI Enabled 
Shopping Platforms พบว่าการรับรู้ถึงความง่ายต่อความตั้งใจซื้อของผู้ใช้งานแพลตฟอร์มช้อปปิ้ง
ออนไลน์ ไม่มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Hasan Beyari และ Hatem Garamoun (2022) โดยจากการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงความง่ายต่อ
การใช้งานของ AI ไม่มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ แต่มีผลทางอ้อมผ่านการรับรู้
ถึงประโยชน์ของ AI และทัศนคติของผู้ใช้ 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 4 จากการวิเคราะห์พบว่า การมีความกังวลต่อการมี
เทคโนโลยี AI ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากมีค่า Sig < 
.001 ท าให้สามารถสรุปได้ว่า การมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI  ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค และเมื่อพิจารณาจากตารางสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Correlation) พบว่ามีสหสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า Sig < .001 
และ r = .582 โดยการมีความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ได้แก่ คิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ท าให้เกิดความกังวลในความน่าเชื่อถือของข้อมูล, คิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI 
ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ท าให้เกิดความสับสนได้ , คิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์อาจท าให้ท่านรู้สึกว่าข้อมูลส่วนตัวไม่ปลอดภัย และคิดว่าการใช้ AI ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลหรือแนะน าสินค้า สามารถน าไปสู่การซื้อสินค้าและบริการที่ไม่จ าเป็น  

มีความสอดคล้องกับในงานวิจัยของ Minhaz Uddin Akbar , Ibrahim, Saif Jalal 
Nabil, Kazi Afsara Iqbal, Ashraful Islam (2024) ได้ท าการศึกษาในเรื่อง The Influence of 
Artificial Intelligence on Consumer Trust in E-Commerce: Opportunities and Ethical 
Challenges พบว่าความน่าเชื่อถือของ AI ในอีคอมเมิร์ซขึ้นอยู่กับความโปร่งใส ความปลอดภัย และ
ความสม่ าเสมอในการให้บริการ โดยหากขาดความโปร่งใสหรือมีการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลโดยไม่ได้รับ
ความยินยอม อาจท าให้ผู้บริโภคสูญเสียความไว้วางใจ 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปร
ก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ประสบการณ์การใช้ AI กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ใน
แง่ที่ว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง 
ประสบการณ์การใช้ AI กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

Ref. code: 25676602031608XJB



60 
 

จากการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กับประสบการณ์การใช้ AI 
พบว่าไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig > 0.05) โดยมีค่า Sig = .095 ดังนั้นถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมใน
การซื้อสินค้าก็ไม่ได้ส่งผลให้อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง ประสบการณ์การใช้ AI กับ การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์มากขึ้นหรือน้อยลง 

จากการทบทวนวรรณกรรมยังไม่มีงานวิจัยใดที่กล่าวถึงเรื่องนี้โดยตรง ทั้งนี้มีงานวิจัย
ของ Sohail Imran Khan (2022) ที่ได้ท าการศึกษาในเรื่องของ Impact of artificial intelligence 
on consumer buying behaviors: Study about the online retail purchase พบว่าความคุ้นเคย
กับเทคโนโลยีและพฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัยอาจส่งผลต่อประสิทธิภาพของ AI ในการมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ แต่อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ิมเติม พบว่า 
ความคุ้นเคยกับ AI ที่เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภคในชีวิตประจ าวันมาก ซึ่งการซื้อสินค้าเดิมซ้ า ๆ หรือซื้อ
สินค้าใหม่ นั้น  AI จึงกลายเป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์โดยปริยาย ท าให้
ประสบการณ์การใช้ AI มีอิทธิพลอย่างสม่ าเสมอต่อการตัดสินใจ โดยไม่ถูกจ ากัดด้วยรูปแบบ
พฤติกรรมการซื้อที่ตายตัว (Valantic, 2024) 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 6 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปร
ก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภค ในแง่ท่ีว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพล
ของความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคกับการรับรู้และเข้าใจถึง
ประโยชน์ของ AI พบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig < 0.05) โดยมีค่า Sig = .010 และมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางตรงกันข้าม Beta= -.092 ดังนั้นถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้ามากจะส่งผลอย่าง
มีนัยส าคัญให้อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคน้อยลง 

จากการทบทวนวรรณกรรมยังไม่มีงานวิจัยใดที่กล่าวถึงเรื่องนี้โดยตรง อย่างไรก็ตามได้
มีงานวิจัยของ Sohail Imran Khan (2022) ที่ได้ท าการศึกษาในเรื่องของ Impact of artificial 
intelligence on consumer buying behaviors: Study about the online retail purchase 
งานวิจัยนี้ศึกษาผลกระทบของการใช้ AI ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคออนไลน์ โดยพบว่า AI ที่
ปรับแต่งประสบการณ์ผู้ใช้สามารถเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อและความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างมี
นัยส าคัญ อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้ไม่ได้กล่าวถึงบทบาทของพฤติกรรมการซื้อซ้ าเดิมในการลดทอน
อิทธิพลของการรับรู้ถึงประโยชน์ของ AI โดยตรง อย่างไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ิมเติม 
พบว่า การลดลงของการรับรู้ประโยชน์เมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยสูงหรือมีพฤติกรรมการซื้อซ้ า โดย
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จะซื้อสินค้าประเภทเดิม แบรนด์เดิม หรือจากร้านค้าเดิม ๆ ที่ผู้บริโภคมีความรู้และความคุ้นเคยกับ
ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี จึงท าให้ความต้องการข้อมูลหรือค าแนะน าเพ่ิมเติมจาก AI ลดลง เนื่องจาก
ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องให้ AI ช่วยค้นหา เปรียบเทียบ หรือวิเคราะห์ข้อมูลของสินค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจส่วนใหญ่เกิดขึ้นจากความเคยชินและความภักดีต่อแบรนด์ (Chen & Chang, 2013 และ  
Ghasri, 2021) 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 7 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ท าหน้าที่เป็นตัวแปร
ก ากับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภค ในแง่ท่ีว่าถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้าจะส่งผลต่ออิทธิพล
ของความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของผู้บริโภคของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคกับการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้
งานของ AI พบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig < 0.05) โดยมีค่า Sig < .001 และมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางตรงกันข้าม Beta= -.119 ดังนั้นถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้ามากจะส่งผลอย่าง
มีนัยส าคัญให้อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคของผู้บริโภคน้อยลง 

จากการทบทวนวรรณกรรมยังไม่มีงานวิจัยใดที่กล่าวถึงเรื่องนี้โดยตรง อย่างไรก็ตามได้
มีงานวิจัยของ Szabolcs Nagy และ Noémi Hajdú (2021) ได้ท าการศึกษาในเรื่อง Consumer 
Acceptance of the Use of Artificial Intelligence in Online Shopping: Evidence From 
Hungary โดยพบว่าความง่ายในการใช้งานของ AI มีผลต่อความเชื่อมั่นและความตั้งใจในการซื้อของ
ผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้ ไม่ได้กล่าวถึงผลกระทบของพฤติกรรมการซื้อซ้ าเดิมต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างความง่ายในการใช้งานของ AI กับการตัดสินใจซื้อโดยตรง  

อย่างไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ิมเติม จากงานวิจัยของ Balakrishnan, J., 
& Balaji, M. S. (2020) ได้ท าการศึกษาเรื่อง Why do customers prefer AI chatbots? The role 
of perceived usefulness and perceived ease of use. Journal of Retailing and Consumer 
Services พบว่าผลการวิเคราะห์สอดคล้องกับแนวคิด “ความง่าย” ที่ AI น าเสนอนั้น อาจถูกลดทอน
หรือถูกบดบังด้วย “ความง่าย” ที่เกิดขึ้นจากความเคยชินและความช านาญในการซื้อของผู้บริโภคเอง 
กล่าวคือ ผู้บริโภคในกลุ่มนี้อาจไม่ได้รับรู้ว่า AI ท าให้กระบวนการง่ายขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยและสามารถด าเนินการซื้อได้โดยง่ายอยู่แล้ว นอกจากนี้ ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว
ยังอาจไม่ได้ใช้ประโยชน์จากคุณสมบัติ AI ที่มีความซับซ้อน ท าให้การรับรู้ถึงความง่ายของ AI มิได้เป็น
ปัจจัยหลักในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อส าหรับผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างนี้  
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5.3 ประโยชน์ที่ได้รับ 
 

5.3.1 ประโยชน์ที่ได้รับทางทฤษฎี 
ในการศึกษาครั้งนี้ได้มีการวิเคราะห์ถึงอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งยังเป็นประเด็นที่ยังมีคนศึกษาในประเทศไทยไม่
ค่อยมากนัก เนื่องจากปัญญาประดิษฐ์ (AI) เป็นเทคโนโลยีที่ก าลังพัฒนาและก าลังเป็นที่ได้รับความ
สนใจอย่างมากในปัจจุบันนี้ มีหลายธุรกิจที่น าปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้กับองค์กร ซึ่งในการศึกษานี้ก็
ได้มีการศึกษาในเรื่องของ ประสบการณ์การใช้ AI รับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI และการรับรู้ถึง
ความง่ายต่อการใช้งานของ AI ที่เป็นตัวแปรต้น ซึ่งอิทธิพลข้างต้นจากการทบทวนวรรณกรรมก็ได้มี
บางวิจัยที่ได้ศึกษาประเด็นเหล่านี้ไปแล้วซึ่งผลที่ได้ก็มีความสอดคล้องกัน คือ ตัวแปรต้นทั้ง 3 ตัวแปร
ต้น มีอิทธิพลอย่างมีสาระส าคัญทางสถิติกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค
สอดคล้องกับทฤษฎี Technology Acceptance Model หรือ TAM   

อย่างไรก็ตามในการศึกษาครั้งนี้พบว่าตัวแปร การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์
ของ AI และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ มีเพียงแต่ตัวแปร ประสบการณ์การใช้ AI ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออ
ไนลน์ ซึ่งอาจจะเกิดจากข้อค าถามที่ไม่ชัดเจนมากพอหรือการเก็บข้อมูลที่น้อยเกินไป นอกจากนี้ใน
การศึกษาครั้งนี้ได้มีการศึกษาถึงประเด็นความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ที่เป็นอีกหนึ่งตัวแปรต้นที่
ยังไม่ค่อยมีการศึกษาถึงเรื่องนี้มากนักกับในเรื่องของการตัดสินใจซื้ อสินค้าและบริการออนไลน์ที่มี
ปัญญาประดิษฐ์เข้ามาสนับสนุน และจากการศึกษาก็พบว่าความกังวลต่อการมี เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ผู้ตอบแบบสอบถามมองว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ท าให้เกิดความกังวลในความน่าเชื่อถือของข้อมูล มีอิทธิพลอย่างมีสาระส าคัญทางสถิติกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีความกังวลต่อเทคโนโลยี 
(Technology Anxiety) นอกจากนี้ยังได้มีการศึกษา พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เป็นตัวแปรก ากับ 
และท าให้พบว่า ถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้ามากจะส่งผลอย่างมีนัยส าคัญให้อิทธิพล
ของความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภคน้อยลง และถ้าผู้บริโภคใช้พฤติกรรมเดิมในการซื้อสินค้ามากจะส่งผลอย่างมี
นัยส าคัญให้อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI  กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคน้อยลง นี่อาจแสดงให้เห็นว่าโมเดลงานวิจัย
ดังกล่าวสามารถแสดงให้เห็นถึงความส าคัญในเชิงวิชาการของ อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 
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5.3.2 ประโยชน์ที่ได้รับทางปฏิบัติ 
ผู้ประกอบการสามารถน าผลการศึกษานี้ไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงระบบ

การให้บริการให้สอดคล้องกับความคาดหวังและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะการน า AI เข้ามา
ช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ใช้งาน การแนะน าสินค้า การให้บริการตอบกลับอัตโนมัติ (Chatbots) 
รวมถึงการปรับปรุงประสบการณ์ผู้ใช้งานแบบเฉพาะบุคคล (Personalization) ซึ่งสามารถช่วยเพ่ิม
ความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว มีความน่าเชื่อถือของข้อมูล และความแม่นย าในการให้บริการ  
นอกจากนี้ ข้อมูลจากการศึกษายังสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาดที่ตรง
กลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น เสริมสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า และเพ่ิมโอกาสในการ
แข่งขันในตลาดออนไลน์ที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

 
5.4 ข้อจ ากัดการวิจัย 
 

1. ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกด าเนินการวิจัยในรูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ 
เนื่องจากข้อจ ากัดด้านระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย ท าให้ไม่สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบ
ของการสัมภาษณ์หรือการวิจัยเชิงคุณภาพได้ อย่างไรก็ตาม หากสามารถด าเนินการเก็บข้อมูลใน
รูปแบบของการสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ได้เพ่ิมเติม อาจช่วยให้ได้
ข้อมูลที่ลึกซึ้งและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งอาจ
ส่งผลให้ข้อมูลที่ได้สะท้อนพฤติกรรมและความคิดเห็นของผู้บริโภคภายใต้บริบทของสถานการณ์และ
สภาพแวดล้อมในขณะนั้นเท่านั้น ทั้งนี้ พฤติกรรมของผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงได้ตามเวลาและ
ปัจจัยแวดล้อมที่แตกต่างกันในแต่ละช่วง นอกจากนี้ เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ซึ่งเป็นหัวข้อ
หลักของการศึกษาในครั้งนี้ ถือเป็นเทคโนโลยีที่ก าลังพัฒนาอย่างต่อเนื่องและเริ่มมีบทบาทส าคัญมาก
ขึ้นในภาคธุรกิจ หากในอนาคต AI มีการพัฒนาให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้น อาจส่งผลให้พฤติกรรมและ
การตัดสินใจของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป  ดังนั้น ผลการศึกษาครั้งนี้จึงควรใช้ส าหรับอ้างอิงในบริบท
ของช่วงเวลาปัจจุบันเท่านั้น และแนะน าให้มีการเก็บข้อมูลเพ่ิมเติมอย่างต่อเนื่องในอนาคต เพ่ือให้
สามารถติดตามการเปลี่ยนแปลงและสะท้อนถึงสถานการณ์ปัจจุบันได้อย่างแม่นย า 
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5.5 ข้อเสนอแนะ 
 

5.5.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ให้บริการสินค้าและบริการในรูปแบบออนไลน์ 
1. จากผลการศึกษาที่ได้ ผู้ให้บริการสินค้าและบริการในรูปแบบออนไลน์ควรน า

ข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาเทคโนโลยี โดยเฉพาะในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการน า
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้สนับสนุนการให้บริการ ทั้งนี้ควรมุ่งเน้นการพัฒนาให้เทคโนโลยีมี
ประสิทธิภาพ ครอบคลุมทุกด้าน การพัฒนาเทคโนโลยีที่ตอบโจทย์ผู้บริโภคจะช่วยส่งเสริมให้เกิดการ
รับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน โดยเฉพาะในด้านความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว และความแม่นย า 
ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดความพึงพอใจและมีแนวโน้มที่จะใช้บริการอย่างต่อเนื่องมากยิ่งข้ึน 

2. ผู้ให้บริการสินค้าและบริการในรูปแบบออนไลน์ควรให้ความส าคัญกับการ
พัฒนารูปแบบการให้บริการที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้งานทุกกลุ่ม โดย
ควรออกแบบแพลตฟอร์มให้มีความเรียบง่าย ไม่ซับซ้อน นอกจากนี้ การจัดหมวดหมู่และประเภทของ
สินค้าและบริการควรมีความชัดเจน เป็นระบบ และมีความน่าสนใจ เพ่ือให้สอดคล้องกับความ
ต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบที่ดีจะช่วยเพ่ิมประสบการณ์
ที่ดีแก่ผู้ใช้งาน ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการซ้ าในอนาคต 

5.5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
จากการท าวิจัยในครั้งนี้ ทางผู้วิจัยได้เห็นถึงข้อจ ากัดงานวิจัยและข้อเสนอแนะ

ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ดังต่อไปนี้ 
1. ในกระบวนการวิจัย การออกแบบข้อค าถามส าหรับแบบสอบถามถือเป็น

ขั้นตอนที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากข้อค าถามท่ีชัดเจน เข้าใจง่าย และมีความครอบคลุมสามารถ
ช่วยลดความคลาดเคลื่อนในการตอบแบบสอบถามของผู้ให้ข้อมูล และส่งผลให้ได้ข้อมูลที่มีคุณภาพ
มากขึ้น อย่างไรก็ตามควรมีการศึกษาเกี่ยวกับการสร้างข้อค าถามที่มีความชัดเจน เข้าใจง่ายและมี
ความครอบคลุม ที่ไม่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดข้อสงสัย อีกทั้งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า 
งานวิจัยในประเด็นนี้ยังมีจ านวนไม่มากนัก โดยเฉพาะในด้านการออกแบบเครื่องมือวิจัยที่สามารถ
สะท้อนพฤติกรรมของผู้บริโภคภายใต้บริบทของเทคโนโลยี AI ได้อย่างถูกต้องและครบถ้วน ดังนั้น จึง
มีความจ าเป็นที่จะต้องศึกษารูปแบบและหลักเกณฑ์ในการสร้างข้อค าถามที่มีประสิทธิภาพ 

2. ในการด าเนินงานวิจัยครั้งต่อไป ควรพิจารณาเพ่ิมเติมในส่วนของปัจจัยอ่ืน ๆ 
ที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะในบริบทที่มีการ
ใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) เข้ามามีบทบาทสนับสนุน เพ่ือให้ผลการวิจัยมีความครอบคลุมและ
สามารถสะท้อนถึงปัจจัยที่หลากหลายซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างรอบด้านมากยิ่งขึ้น 
การเพ่ิมปัจจัยที่ส าคัญเหล่านี้จะช่วยให้ข้อมูลที่ได้มีความครอบคลุมมากขึ้นและยังสามารถใช้เป็น
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แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด หรือการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้งานบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
แบบยินยอมเข้าร่วมในการวิจัย 

 
ในการศึกษานี้ ผู้วิจัยขอให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นในหัวข้อดังกล่าวโดย

สมัครใจ ข้อมูลและการมีส่วนร่วมของผู้ตอบแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมในระหว่างการวิจัยนี้จะถูก
เก็บรักษาเป็นความลับ โดยไม่มีการเปิดเผยตัวตนและจะไม่น าไปใช้เ พ่ือวัตถุประสงค์ อ่ืนใด 
นอกเหนือจากการวิจัยเท่านั้น ข้อมูลจะถูกวิเคราะห์ในลักษณะภาพรวมทางสถิติ และไม่มีการเปิดเผย
ข้อมูลส่วนตัวหรือระบุตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถาม การรักษาความลับของข้อมูลจะเป็นไปตาม
มาตรฐานที่เคร่งครัด ซึ่งผู้วิจัยจะสามารถเข้าถึงข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามได้เฉพาะในระหว่าง
การศึกษา 

ผู้วิจัยขอให้ผู้ตอบแบบสสอบถามอ่านข้อความด้านล่างดังต่อไปนี้ และเลือกแจ้งความ
ประสงค์ว่ายินยอมเข้าร่วมในการศึกษาวิจัยครั้งนี้หรือไม่ 

1. ข้าพเจ้าได้อ่านและยินยอมเข้าร่วมการวิจัยนี้ด้วยความสมัครใจ โดยไม่ได้ถูกบังคับ
หรือหลอกลวงใด ๆ และจะให้ความร่วมมือในการวิจัยตามที่ได้แจ้งไว้ 

2. ข้าพเจ้าได้รับการยืนยันจากผู้วิจัยว่าจะเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวของข้าพเจ้าเป็น
ความลับ และจะเปิดเผยเฉพาะผลการวิจัยในลักษณะที่ไม่สามารถระบุตัวตนได้ 

3. ข้าพเจ้าเข้าใจว่าสามารถถอนตัวจากการศึกษาหรือยกเลิกข้อมูลที่ให้ไว้ได้ทุกเม่ือ 
4. ข้อมูลของข้าพเจ้าจะถูกน าไปรวมกับข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามท่านอื่น และจะ

ไม่สามารถระบุตัวตนได้เมื่อการศึกษาสิ้นสุดลง 
5. เมื่อส่งข้อมูลของข้าพเจ้าแล้ว ข้าพเจ้าจะไม่สามารถเพิกถอนการเข้าร่วมได้ แต่หาก

ข้าพเจ้าไม่ต้องการเข้าร่วมการศึกษานี้ ข้าพเจ้าสามารถออกจากแบบส ารวจได้ทันที 
6. หากข้าพเจ้าตัดสินใจเข้าร่วม ข้าพเจ้าได้ท าเครื่องหมายที่ช่อง ‘ข้าพเจ้ายินยอมเข้า

ร่วมการศึกษาวิจัย’ 
 

การแจ้งความประสงค์ยินยอมเข้าร่วมในการศึกษาวิจัย 
(  ) ฉันยินยอมเข้าร่วมในการศึกษาวิจัย 
(  ) ฉันไม่ยินยอมเข้าร่วมในการศึกษาวิจัย (จบแบบสอบถาม)  
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แบบสอบถาม 
อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 
1. ท่านเคยซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์หรือไม่ 

(  ) เคย (ข้ามไปท าข้อต่อไป)  (  ) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ   

(  ) ชาย (  ) หญิง  (  ) อ่ืน ๆ   
2. อายุ 

(  ) 20 ปีหรือต่ ากว่า (  ) 21-30 ปี (  ) 31-40 ปี   

(  ) 41-50 ปี (  ) 51-60 ปี (  ) 61 ปีขึ้นไป   

3. ระดับรายได้ต่อเดือน   

(  ) ไม่มีรายได้ (  ) 20,000 บาท หรือต่ ากว่า (  ) 20,001 - 40,000 บาท   

(  ) 40,001 - 60,000 บาท (  ) 60,001 - 80,000 บาท (  ) 80,001 - 100,000 บาท   

(  ) 100,001 บาทข้ึนไป   
4. อาชีพ 

(  ) นักเรียน นิสิต/นักศึกษา (  ) พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
(  ) พนักงานบริษัทเอกชน (  ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว (  ) อ่ืน ๆ_____________ 

5. ท่านซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ บ่อยแค่ไหน 
(  ) น้อยกว่า 1 ครั้ง ต่อสัปดาห์ (  ) 1 – 2 ครั้ง ต่อสัปดาห์  
(  ) 3 – 4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ (  ) มากกว่า 4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 

6. ประเภทสินค้าและบริการที่ท่านเลือกซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ 
(  ) กลุ่มสินค้าสุขภาพและความงาม (  ) กลุ่มสินค้าเครื่องแต่งกาย  
(  ) กลุ่มสินค้าElectronics (  ) กลุ่มสินค้าอุปกรณ์และของใช้ในบ้าน  
(  ) กลุ่มสินค้าอาหารและเครื่องดื่ม  (  ) กลุ่มสินค้าเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง  
(  ) อ่ืนๆ_____________ 

7. แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ท่านใช้ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

(  ) Facebook (  ) Line (  ) Shopee   
(  ) Lazada (  ) Tiktok (  ) อ่ืน ๆ_____________  
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ส่วนที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีในที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

รายการค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
ประสบการณ์การใช้ AI 

1 AI ให้ประสบการณ์การค้นหาสินค้าและบริการได้
อย่างแม่นย าโดยใช้การพิมพ์หรือค้นหาด้วยรูป 

     

2 AI ให้ประสบการณ์ที่ดีในการให้ค าแนะน าสินค้าหรือ
บริการได้ตรงกับประวัติการค้นหาก่อนหน้า 

     

3 AI สามารถแนะน าสินค้าและบริการได้ตรงกับความ
ต้องการของท่าน 

     

4 Chatbot สามารถช่วยตอบค าถามได้ตรงตามความ
ต้องการของท่าน 

     

การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI 
1 AI ช่ วย ให้ ก ารซื้ อสิ นค้ าและบริ ก ารออนไลน์

ประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้าหรือบริการได้เพิ่ม
มากขึ้น 

     

2 AI ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ได้ดีเพิ่มขึ้น 

     

3 AI ท าให้มีทางเลือกซื้อสินค้าและบริการที่หลากหลาย
มากขึ้น  

     

4 AI ช่วยให้ท่านช าระเงินและเลือกซื้อสินค้าและ
บริการส าเร็จได้อย่างรวดเร็ว 

     

รับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI 

1 การใช้งาน AI ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์
เป็นเรื่องง่ายต่อท่านท่ีจะเรียนรู้ 

     

2 AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้สามารถเลือกซื้อ
สินค้าและบริการได้ตามสไตล์ที่ช่ืนชอบ 

     

3 AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ใช้งานง่ายและสะดวกต่อ
การซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

     

4 กา ร รั บ รู้ ถึ ง คว าม ง่ า ยของการ ใ ช้ ง าน  AI บน
แพลตฟอร์มออนไลน์ต่อการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ 
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ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามในเรื่องของความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ 

รายการค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
1 ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและ

บริการออนไลน์ท าให้ท่านเกิดความกังวลในความ
น่าเชื่อถือของข้อมูล 

     

2 ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ท าให้ท่านเกิดความสับสนได้ 

     

3 ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์อาจท าให้ท่านรู้สึกว่าข้อมูลส่วนตัวไม่
ปลอดภัย 

     

4 ท่านคิดว่าการใช้ AI ในการวิเคราะห์ข้อมูลหรือแนะน า
สินค้า สามารถน าไปสู่การซื้อสินค้าและบริการที่ไม่
จ าเป็น 

     

 
ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามในเรื่องของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ 

รายการค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 

1 ท่านซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์โดย
ไม่ได้สนใจค าแนะน าจากแพลตฟอร์มว่าจะตรงกับ
ความต้องการของท่านหรือไม่ 

     

2 ท่านซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงถึง
ความประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้า 

     

3 ท่านซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงถึง
ว่า AI บนแพลตฟอร์มใช้งานง่ายหรือไม่ 

     

4 ท่านซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้ค านึงถึง
ค ว าม ง่ า ยและสะดวกของการ ใ ช้ฟี เ จอร์ บน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

     

Ref. code: 25676602031608XJB



74 
 
ส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามในเรื่องของการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

รายการค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
1 ท่านสังเกตได้ว่า AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้

ท่านซื้อซ้ ามากขึ้น 
     

2 ท่านซื้อสินค้าและบริการบนแพลตฟอร์มออนไลน์
อย่างน้อย 1 รายการ จากการแนะน าของระบบใน
แพลตฟอร์ม 

     

3 ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากฟีเจอร์ต่าง ๆ 
ในแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีให้การช่วยเหลือ  

     

4 ประโชน์ของ AI ท าให้ท่าตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ได้สะดวกมากขึ้น 
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ภาคผนวก ข 
ตารางแสดงค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ 

(Index of item-Objective Congruence: IOC) 
 
เรื่อง อิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์ 

การหาดัชนีความสอดคล้อง ( Index of item-Objective Congruence: IOC) เพ่ือ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา ความถูกต้องและความเหมาะสมของการใช้ภาษาว่าครอบคลุม
และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์อย่างครบถ้วนของการศึกษาวิจัยหรือไม่ 

 
ค าชี้แจง 

ให้ท่านพิจารณาค าถามจากงานวิจัย เพ่ือพิจารณาว่ามีความเหมาะสมสอดคล้องกับ
งานวิจัยหรือไม่ โดยมีหลักการในการพิจารณาดังนี้ 

ค่า +1 แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับเนื้อหาและนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
ค่า  0 ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคล้องกับเนื้อหาและนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
ค่า -1 แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับเนื้อหาและนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
ขอให้ท่านได้กรุณาแสดงความคิดเห็นของท่านที่มีต่อค าถามเกี่ยวกับกรอบความคิด โดย

ใส่เครื่องหมาย (√) ลงในช่องความคิดเห็นของท่านพร้อมข้อเสนอแนะที่เป็น ประโยชน์ในการน าไป
พิจารณาปรับปรุงแบบสอบถามต่อไป 

ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ประเมินความสอดคล้องของแบบสอบถามทุกท่านมา ณ โอกาสนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 

รายการประเมิน 
ผลการพิจารณา 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปล
ผล คนที ่1 คนที่ 2 คนที่ 3  

1 

ท่านเคยซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์
หรือไม่ 

(  ) เคย (ข้ามไปท าข้อต่อไป)  
(  ) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

รายการประเมิน 
ผลการพิจารณา 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปล
ผล คนที ่1 คนที่ 2 คนที่ 3  

1 

1. เพศ  
(  ) ชาย 
(  ) หญิง 
(  ) เพศทางเลือก 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 

อาย ุ
(  ) 20 ปีหรือต่ ากว่า 
(  ) 21-30 ปี  

(  ) 31-40 ปี  
(  ) 41-50 ปี 
(  ) 51-60 ปี 
(  ) 61 ปีขึ้นไป 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 

ระดับรายได้ต่อเดือน  
(  ) ไม่มีรายได ้
(  ) 20,000 บาท หรือต่ ากว่า  

(  ) 20,001 - 40,000 บาท  
(  ) 40,001 - 60,000 บาท 
(  ) 60,001 - 80,000 บาท  

(  ) 80,001 - 100,000 บาท  

(  ) 100,001 บาทขึ้นไป  

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 

อาชีพ 
(  ) นักเรียน นิสิต/นักศึกษา  
(  ) พนักงานราชการ/    รัฐวิสาหกิจ 
(  ) พนักงานบริษัทเอกชน  
(  ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว  
(  ) อื่น ๆ____(ระบุ)____ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

5 

ท่านซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ บ่อยแค่
ไหน 

(  ) น้อยกว่า 1 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 
(  ) 1 – 2 ครั้ง ต่อสัปดาห ์
(  ) 3 – 4 ครั้ง ต่อสัปดาห ์
(  ) มากกว่า 4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

Ref. code: 25676602031608XJB



77 
 

รายการประเมิน 
ผลการพิจารณา 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปล
ผล คนที ่1 คนที่ 2 คนที่ 3  

6 

ประเภทสินค้าและบริการที่ท่านเลอืกซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด 

(  ) กลุ่มสินค้าสุขภาพและความงาม 
(  ) กลุ่มสินค้าเครื่องแต่งกาย 
(  ) กลุ่มสินค้า Electronics 
(  ) กลุ่มสินค้าอุปกรณ์และของใช้ในบ้าน 
(  ) กลุ่มสินค้าอาหารและเครื่องดืม่ 
(  ) กลุ่มสินค้าเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง 
(  ) อื่น ๆ____(ระบุ)____ 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

7 

แพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีท่านใช้ในการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน ์

(  ) Facebook  
(  ) Line 

(  ) Shopee  
(  ) Lazada  
(  ) Tiktok 
(  ) อื่น ๆ____(ระบุ)____ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์  

รายการประเมิน 
ผลการพิจารณา 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปล
ผล คนที ่1 คนที่ 2 คนที่ 3  

มิติท่ี 1 ประสบการณ์การใช้ AI 

1 
AI ให้ประสบการณ์การค้นหาสินคา้และบริการ
ได้อย่างแม่นย าโดยใช้การพิมพ์หรอืค้นหาด้วย
รูป 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 
AI ให้ประสบการณ์ที่ดีในการให้ค าแนะน าสินค้า
หรือบริการไดต้รงกับประวัติการคน้หาก่อนหน้า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 
AI สามารถช่วยแนะน าสินคา้และบริการได้ตรง
กับความต้องการของท่าน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 
Chatbot สามารถช่วยตอบค าถามไดต้รงตาม
ความต้องการของท่าน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

มิติท่ี 2 การรับรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของ AI 

1 
AI ช่วยประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ได้เพิ่มมากขึ้น 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 
AI ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการซื้อสนิค้าและ
บริการออนไลน์ได้ดีเพิม่ขึ้น 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 
AI ท าให้มีทางเลือกซื้อสินค้าและบริการที่
หลากหลายมากข้ึน  

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 
AI ช่วยให้ท่านช าระเงินและเลือกซื้อสินค้าและ
บริการส าเรจ็ได้อย่างรวดเร็วมากข้ึน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

มิติท่ี 3 รับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานของ AI 

1 
การใช้งาน AI ในการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์เป็นเรื่องง่ายต่อท่านท่ีจะเรียนรู ้

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 
AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ท าใหส้ามารถเลือก
ซื้อสินค้าและบริการได้ตามสไตล์ที่ท่านช่ืนชอบ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 
AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ใช้งานง่ายและ
สะดวกต่อการซื้อสินค้าและบริการออนไลน ์

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 
ท่านคิดว่าการใช้ AI ในการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ ไมม่ีความซบัซ้อน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามในเรื่องของความกังวลต่อการมีเทคโนโลยี AI ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ 

รายการประเมิน 
ผลการพิจารณา 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปล
ผล คนที ่1 คนที่ 2 คนที่ 3  

1 
ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ท าให้ท่านเกิดความกังวลใน
ความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 
ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ท าให้ท่านเกิดความสับสน
ได้ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 
ท่านคิดว่าการใช้เทคโนโลยี AI ในการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์อาจท าให้ท่านรู้สึกว่าข้อมูล
ส่วนตัวไม่ปลอดภัย 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 
ท่านคิดว่าการใช้ AI ในการวิเคราะห์ข้อมูลหรือ
แนะน าสินค้า สามารถน าไปสู่การซื้อสินค้าและ
บริการที่ไม่จ าเป็น 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

 
ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามในเรื่องของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ 

รายการประเมิน 
ผลการพิจารณา 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปล
ผล คนที ่1 คนที่ 2 คนที่ 3  

1 
ท่านซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์
โดยไม่ได้สนใจค าแนะน าจากแพลตฟอร์มว่าจะ
ตรงกับความต้องการของท่านหรือไม่ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 
ท่านซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้
ค านึงถึงความประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 
ท่านซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้
ค านึงถึงว่า AI บนแพลตฟอร์มใช้งานง่ายหรือไม่ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 
ท่านเลือกซื้อสินค้าและบริการออนไลน์โดยไม่ได้
ค านึงว่า AI ช่วยอ านวยความสะดวกในการซื้อ
หรือไม่ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามในเรื่องของการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 

รายการประเมิน 
ผลการพิจารณา 

รวม 
ค่า 
IOC 

แปล
ผล คนที ่1 คนที่ 2 คนที่ 3  

1 
ท่านสังเกตได้ว่า AI บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ท า
ให้ท่านซื้อซ้ ามากข้ึน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 
ท่านซื้ อสินค้ าและบริการบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์อย่างน้อย 1 รายการ จากการแนะน า
ของระบบในแพลตฟอร์ม 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 
ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากฟีเจอร์ต่าง 
ๆ ในแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีให้การช่วยเหลือ  

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 
ประโชน์ของ AI ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ได้สะดวกมากขึ้น 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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