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บทคดัย�อ 

การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นตรวจสอบผลกระทบของเทคโนโลยี AI ที่ได้นำมาใช้บนแพลตฟอร์มซื้อขาย

สินค้าออนไลน์ ที่เกิดขึ้นกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาประสบการณ์ความ

แม่นยำของปัญญาประดิษฐ์ผ่านการรับรู้คุณค่าอรรถประโยชน์ การรับรู้คุณค่าความรู้สึกของผู้บริโภคจังหวัด

อุดรธานีจำนวน 400 คน สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามมีลักษณะ

แบบมาตรวัดประมาณค่า 5 ระดับ วิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงอนุมานด้วยตัวแบบจำลองสมการโครงสร้าง

ผลการวิจัยตามสมมติฐานของการศึกษา พบว่า 1) ประสบการณ์ด้านความแม่นยำของการตลาด AI บน

แพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าอรรถประโยชน์และคุณค่าความรู้สึกของ

ผู้บริโภค 2) ท้ังการรับรู้คุณค่าอรรถประโยชน์และคุณค่าความรู้สึกของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ 3) การรับรู้คุณค่าความรู้สึกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าการ

รับรู้คุณค่าอรรถประโยชน์ 

คําสําคัญ:  การตลาดปัญญาประดิษฐ์, ประสบการณ์ความแม่นยำของปัญญาประดิษฐ์, การรับรู้คุณค่า, 

อรรถประโยชน์, การรับรู้คุณค่าความรู้สึก 
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Abstract  

 This study investigated the impact of AI technology implemented on online shopping 

platforms on online purchase intention. The objective was to examine the experience of 

artificial intelligence accuracy through perceived utilitarian and hedonic values of 400 

consumers in Udon Thani Province. A multi-stage random sampling technique was used. The 

research instrument was a questionnaire using a 5-point Likert scale. Data were analyzed using 

inferential statistics through structural equation modeling (SEM). The research findings, 

according to the study hypotheses, revealed that:  1) The experience of AI marketing accuracy 

on online shopping platforms had a positive influence on consumers’ perceived utilitarian and 

hedonic values.  2) Both perceived utilitarian and perceived hedonic values had a positive 

influence on online purchase intentions.  3) Perceived hedonic value had a greater positive 

influence on online purchase intentions than perceived utilitarian value. 

Keyword: AI Marketing, Experience of Artificial Intelligence Accuracy, Perceived Utilitarian 

Value, Perceived Hedonic Value, Purchase Intention

บทนาํ  

เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI)  มีบทบาท

สำคัญในการเปลี่ยนแปลงกระบวนการทำงานและ

การดำเนินธุรกิจในหลายประเทศทั่วโลกรวมถึง

ประ เทศ ไทย  การนำ เทค โน โลย ี  AI มา ใช ้

ภายในประเทศมีการเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงไม่กี่

ปีที ่ผ่านมา จากการสำรวจของ Statista (2024) 

พบว่า ตลาด Generative AI ในประเทศไทยคาด

ว่าจะเติบโตที่อัตราร้อยละ 46.48 ต่อปี ในช่วงปี 

2024-2030 และมีมูลค่าตลาดประมาณ 1,773 

ล้านเหรียญสหรัฐในปี 2030  ประชาชนไทยได้ใช้

เครื่องมือ Generative AI ทั้งในชีวิตส่วนตัวและ

การทำงาน ร้อยละ 35 (Vero, 2024) และกว่าร้อย

ละ 55 ของผ ู ้บร ิ โภคคาดว ่า AI จะช ่วยเพ ิ ่ม

ประส ิทธ ิภาพในการติดต ่อก ับแบรนด์ต ่าง ๆ 

(Bangkok Post, 2024) ส่งผลให้มีการประยุกต์ใช้

เทคโนโลยี AI ในหลายภาคส่วน  เช่น การแพทย์ 

การตลาด การผลิต และการบริการลูกค้า  จากการ

สน ั บ สน ุ น จ าก ร ั ฐบ าลและอ งค ์ ก ร ต ่ า ง  ๆ 

ต ัวอย ่างเช ่น โครงการ AI Thailand ซ ึ ่ ง เป ็น

โครงการระดับชาติที่มุ่งเน้นการเตรียมโครงสร้าง

พื้นฐานที่จำเป็นสำหรับการพัฒนา AI ในประเทศ

ไทย เพื่อส่งเสริมการเติบโตทางเศรษฐกิจและเพิ่ม

ข ีดความสามารถในการแข ่งข ันของประเทศ  

(AI Thailand, 2022) โครงการนี้มีเป้าหมายที่จะ

สร้างระบบนิเวศที ่ม ีประสิทธ ิภาพสำหรับการ

พัฒนาและการประยุกต์ใช้ AI ภายในปี 2027 

โครงการพ ัฒนาโมเดลภาษาไทยขนาดใหญ ่ 

(ThaiLLM) ซึ่งมีเป้าหมายในการสร้างแชทบอทที่

สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับสุขภาพ การท่องเที่ยว 

และสิ่งแวดล้อม (NECTEC, 2023) 

ในส่วนของภาคธุรกิจ AI ได้กลายเป็น

เครื ่องมือสำคัญที ่มีบทบาทในการเปลี ่ยนแปลง
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วิธ ีการทำธุรกิจและการตลาดออนไลน์อย่างมี

นัยสำคัญ AI ไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใน

การดำเน ินงานของธุรก ิจ แต ่ย ังม ีอ ิทธ ิพลต่อ

พฤต ิกรรมการซ ื ้ อของผ ู ้ บร ิ โภคอย ่ า งมาก 

โดยเฉพาะในบริบทของการซื ้อสินค้าออนไลน์ 

(Bhagat et al., 2023) AI ได้ถูกนำมาใช้ในหลาย

ด้านของการค้าปลีกออนไลน์ เช่น ระบบแนะนำ

สินค้า (recommendation systems) ที่ใช้ข้อมูล

ผู ้บริโภคในการเสนอแนะสินค้าที ่ตรงกับความ

ต ้ อ ง ก า ร ข อ ง ผ ู ้ ใ ช ้  ( Necula et al., 2023) 

นอกจากน ี ้  AI ย ังถ ูกนำมาใช ้ในร ูปแบบของ 

แชทบอท (Chatbots) ที่สามารถตอบคำถามและ

ให้บริการลูกค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งช่วยเพิ ่ม

ประสบการณ์การซื ้อสินค้าออนไลน์ให้มีความ

สะดวกสบายและม ีประส ิทธ ิ ภ าพมากข ึ ้ น 

(Hernandez et al., 2020) การตลาดแบบเฉพาะ

บุคคล (personalized marketing) ท่ีใช้ AI ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อสร้าง

เนื้อหาและโปรโมชั่นท่ีตรงกับความสนใจของแต่ละ

บุคคลก็เป็นอีกหนึ ่งต ัวอย่างที ่แสดงให้เห ็นถ ึง

อิทธิพลของ AI ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

(Dwivedi et al., 2023) 

งานวิจัยก่อนหน้านี้ ผลการศึกษายังจำกัด

อยู่เฉพาะตัวแปรที่มีส่วนเกี่ยวข้องแบบจำลองการ

ยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model: TAM)  ท ี ่ ส ่ ง ผลกระทบ เช ิ งบวกต ่ อ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ในด้านการเพิ่มความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อ

สินค้าเท่านั ้น (Bhagat et al., 2023) แต่ยังไม่มี

การนำตัวแปรอื ่น ๆ เข้ามาอธิบายมากนักเมื ่อ

พ ิ จ ารณาร ่ วมก ับแบบจำลอง เอส - โอ -อาร ์ 

( Stimulus-Organism-Response Model) แ ล ะ

แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model: TAM) ผู้วิจัยจึงได้ทบทวน

วรรณกรรมที่เกี ่ยวข้องและงานวิจัยที่ผ่านมา ใน

เบื้องต้นมีงานวิจัยหลายเรื่องได้อธิบายถึงอิทธิพล

ของ AI  ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์  ได้แก่ 

Kumar และ  Senthilmurugan (Kumar et al., 

2024) Mussa (Mussa, 2020) Yin และ Qiu (Yin 

et al., 2021) อย่างไรก็ตาม การวิจ ัยเกี ่ยวก ับ

อิทธิพลของ AI ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ใน

บริบทของประเทศไทยยังมีจำกัด โดยเฉพาะใน

จังหวัดอุดรธานี ซึ ่งเป็นพื้นที ่ที ่มีลักษณะเฉพาะ

ทางด้านประชากรและพฤติกรรมการบริโภค 

ดังนั ้นผู ้ว ิจัยจึงต้องการศึกษาตัวแปรที ่

เก ี ่ ยวข ้องก ับประสบการณ์การตลาด AI ใน

แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ การรับรู้คุณค่า 

และความตั ้งใจซื ้อส ินค้าของผู ้บร ิโภคร่วมกับ 

แบบจำลองเอส-โอ-อาร์ (Stimulus-Organism-

Response Model) และแบบจำลองการยอมรับ

เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 

TAM) เพ่ือให้ธุรกิจเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างของ

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ได้นำผล

การศ ึ กษามาพ ัฒนากลย ุทธ ์ กา รตลาดบน

แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึง

ประโยชน์ต่อแวดวงวิชาการที่ต้องการยืนยันทฤษฎี

และเป็นแนวทางให้ขยายผลการศึกษาไปยังตัวแปร

หรือปัจจัยอ่ืน ๆ ในอนาคต 

วตัถุประสงค�  

เพื่อศึกษาประสบการณ์ความแม่นยำของ

ปัญญาประดิษฐ์ผ่านการรับรู้คุณค่าอรรถประโยชน์

การรับรู ้ค ุณค่าความรู ้ส ึกของผู ้บริโภคจังหวัด

อุดรธานี 
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วรรณกรรมที่เกี่ยวข�อง 

การวิจัยในครั้งนี้ศึกษาประสบการณ์ความ

แม่นยำของปัญญาประดิษฐ์ผ่านการรับรู ้คุณค่า

อรรถประโยชน์การรับร ู ้ค ุณค่าความรู ้ส ึกของ

ผู้บริโภคจังหวัดอุดรธานีซึ่งมีหลากหลายแนวคิด

และทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  ตลอดจนเอกสาร

วิชาการท่ีเก่ียวข้อง ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับปญญาประดิษฐ 

ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: 

AI) ได้เข้ามามีบทบาทสำคัญในการดำเนินธุรกิจ 

ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการทำงาน เร่งการ

เติบโตทางธุรกิจ ในช่วงแรกปัญญาประดิษฐ์ใช้

สำหรับระบบผู้เชี่ยวชาญและระบบความรู้เพื่อให้

คำแนะนำ ในปัจจุบันได้มีการแบ่งความก้าวหน้า

ทางเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์กลายเป็นหลายยุค

มากข้ึนและมีความสามารถในการแก้ปัญหา เรียนรู้ 

จัดการความรู้และกำหนดทิศทางในการสื่อสารได้

แม ่นยำข ึ ้ น  (Duan et al., 2019) การพ ัฒนา

ป ัญญาประด ิษฐ ์ได ้ก ่อให ้ เก ิดประโยชน ์ทาง

เศรษฐกิจอย่างมหาศาลแก่มนุษยชาติ เกิดการ

ปรับปรุงและพัฒนาเทคโนโลยีด้านอื ่น ๆ และ

ส่งเสริมการพัฒนาสังคม เชื่อมโยงการคาดการณ์

ในอนาคต (Trabelsi, 2024) 

ปัญญาประดิษฐ์ถ ือเป็นว ิทยาการทาง

เทคโนโลยีแบบสหวิทยาการในการพัฒนาวิธีการ

ทางตรรกะ เทคโนโลยี และการประยุกต์ใช้ โดย

การจำลองเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการทำงาน

ให้ฉลาดเท่ามนุษย์ คำว่าปัญญาประดิษฐ์ใช้ครั ้ง

แรกในปี 1956 และมีการเปลี่ยนแปลงมาหลายยุค

ตั้งแต่ พ.ศ. 1956 (Song et al., 2019) 

บทบาทสำคัญของปัญญาประดิษฐ์ต ่อ

การตลาดในยุคดิจิทัล  มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี 

ปัญญาประดิษฐ์ร่วมกับข้อมูลประสบการณ์ของ

ลูกค้าและแบรนด์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่แม่นยำ

เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวโน้มตลาด การ

ใช้ปัญญาประดิษฐ์ในการตลาดครอบคลุมหลาย

ด้าน เช่น การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ การสร้าง

เนื ้อหาที ่เหมาะสมกับผู ้บริโภคแต่ละราย การ

ทำนายพฤติกรรมผู ้บร ิโภค และการปรับปร ุง

ประสบการณ์ลูกค้า เทคโนโลยี AI ที่นำมาใช้ใน

การตลาดรวมถึงการประมวลผลภาษาธรรมชาติ 

(NLP) การเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) 

และการว ิ เ คราะห ์ ความร ู ้ ส ึ ก  (Sentiment 

Analysis) ซึ่งช่วยให้นักการตลาดสามารถตัดสินใจ

ได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพมากข ึ ้น ช ่วยในการ

วิเคราะห์ข้อมูลจำนวนมหาศาลได้อย่างรวดเร็ว ทำ

ให้นักการตลาดสามารถเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค 

แนวโน้มตลาด และประสิทธิภาพของแคมเปญได้ดี

ยิ่งขึ้น นอกจากนี้ AI ยังช่วยในการสร้างเนื้อหาที่

เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละราย การทำการตลาด

แบบอัตโนมัติ และการปรับปรุงประสบการณ์ลูกค้า

ผ่านแชทบอทและระบบแนะนำสินค้า (Wagner 

et al., 2022) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับแบบจําลองเอส-โอ-

อาร (Stimulus-Organism-Response Model) 

เอส-โอ-อาร์ (SOR) เป็นแบบจำลองใช้

พิจารณากระบวนการของร่างกายมนุษย์ โดยใช้สิ่ง

กระตุ้นต่าง ๆ ในสภาพแวดล้อม (Stimulus) เช่น 

ภาพ กลิ ่น เสียง  จะส่งผลต่อการเปลี ่ยนแปลง

ภาวะภายในของบุคคล (Organism) เช่น อารมณ์ 

ความคิด กระบวนการตัดสินใจ และจะเกิดการ

แสดงออกเพ ื ่ อตอบสนอง (Response) ผ ่ าน

พฤต ิ กรรมหร ื อการกระทำอย ่ า ง ไ ร   เป ็ น

แนวคว ามค ิ ด ขอ ง  Mehrabian et al. (1974)  

นอกจากนี ้แบบจำลอง เอส-โอ-อาร์ (SOR) ได้
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นำมาใช้กับการซื้อขายสินค้าออนไลน์ครั้งแรก โดย 

Donovan et al. (1982)  เพื ่อสำรวจผลกระทบ

ของความชอบและการร ับร ู ้ต ่อพฤติกรรมการ

บริโภคในบรรยากาศของร้านค้าออนไลน์ จาก

การศึกษาวรรณกรรม ผู้วิจัยนำงานวิจัยเกี่ยวข้อง

ก ับแนวค ิด  เอส - โอ -อาร ์  (SOR)  มาพ ัฒนา

แบบจำลองอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ต่อความ

ตั ้งใจซ ื ้อส ินค้าออนไลน์ของผ ู ้บร ิโภคจ ังหว ัด

อุดรธานี  ดังนี้  การผสมผสานระหว่างสิ่งเร้า การ

ใช้ช ีว ิตทางสังคม การจำกัดจำนวน และความ

ต้องการสูงของผลิตภัณฑ์ที่จำหน่ายบนเว็บไซต์มี

ส ่วนต ิดต ่อก ับผ ู ้ ใช ้ งาน (User Interface: UI) 

ร ูปแบบส ี เข ้ ม  (Dark Theme) ม ี อ ิทธ ิพลต ่อ

บุคลิกภาพ รูปแบบสีเข้มต่าง ๆ กระตุ้นการซื้อของ

ผู ้บริโภคซึ ่งบ่งชึ ้ถ ึงความอ่อนไหวภายในจิตใจ 

(Christian et al., 2023) ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ 

ด ้ านคว ามแม ่ นย ำ  ความปลอดภ ั ย  คว าม

สะดวกสบาย และความบันเทิง ส ่งผลต่อการ

ความรู้สึกและความตั้งใจซ้ือในร้านค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค (Yang, 2009) โครงสร้างการนำทางของ

เว็บไซต์ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อผ่านการมี

ส่วนร่วมของผู้บริโภค การยอมรับบรรยากาศของ

เว็บไซต์ และการยอมรับความเสี ่ยง (Lorenzo-

Romero et al., 2016) สถานะของความรู ้สึกใน

ด้านความสุข เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริโภคและ

ค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค (Floh et al., 2013) การ

รับรู้คุณค่าความสุข (อารมณ์และความเพลิดเพลิน) 

และคุณค่าอรรถประโยชน์ (ฟังก์ชันใช้งานและ

เครื่องมือ) เกิดจากประสบการณ์และส่งผลต่อการ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อส ินค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค (Barry et al., 1994) 

3. ประสบการณดานความแมนยําของ

การตลาดปญญาประดิษฐบนแพลตฟอรมซ้ือ

ขายสินคาออนไลน 

การตลาดปัญญาประดิษฐ์ (AI Marketing) 

ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างมากบนแพลตฟอร์ม

ซื้อขายสินค้าออนไลน์ เนื่องจากความสามารถใน

การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่และปรับแต่งการ

นำเสนอให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคแต่ละ

ราย  งานว ิ จ ั ยของ  Davenport et al. (2020) 

พบว่าการใช้ AI Marketing บนแพลตฟอร์ม ช่วย

เพิ่มอัตราการเปลี่ยนแปลงจากผู้ชมเป็นผู้ซื้อได้ถึง

ร้อยละ 25 เมื ่อเทียบกับการตลาดแบบดั ้งเดิม  

ด้วยเหตุนี้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ชั้นนำ 

เ ช ่ น  Shopee, Lazada, AliExpress, Taobao 

และอื ่น ๆ จึงได้นำเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ 

(Artificial Intelligence: AI) มาประยุกต์ใช ้เพื ่อ

พัฒนาประสบการณ์การซื้อสินค้าของผู้บริโภคให้ดี

ย ิ ่งข ึ ้น โดยอาศัยความสามารถของ AI ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลจำนวนมหาศาลจากพฤติกรรมการ

เข้าชมเว็บไซต์และความสนใจของผู้ใช้งาน เพื่อ

ระบุความต้องการและนำเสนอสินค้าท่ีเก่ียวข้องแก่

ผ ู ้ บร ิ โภคแต ่ละราย (Overgoor et al., 2019) 

กระบวนการทำงานของ AI บนแพลตฟอร์มเหล่านี้

ประกอบด้วยขั้นตอนหลัก ๆ ดังนี้ 1) การวิเคราะห์

ข ้ อม ู ล  (Data Analysis) - AI จะรวบรวมและ

วิเคราะห์ข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น ประวัติการ

ค้นหา การคลิกเข้าชมสินค้า การซื้อสินค้า รวมถึง

ข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้ เพ่ือสร้างโปรไฟล์ความสนใจ

เฉพาะบุคคล 2) การประมวลผลภาษาธรรมชาต ิ

(Natural Language Processing) AI ส าม า ร ถ

วิเคราะห์ข้อความจากการค้นหาหรือรีวิวสินค้าของ

ผู้ใช้ เพื่อทำความเข้าใจความต้องการและระบุคำ

สำค ัญท ี ่ เก ี ่ ยวข ้อง 3) การร ู ้ จำภาพ ( Image 
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Recognition) - AI ใช ้การประมวลผลภาพเพื ่อ

วิเคราะห์รูปภาพสินค้าและจัดหมวดหมู่ได้อย่าง

แม่นยำ ช่วยให้ผู้ใช้ค้นหาสินค้าจากภาพได้ง่ายขึ้น 

4) ร ะบบแนะน ำส ิ น ค ้ า ( Recommendation 

System)  ผลลัพธ์จากการวิเคราะห์ข้อมูลจะถูก

นำมาใช้ในการสร้างระบบแนะนำสินค้าส่วนบุคคล 

ซึ่งจะคัดเลือกและจัดลำดับสินค้าที่ตรงกับความ

สนใจของผู ้ใช ้มากที ่ส ุด แล้วนำเสนอบนหน้า

เว็บไซต์ขณะที่ผู้บริโภคเข้าชม การประยุกต์ใช้ AI 

ดังกล่าวช่วยให้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์

สามารถเพิ่มอัตราการซื้อสินค้าและความพึงพอใจ

ของลูกค้าได้อย่างมีนัยสำคัญ ผ่านการนำเสนอ

สินค้าและข้อเสนอที่ตรงใจในเวลาที่เหมาะสมที่สุด 

ซึ่งก่อให้เกิดประสบการณ์การซื้อสินค้าที่ราบรื่น 

แม่นยำและเป็นส่วนตัวมากข้ึน (Berg et al., 2019) 

4. การรับรูคุณคาของผูบริโภค 

ประสบการณ์การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 

( Consumer Perceived Value Experience) 

เป ็นแนวค ิดท ี ่ ได ้ร ับความสนใจในการศ ึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยเป็นการมองคุณ

ค่าที่ผู ้บริโภครับรู ้ได้จากประสบการณ์ในการใช้

สินค้าหรือบริการ ซึ่งมีความแตกต่างจากแนวคิด

ค ุณค ่าท ี ่ ร ับร ู ้  (Perceived Value) ท ี ่ เน ้นการ

ประเมินคุณค่าจากการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่

ไ ด ้ ร ั บและส ิ ่ งท ี ่ เ ส ี ย ไป  (Keng et al., 2007)  

Holbrook (1999) ไ ด ้ ใ ห ้ ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง

ประสบการณ์การรับรู้คุณค่าว่าเป็นการประเมิน

คุณค่าที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์การบริโภคของ

ผู้บริโภค ซ่ึงเป็นการมองคุณค่าในเชิงประสบการณ์

ที่ผู ้บริโภคได้รับ ทั้งในด้านอรรถประโยชน์ ด้าน

อารมณ์ความร ู ้ส ึก และด ้านส ัญล ักษณ์  ซ ึ ่ ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ Babin et al. (1994) ที่

ระบุว่า ประสบการณ์การรับรู้คุณค่าประกอบด้วย

ม ิต ิด ้านอรรถประโยชน ์และม ิต ิด ้านอารมณ์

ความรู ้ส ึก Zeithaml (1988) ได้นิยามการรับร ู ้

คุณค่าว่า เป็นการประเมินภาพรวมของผู้บริโภค

เกี่ยวกับอรรถประโยชน์ของสินค้าหรือบริการบน

พื้นฐานของการรับรู้ว่าได้รับอะไรและเสียอะไรไป 

และ Batra et al. (1991) อธิบายมิติของการรับรู้

ค ุณค ่ า ได ้ แก ่  ค ุณค ่ าด ้ านอรรถประโยชน ์ 

(Utilitarian Value) และค ุณค ่ าด ้ านอารมณ ์

ความร ู ้ส ึก (Hedonic Value) ซ ึ ่ งผ ู ้บร ิ โภคใช ้

ประเมินคุณค่าในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

งานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ประสบการณ์การ

รับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความภักดี 

และการบอกต่อของผู้บริโภค โดย Mathwick et 

al. (2001) พบว่า ประสบการณ์การรับรู ้ค ุณค่า

ด้านอรรถประโยชน์และด้านอารมณ์ความรู้สึก มี

อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านค้า

ปล ีก นอกจากนี ้  Chiu et al. (2007) ย ังพบว ่า 

ประสบการณ์การรับรู้คุณค่าด้านอรรถประโยชน์ 

ด ้านอารมณ์ความรู ้ส ึก และด้านสัญลักษณ์มี

อิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

ในบริบทของระบบเทคโนโลยี แบบจำลอง

ก า ร ย อ ม ร ั บ เ ท ค โ น โ ล ย ี  ( Technology 

Acceptance Model: TAM) ท ี ่ เสนอโดย Davis 

(1989) ใช ้การร ับร ู ้ถ ึงความง ่ายในการใช ้งาน 

(perceived ease of use) แ ล ะก า ร ร ั บ ร ู ้ ถ ึ ง

ประโยชน์ (perceived usefulness) เป็นตัวแปร

อิสระ ซึ่งพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์มีผลกระทบ

มากกว่าการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานต่อการ

ตัดสินใจใช้ระบบของผู ้ใช ้ Moon et al. (2001) 

ขยายขอบเขตของ TAM และระบุว่า ความสนใจ

ของเว็บไซต์ (ความรู้สึกจดจ่อ การแสวงหาความ

ใหม่ และความเพลิดเพลิน) ก็เป็นปัจจัยสำคัญที่

ส ่งผลต่อมูลค ่าท ี ่ผ ู ้บร ิโภคร ับร ู ้ ในบร ิบทของ
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เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต การศึกษาอื ่น ๆ ยังได้

จำแนกมิติของมูลค่าที่รับรู้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ได้แก่ มูลค่าความเพลิดเพลิน มูลค่าทางสังคม และ

มูลค่าทางปัญญา รวมถึงมูลค่าความสะดวก มูลค่า

ทางอารมณ์ และมูลค่าการใช้งาน (Chiu et al., 

2014) ซ ึ ่ งล ้วนม ีอ ิทธ ิพลอย ่างม ีน ัยสำค ัญต ่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภค ข้อได้เปรียบทางการตลาด

ของแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการนำ

เทคโนโลยี AI มาใช้ส่วนใหญ่มาจากการสะสม

ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคจำนวนมหาศาล ซึ่งช่วย

ให้ AI สามารถเรียนรู้ด้วยตัวเอง ใช้การปรับปรุง

อัลกอริทึม และส่งมอบมูลค่าเชิงปฏิบัติให ้แก่

ผู้บริโภคได้โดยตรง (Jiang et al., 2016) 

5. ความแมนยําและการรับรูคุณคารับรู

คุณคาอรรถประโยชน 

การตลาดปัญญาประดิษฐ์ช่วยให้ผู้บริโภค

ได้รับข้อมูลและคำแนะนำที่ตรงกับความต้องการ

และพฤติกรรมของตนเองมากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภค

สามารถประหยัดเวลาและแรงงานในการค้นหา

ส ินค ้ า  ซ ึ ่ ง เป ็นค ุณค ่าด ้ านอรรถประโยชน ์ 

(Utilitarian Value) (Chung et al., 2020) ความ

แม่นยำของระบบการตลาดปัญญาประดิษฐ์ในการ

วิเคราะห์และทำความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคมี

ความสำคัญต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค หาก

ระบบมีความแม่นยำส ูง ผ ู ้บร ิโภคจะร ับร ู ้ถ ึง

ประโยชน์ที ่ได้ร ับมากขึ ้น (Huanget al., 2018) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานว ิจ ั ยท ี ่

เก่ียวข้อง จึงนำมาสู่การตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H1 : ประสบการณ์ด้านความแม่นยำของ

การตลาดปัญญาประดิษฐ์ในแพลตฟอร์มซื้อขาย

สินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า

อรรถประโยชน์ของผู้บริโภค 

6. ความแมนยําและการรับรูคุณคารับรู

คุณคาความรูสึก 

การร ับร ู ้ค ุณค ่าความร ู ้ส ึก (Hedonic 

Value) หมายถึง ความรู้สึกทางอารมณ์ที่ผู้บริโภค

ได้รับจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ เช่น ความ

สนุกสนาน ความพึงพอใจ ความตื่นเต้น เป็นต้น 

(Babin et al., 1994; Holbrook et al., 1982) ใน

บริบทของแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ การ

ใช้การตลาดปัญญาประดิษฐ์ที่มีความแม่นยำสูงจะ

ช ่วยให ้ผ ู ้บร ิโภคได ้ร ับข ้อม ูล คำแนะนำ และ

ประสบการณ์การช้อปปิ้งที่ตรงกับความต้องการ

และสร้างความพึงพอใจ ความสนุกสนาน ตื่นเต้น

ในการเลือกซื ้อส ินค้า ส ่งผลให้ร ับร ู ้ถ ึงคุณค่า

ความรู ้สึกที ่เพิ ่มขึ ้น (Roggeveen et al., 2020) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานว ิจ ั ยท ี ่

เก่ียวข้อง จึงนำมาสู่การตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H2 : ประสบการณ์ด้านความแม่นยำของ

การตลาดปัญญาประดิษฐ์ในแพลตฟอร์มซื้อขาย

สินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า

ความรู้สึกของผู้บริโภค 

7. ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 

ความของความตั้งใจซ้ือ หมายถึง แนวโน้ม

และความเป็นไปได้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคในครั้งต่อไป โดยพฤติกรรมดังกล่าวเป็นสิ่ง

ที่ผู ้บริโภคแสดงออกถึงความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า

ช น ิ ดหน ึ ่ ง เ ป ็ นพ ิ เ ศษ  (Dodds et al., 1991; 

Zeithaml, 1988) จากการศึกษาของ Carlota et 

al. (2016) ได้แบ่งการตอบสนองของผู้บริโภคด้าน

พฤติกรรมออกเป็นภายในและภายนอก โดย

ภายในเกี ่ยวกับอารมณ์ การรับรู ้ และแนวโน้ม

ความพึงพอใจของผู้บริโภค ภายนอกเกี่ยวข้องกับ

ความตั้งใจจริงที่จะทำการซื้อสินค้า ในการศึกษานี้ 

ความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 



66 
 

RMUTL Journal of Business Administration and Liberal Arts 
Vol. 12 No. 2 (July - December 2024) 

หมายถึง แนวโน้มการบริโภคที่เกิดขึ้นหลังจากการ

ประเมินปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ

บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการทางจิตใจที ่

แท้จริงของผู้บริโภค 

8. ก า ร รั บ รู คุ ณ ค า รั บ รู คุ ณ ค า

อรรถประโยชนและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 

ก า ร ร ั บ ร ู ้ ค ุ ณ ค ่ า อ ร ร ถ ป ร ะ โ ย ช น ์ 

(Utilitarian Value) หม ายถ ึ ง  ก า รป ร ะ เ ม ิ น

ประโยชน์ใช้สอยหรือคุณสมบัติเชิงหน้าท่ีของสินค้า

หรือบริการ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบสำคัญของการรับรู้

คุณค่าโดยรวม (Babin et al., 1994; Chiu et al., 

2014) ในบริบทของการซื ้อขายสินค้าออนไลน์ 

การร ับร ู ้ค ุณค่าอรรถประโยชน์ม ีความสำคัญ 

เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสหรือทดลองใช้

ส ินค ้าได ้จร ิง จ ึงต ้องประเม ินจากข้อมูลและ

คุณสมบัติที่แสดงบนเว็บไซต์ หากรับรู้ว่าสินค้ามี

คุณค่าอรรถประโยชน์สูง ก็จะส่งผลให้มีความตั้งใจ

ซ้ือมากข้ึน (Pappas, 2016; Tandon et al., 2017) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานว ิจ ั ยท ี ่

เก่ียวข้อง จึงนำมาสู่การตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H3 : การรับรู้คุณค่าอรรถประโยชน์ของ

ผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค 

9. การรับรูคุณคารับรูคุณคาความรูสึก

และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 

การร ับร ู ้ค ุณค ่าความร ู ้ส ึก หมายถ ึง 

ความรู ้สึกทางอารมณ์ที ่ผ ู ้บริโภคได้รับจากการ

บริโภคสินค้าหรือบริการ เช่น ความประหลาดใจ 

ความสนุกสนาน ความพึงพอใจ ความสุข และ

ความตื ่นเต้น (Babin et al., 1994; Chiu et al., 

2014) การรับรู้คุณค่าความรู้สึกมีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับความตั ้งใจซื ้อของผู ้บริโภค เนื ่องจาก

ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่สามารถ

สร้างความรู้สึกทางบวกให้กับตนเอง (Chiu et al., 

2014; Overby et al., 2006) จากการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงนำมาสู่การ

ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H4 : การร ับร ู ้ ค ุณค ่ าความร ู ้ ส ึกของ

ผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค 

10. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การวิจัยในครั ้งนี ้ผู ้ว ิจ ัยได้วิเคราะห์ผล

การศึกษาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกรอบแนวคิด 

Stimulus Organism Response หรือ SOR  ซึ ่ง

นำเสนอแนวคิดครั ้งแรกโดย Mehrabian et al. 

(1974) ประกอบด้วย การกระตุ ้นทางร่างกาย

มนุษย์ (S) ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสภาวะทาง

อารมณ์และกลไกการรับรู้ (O) แล้วจึงส่งผลต่อการ

ตอบสนอง (R)  และแนวคิดของ Eroglu et al., 

(2001) ที่ศึกษาเกี่ยวกับแบบจำลอง SOR ในการ

ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 

โดยได้สำรวจผลกระทบของความชอบและสถานะ

ของการรับรู้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของ

ผู้บริโภคผ่านการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ แล้วจึงนำ

กรอบแนวคิดแบบจำลองมาใช้ศึกษาประสบการณ์

ด้านความแม่นยำของการตลาดปัญญาประดิษฐ์ใน

แพลตฟอร์มซื ้อขายสินค้าออนไลน์ (Accuracy 

experience) เป็นสิ ่งกระตุ ้น ส่งผลต่อการรับรู ้

ค ุณค่าด้านอรรถประโยชน์ (Perceived Utility 

value) และการรับรู ้ค ุณค่าด้านความรู ้ส ึกของ

ผู้บริโภค (Perceived hedonic value) เป็นกลไก

ด้านอารมณ์ และความตั ้งใจซื ้อของผู ้บร ิโภค 

(Consumer purchase Intention) ซ ึ ่ ง เป ็นการ

ตอบสนอง สามารถนำมาเขียนกรอบแนวคิดในการ

วิจัยได้ดังแสดงในภาพท่ี 1
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วารสารบร�หารธุรกิจและศิลปศาสตร� ราชมงคลล�านนา 
ป�ท่ี 12 ฉบับท่ี 2  (กรกฎาคม - ธันวาคม 2567) 

 
ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ว�ธ�ดําเนินการว�จัย 

 การศึกษาในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research) ผู้วิจัยได้กำหนดวิธีการวิจัย

ดังต่อไปนี้ 

 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 1.1 ประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษา

นี้ คือ ผู้บริโภคจังหวัดอุดรธานีที่มีประสบการณ์ใน

การซ้ือสินค้าออนไลน์ อย่างน้อย 1 ครั้ง ในระหว่าง

เดือนสิงหาคม 2566 ถึง เดือนมกราคม 2567 บน

แพลตฟอร์มที ่มีการนำเทคโนโลยีการตลาด AI 

หรือระบบปัญญาประดิษฐ์ (AI) ช่วยในการแนะนำ

สินค้าหรือช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่อาศัยอยู่

ในจังหวัดอุดรธานี โดยไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน 

ทั ้งน ี ้ข ้อมูลประชากรในจังหวัดอุดรธานี จาก

สำนักงานสถิติแห่งชาติ ระบุจำนวนประชากร ปี 

2564 พบว ่ า  ม ีจำนวนท ั ้ งส ิ ้ น  1,566,510 คน 

(National Statistical Office of Thailand, 2021) 

 1.2 กล ุ ่มต ัวอย ่าง การศ ึกษาคร ั ้ งน ี ้ม ี

ตัวอย่างเป็นผู ้ที ่มีประสบการณ์ในการซื ้อสินค้า

ออนไลน์อย ่างน ้อย 1 คร ั ้ง ในระหว ่างเด ือน

สิงหาคม 2566 ถึง เดือนมกราคม 2567 โดยใช้

แพลตฟอร์มที่มีระบบปัญญาประดิษฐ์ (AI) ช่วยใน

การแนะนำสินค้าหรือช่วยในการตัดสินใจซื้อและ

อาศัยอยู่ในจังหวัดอุดรธานี ขนาดตัวอย่างกำหนด

จากแนวคิดของ (Hair et al., 2010) ซ่ึงระบุว่าการ

วิเคราะห์องค์ประกอบต้องมีจำนวนมากกว่า 100 

คนข ึ ้ น ไป และ Angsucharit et al. (2014) ท ี ่

กำหนดกลุ่มตัวอย่างไม่ต่ำกว่า 100 คน นอกจากนี้

ยังคำนึงถึงหลักเกณฑ์การกำหนดจำนวนตัวอย่าง

ของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื ่อ

ประมาณค ่าพาราม ิ เตอร ์ด ้วยว ิธ ี  Maximum 

Likelihood ตามข้อเสนอของ Hair et al. (2010) 

ที ่ระบ ุว ่าการว ิ เคราะห ์สถ ิต ิประเภทสมการ

โครงสร้างควรกำหนดตัวอย่างประมาณ 10-20 

เท่าของตัวแปรสังเกต โดยการศึกษานี้มีตัวแปร
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สังเกตได้ทั้งสิ้น 13 ตัวแปร (13x20 = 260) ดังนั้น

จึงกำหนดขนาดตัวอย่างเป็น 260 คน และเพิ ่ม

อำนาจการทดสอบ (Power of test) เป็น 400 คน 

(Yamane, 1973) การศึกษาคร ั ้งน ี ้  เล ือกกลุ ่ม

ตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-

stage Sampling)  ดังนี้  

1.2.1 ขั้นที่ 1 การสุ่มอย่างง่าย (Simple 

Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อสุ่ม

เลือกอำเภอในจังหวัดอุดรธานี จากทั ้งหมด 20  

อำเภอ ได้แก่ เมือง กุดจับ ประจักษ์ศิลปาคม 

หนองหาน หนองแสง หนองวัวซอ กุมภวาปี เพ็ญ 

พิบูลย์รักษ์ โนนสะอาด บ้านผือ กู่แก้ว ไชยวาน ทุ่ง

ฝน สร้างคอม ศรีธาตุ บ้านดุง วังสามหมอ น้ำโสม 

และนายูง จากการสุ่มจับฉลากเลือกอำเภอ ได้ 10 

อำเภอ ได้แก่ เมือง ประจักษ์ศิลปาคม หนองวัวซอ 

กุมภวาปี เพ ็ญ ว ังสามหมอ ไชยวาน ศร ีธาต ุ  

โนนสะอาด และนายูง  

1.2.2 ข้ันท่ี 2 การสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน 

(Proportional Sampling) โ ด ยก ำหนดขน า ด

ตัวอย่างจากอำเภอที่เป็นตัวแทนจากขั้นตอนที่ 1 

โดยใช้เกณฑ์ประชากรท้ังหมดท่ีทำการสุ่ม คือ 400 

คน เลือกตัวอย่างจากวิธีสุ่มจากสัดส่วนของจำนวน

ประชากรแต่ละอำเภอ เช่น เมืองอุดรธานีจำนวน

ประชากร 414,060 คน คิดเป็นร ้อยละ 42.70 

จำนวนตัวอย่าง 171 คน  รายละเอียดดังตารางท่ี 1

ตารางท่ี 1 แสดงสัดส่วนจำนวนประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

อําเภอ จํานวนประชากร รอยละ จํานวนตัวอยาง 

เมืองอุดรธาน ี 414,060 42.7 171 

กุมภวาปี 123,795 12.77 51 

เพ็ญ 116,190 11.98 48 

หนองวัวขอ 63,520 6.55 26 

วังสามหมอ 58,995 6.08 24 

โนนสะอาด 50,157 5.17 21 

ศรีธาตุ 48,968 5.05 20 

ไชยวาน 39,562 4.08 16 

นายูง 28,823 2.97 12 

ประจักษ์ศิลปาคม 25,621 2.64 11 

รวม 969,691 100 400 
ที่มา : The Bureau of Registration Administration (2022)
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 1.2.3 ขั้นที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเป็น

ระบบ (Systematic Sampling) เม่ือทราบสัดส่วน

ขนาดกลุ ่มตัวอย่างจากการสุ ่มในขั ้นที ่ 2 ผู ้ว ิจัย

ดำเนินเลือกสถานที่สำหรับเก็บแบบสอบถามแบบ

เจาะจง คือ ตลาดสดประจำอำเภอ เนื่องจากเป็น

สถานที่มีผู้คนจำนวนมากและสะดวก จากนั้นสุ่ม

แบบเป็นระบบแบบเส้นตรง เริ่มเก็บแบบสอบถาม 

เวลา 8.00 น. เป็นต้นไป โดยกำหนดกลุ่มตัวอย่าง 

1 คน : 5 นาที จนกว่าจะครบตามจำนวนสัดส่วน 

ที ่ระบุไว ้ในตารางที ่ 1 เช ่น ตลาดสดเทศบาล 

อำเภอเมือง เริ ่มเก็บข้อมูลกลุ ่มตัวอย่างคนที่ 1 

เวลา 8.00 น. คนที่ 2 เวลา 8.05 น. และ คนที่ 3 

เวลา 8.10 น. จนกว่าจะครบ 171 คน และหากไม่

สามารถเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างครบ

ภายในวัน ผู้วิจัยดำเนินการเก็บในวันถัดไปจนกว่า

จะครบ (เก็บข้อมูลระหว่าง 1 – 29 กุมภาพันธ์ 

2567) 

 1.2.4 ข ั ้ นท ี ่  4 การค ั ด เ ล ื อกแบบม ี

จ ุดประสงค ์  (Purposive Selection) จากกล ุ ่ม

ตัวอย่างข้ันท่ี 3 เลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีมีประสบการณ์

ในการซื ้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 ครั ้ง ใน

ระหว่างเดือนสิงหาคม 2566 ถึง เดือนมกราคม 

2567 บนแพลตฟอร ์มท ี ่ ม ีการนำเทคโนโลย ี

การตลาด AI หรือระบบปัญญาประดิษฐ์ (AI) ช่วย

ในการแนะนำสินค้าหรือช่วยในการตัดสินใจซื ้อ

สินค้า โดยใช้คำถามคัดกรอง คือ ท่านยินยอมท่ีจะ

ให ้ข ้อม ูลเพ ื ่อทำการว ิจ ัยหร ือไม ่ และท ่านม ี

ป ระสบการณ ์ ก า รซ ื ้ อ ส ิ น ค ้ า ออน ไลน ์ บน

แพลตฟอร์มที ่มีเทคโนโลยีการตลาด AI รองรับ

หรือไม่ 

 2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื ่องมือที ่ใช ้ในการวิจ ัยเช ิงปร ิมาณ 

(Quantitative Research) ครั้งนี้คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) สำหรับเก็บรวบรวมข้อมูล โดย

แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 

 2.1 ส่วนที่ 1 เป็นคำถามเกี่ยวกับข้อมูล

ด้านประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด ้ วยข ้อคำถาม 7 ข ้ อ  ได ้ แก ่  เพศ 

สถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ 

และแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีเคยซ้ือสินค้า 

 2.2 ส ่วนท ี ่  2 เป ็นมาตราว ัดเก ี ่ยวก ับ

ประสบการณ์การใช้งานปัญญาประดิษฐ์ มี 1 ตัว

แปรแฝง ค ือ ความแม่นยำ โดยดัดแปลงจาก

แนวคิดของ Zhang et al (2019) และ Kumar et 

al (2019) 

 2.3 ส่วนที่ 3 เป็นมาตราวัดเกี่ยวกับการ

รับรู้คุณค่า มี 2 ตัวแปรแฝง ได้แก่ การรับรู้คุณค่า

จากอรรถประโยชน์และการร ับร ู ้ค ุณค ่าด ้าน

ความรู้สึก โดยดัดแปลงจากแนวคิดของ Davis et 

al. (1989) และ Chu (2018) 

 2.4 ส่วนที่ 4 เป็นมาตราวัดเกี่ยวกับการ

ตอบสนองของผู้บริโภค มี 1 ตัวแปรแฝง คือ ความ

ตั ้งใจซ ื ้อส ินค้า โดยดัดแปลงจากแนวคิดของ 

Carlota et al. (2016) และ Liu et al. (2019) 

 3. ความนาเช่ือถือสําหรับตัวแปรและ

ความถูกตองของขอมูล 

 ผู ้ว ิจ ัยแปลผลโดยกำหนดเกณฑ์การให้

คะแนนจากการให้ระดับความสำคัญ โดยประเมิน

ค่าของคำตอบที่ได้จากเครื่องมือในการศึกษา คือ 

แบบสอบถาม เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale) ซึ่งมีตัวเลือก 5 ระดับ มีลักษณะ

การตอบตั้งแต่ระดับมากท่ีสุดจนถึงน้อยที่สุด มีการ

ตรวจสอบความตรงด ้ าน เน ื ้ อหา  (Content 

validity) โดยผู ้ เช ี ่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน เพื ่อ

ตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหาและความ

ถูกต้องของสำนวนและภาษาที ่ใช้และทดสอบ
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ความเที ่ยง (Reliability) โดยนำแบบสอบถาม 

ไปทดลองใช ้ก ับกล ุ ่มต ัวอย ่าง (Try out) ท ี ่ม ี

ลักษณะคล้ายคลึงกันประชากรที่ใช้ในการศึกษา 

จำนวน 30 ชุด เพื ่อนำมาวิเคราะห์หาค่าความ

เช ื ่อม ั ่นโดยส ูตรของครอนบาค (Cronbach’s 

alpha coefficient) โดยให้ผลอยู ่ในเกณฑ์ที ่ไม่

น ้อยกว ่า 0.7 (Cronbach, 1984) ลำด ับถ ัดไป

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามจำนวน

ขนาดของกลุ ่มตัวอย่างที ่กำหนดไว้ ว ิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยการวิเคราะห์หา

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 

‘s Product Moment Correlation Coefficient) 

พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ม ีความเหมาะสมที ่จะ

นำไปใช้วิเคราะห์องค์ประกอบและการวิเคราะห์

พหุมิติ โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรสังเกตได้ทั ้งหมดมีน ัยสำคัญที ่ระดับ .01 

รายละเอียดดังตารางที ่  2  จากนั ้นใช ้ว ิธ ีการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 

factor analysis) เพ ื ่อว ิ เคราะห ์ความตรงเช ิง

โครงสร้างด้วยการตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงเชิง

ล ู ่ เ ข ้ า  ( Convergent validity)  ม ี เ กณฑ ์ ก า ร

วิเคราะห์ข้อมูลดังนี ้  ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading) มากกว่า 0.7 ค่าความเชื่อมั ่น

อ งค ์ ป ร ะกอบ  ( Composite Reliability : CR) 

มากกว่า 0.7 ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีถูกสกัด

ไ ด ้  ( Average Variance Extracted : AVE) 

มากกว่า 0.5 (Byrne, 2010) และค่าความเชื่อมั่น

สูงสุด (Maximal Reliability : MaxR(H)) มากกว่า 

ค ่ าความเช ื ่ อม ั ่นองค ์ประกอบ (Composite 

Reliability: CR)  (Fornell et al., 1981) 

 หล ั งจากน ั ้ นผ ู ้ ว ิ จ ั ยทำการทดสอบ

สมมต ิฐาน (Hypothesis testing) จากผลการ

วิเคราะห์ข ้อมูลด้วยสถิติเชิงอ้างอิง หรือสถิต ิ

อนุมาน เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของทุกตัว

แปรและระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัวแปร โดยใช้

ตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling: SEM)   

ผลการศึกษา 

1. ผลการศึกษา 

1.1. การวิเคราะห์สถิติพื้นฐานของกลุ่มตัว

แปรสังเกตได้ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและตรวจสอบการแจกแจง

ของข้อมูลจากค่าความเบ้และความโด่ง พบว่า 

ข้อมูลมีแนวโน้มที่จะลู่เข้าสู่การแจกแจงปกติตาม

ทฤษฎ ีข ีดจำก ัดข ั ้นกลาง (The Central Limit 

Theorem) จึงมีความเหมาะสมท่ีจะนำไปวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน รายละเอียดดังตารางท่ี 1 

1.2. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง

ต ัวแปรด ้วยการว ิ เคราะห ์หาค ่าส ัมประส ิทธ ิ ์

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson ‘s Product 

Moment Correlation Coefficient) พบว ่ า  ต ั ว

แปรส ังเกตได ้ม ีความเหมาะสมที ่จะนำไปใช ้

วิเคราะห์องค์ประกอบและการวิเคราะห์พหุมิติ 

โดยค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

ส ั ง เกตได ้ท ั ้ งหมดม ีน ั ยสำค ัญท ี ่ ระด ับ  .01 

รายละเอียดดังตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรสังเกตได้ในแบบจำลองการวัด อิทธิพลของ

ปัญญาประดิษฐ์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์

ของผู้บริโภคจังหวัดอุดรธานี 

 

จากตารางท ี ่  2 ต ัวแปรส ัง เกตได ้ ใน

ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (M = 3.90 ถึง 

4.16) ม ีค ่าส ่วนเบ ี ่ยงเบนมาตรฐานไม่เก ิน 1  

(SD = 0.680 ถึง 0.841) มีความเบ้ (Skewness) 

(Sk = -0.374 ถึง -0.067) หรือความไม่สมมาตร

ของการแจกแจงในภาพรวม และความโด ่ ง 

(Kurtosis) (Ku = -1 . 051  ถ ึ ง  -0 . 292 )  หร ื อ 

ความสูงของการแจกแจง มีค่าระหว่าง -2 ถึง +2 

และ -7 ถึง +7 ตามลำดับ (Kline, 2011) แสดงให้

เห็นว่าข้อมูลมีการกระจายอยู่ใกล้กับค่าเฉลี่ย เมื่อ

พ ิจารณาร ่วมก ับค ่าความเบ ้และความโด ่งม ี

แนวโน้มที่ข้อมูลจะลู่เข้าสู่การแจกแจงปกติตาม

ทฤษฎ ี ข ี ด จ ำ ก ั ด กล า ง  (The Central Limit 

Theorem) 

เมื ่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรสังเกตได้โดยเมทริกซ์สหสัมพันธ์ (Bartlett’ s 

test : 𝑥𝑥2= 4533.505, df = 171, p = 0.000) 

พบว่า ตัวแปรสังเกตได้สำหรับใช้ในการวิเคราะห์

ข ้อมูลมีความสัมพันธ์ก ันเพียงพอที ่จะใช้สถิติ

วิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบและการ

ว ิเคราะห์พหุม ิต ิ  โดยค่า Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of Sampling Adequacy (KMO) ซ่ึงใช้

ในการประเมินความเหมาะสมของข้อมูล มีค่า

เท่ากับ 0.957 แสดงว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมใน

การวิเคราะห์องค์ประกอบ เมื่อพิจารณาค่าพิสัย

ของค่าความพอเพียงของการเลือกตัวอย่าง (MSA) 

มีค่าระหว่าง 0.919 ถึง 0.969 ซึ ่งมีค่ามากกว่า 

0.50 ท ุกค ่า (Kaiser et al., 1974) แสดงว ่าข ้อ

คำถามมีความสัมพันธ ์ก ันเพียงพอที ่สามารถ

นำมาใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างได้ 

และตัวแปรสังเกตได้ที ่นำมาศึกษา มีความเป็น

อิสระ การแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 

1.3. ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิง

โครงสร้าง จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเช ิง

ย ืนย ัน พบว ่า ค ่าน ้ำหน ักองค ์ประกอบ (λ)  

(0.756 - 0.862) และค่าความเชื่อมั่นองค์ประกอบ 

(CR) (0.832 – 0.880) มีค่ามากกว่า 0.7 ค่าเฉลี่ย

ขอ งคว ามแ ปร ปร ว นท ี ่ ถ ู ก ส ก ั ด ไ ด ้  ( AVE)  

(0.622 – 0.678) มีค่ามากกว่า 0.5 และค่าความ

เชื่อมั่นสูงสุด (MaxR(H) มากกว่าค่าความเชื่อมั่น
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องค์ประกอบ (CR) ดังแสดงในตารางที่ 3 แสดงให้

เห็นว่ามาตรวัดมีความเชื่อถือได้ และตัวแบบการ

วัดโดยรวมแสดงให้เห็นว่ามีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเช ิงประจักษ์ (Hair et. al., 2010; Kline, 

1998) (𝑥𝑥2/d.f. = 2.235 GFI = 0.942, CFI = 

0.974, TLI = 0.965, RMSEA = 0.063, แ ล ะ 

SRMR = 0.032)

ตารางท่ี 3 แสดงผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงลู่เข้า และการวิเคราะห์ค่าความเชื่อม่ัน 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได 

Factor 

Loading 

(λ) 

Composite 

Reliability 

(CR) 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

ประสบการณดานความแมนยําของการตลาดปญญาประดิษฐ 

(Accuracy) (α=0.885) 

 0.880 0.647 0.886 

เทคโนโลยีการตลาดจากปัญญาประดิษฐ์ ช่วยค้นหาสินค้า ด้วย 

"ข้อความหรือคีย์เวิร์ด" ได้อย่างแม่นยำ (Accuracy1) 

0.862    

เทคโนโลยีการตลาดจากปัญญาประดิษฐ์ ช่วยค้นหาสินค้า ด้วย 

"ภาพ" ได้อย่างแม่นยำ (Accuracy2) 

0.756    

เทคโนโลยีการตลาดจากปัญญาประดิษฐ์ ช่วยค้นหาสินค้า ด้วย 

"เสียง" ได้อย่างแม่นยำ (Accuracy3) 

0.781    

เทคโนโลยีการตลาดจากปัญญาประดิษฐ์ ช่วยค้นหาสินค้า จาก

ความสนใจและการใช้งาน ได้แก่ ข้อมูลการลงทะเบียน ประวัติ

การเรียกดู และการซื้อสินค้า ได้อย่างแม่นยำ (Accuracy4) 

0.814    

การรับรูคุณคาอรรถประโยชน (Utility) (α=0.832)  0.832 0.622 0.832 

ปัญญาประดิษฐ์มีส่วนช่วยให้การซื้อสินค้าและบริการออนไลน์

ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายได้มากกว่า (Utility1) 

0.785    

ปัญญาประดิษฐ์มีส่วนช่วยให้การช้อปปิ้งออนไลน์ประหยัดเงิน

และได้สินค้าท่ีมีราคาถูกกว่า (Utility2) 

0.795    

การช้อปปิ้งบนแพลตฟอร์มที่รองรับเทคโนโลยีการตลาดจาก

ปัญญาประดิษฐ์ ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการช้อปปิ้งของฉัน

(Utility3) 

0.787    

การรับรูคุณคาความรูสึก (Hedonic) (α=0.839)  0.840 0.637 0.843 

ด้วยการสนับสนุนของเทคโนโลยีการตลาดจากปัญญาประดิษฐ์ 

สามารถสร้างความรู้สึกประหลาดใจและความอยากรู้ให้ฉันได้ 

(Hedonic1) 

0.831    

ด้วยการสนับสนุนของเทคโนโลยีการตลาดจากปัญญาประดิษฐ์ 

การช้อปป้ิงออนไลน์สามารถกระตุ้นความต้องการในการช้อปปิ้ง

ของฉันได ้ (Hedonic2) 

0.791    
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ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได 

Factor 

Loading 

(λ) 

Composite 

Reliability 

(CR) 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

ด้วยการสนับสนุนของเทคโนโลยีการตลาดจากปัญญาประดิษฐ์ 

การช้อปป้ิงออนไลน์ทำให้ฉันรู้สึกมีความสุขมาก (Hedonic3) 

0.771    

ความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) (α=0.863)  0.863 0.678 0.866 

ฉันพร้อมที่จะ "เรียกดูผลิตภัณฑ์หรือบริการ" ที ่แพลตฟอร์ม

แนะนำหลายครั้ง เมื่อซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีรองรับ

เทคโนโลยีการตลาดจากปัญญาประดิษฐ์  

(Purchase_Intention1) 

0.857    

ฉันมี "แนวโน้ม" ที ่จะซื ้อส ินค้าหรือบริการที ่แนะนำ โดย

แพลตฟอร์มเมื ่อซื ้อสินค้าทางออนไลน์แพลตฟอร์มที่รองรับ

เทคโนโลยีการตลาดจากปัญญาประดิษฐ์ 

(Purchase_Intention2) 

0.806    

ฉันมี "แนวโน้ม " ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการที่ "ไม่ได้วางแผนไว้" 

เมื ่อช้อปปิ้งบนแพลตฟอร์มออนไลน์สนับสนุนโดยเทคโนโลยี

การตลาดจากปัญญาประดิษฐ์ (Purchase_Intention3) 

0.806    

หมายเหตุ  : n = 400, λ > 0.7,  α > 0.7, CR > 0.7, AVE > 0.5,  MaxR(H) > CR

 จากตาร า งท ี ่  3  ผลการว ิ เ ค ร า ะห ์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน ทั้ง 13 ตัวบ่งชี้ พบว่า ค่า

น้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.756 - 

0.862 เมื่อพิจารณาตัวบ่งชี้ในแต่ละองค์ประกอบ 

พบว่า ด้านประสบการณ์ด้านความแม่นยำของ

การตลาดปัญญาประดิษฐ์ (Accuracy) ตัวบ่งชี ้ 

เทคโนโลยีการตลาดจากปัญญาประดิษฐ์ ช่วย

ค้นหาสินค้า ด้วย "ข้อความหรือคีย์เวิร์ด" ได้อย่าง

แม่นยำ (Accuracy1) ม ีน ้ำหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานสูงส ุด (0.862) ด้านการรับร ู ้ค ุณค่า

อรรถประโยชน์ (Utility) ตัวบ่งชี้ ปัญญาประดิษฐ์มี

ส่วนช่วยให้การช้อปปิ้งออนไลน์ประหยัดเงินและ

ได้สินค้าที ่ม ีราคาถูกกว่า (Utility2) มีน้ำหนัก

องค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด (0.795) ด้านการรับรู้

ค ุณค่าความรู ้ส ึก (Hedonic) ตัวบ่งชี ้ ด้วยการ

ส น ั บ ส น ุ น ข อ ง เ ท ค โ น โ ล ย ี ก า ร ต ล า ด จ า ก

ปัญญาประดิษฐ์ สามารถสร้างความรู้สึกประหลาด

ใจและความอยากร ู ้ ให ้ฉ ันได ้  (Hedonic1) ม ี

น้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด (0.831) ด้าน

ความตั ้งใจซื ้อสินค้า (Purchase Intention) ตัว

บ่งชี้  ฉันพร้อมที่จะ "เรียกดูผลิตภัณฑ์หรือบริการ" 

ที่แพลตฟอร์มแนะนำหลายครั้ง เมื่อซื้อสินค้าบน

แพลตฟอร์มออนไลน์ที่รองรับเทคโนโลยีการตลาด

จากปัญญาประดิษฐ์ (Purchase_Intention1) มี

น้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด
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ภาพท่ี 2 แสดงแบบจำลองสมการโครงสร้างและเส้นทางความสัมพันธ์

1.4. ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการ

โครงสร้าง ตัวแบบการวัดโดยรวมแสดงให้เห็นว่ามี

ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (𝑥𝑥2/d.f. = 

2.968 GFI = 0.922, CFI = 0.958, TLI = 0.944, 

RMSEA = 0.079, และ SRMR = 0.043) ดังแสดง

ในภาพท่ี 2 

 2. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการทดสอบสมมต ิฐานจากกรอบ

แนวคิดที่กำหนดไว้ ผลการทดสอบสมมติฐานและ

ค่าสถิติของตัวแปรแฝง แสดงดังตารางท่ี 4 

 

ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานและค่าสถิติของตัวแปรแฝง 

สมมติฐาน เสนทางอิทธิพล เหตุ-->ผล 

น้ําหนัก

อิทธิพล 
สถิติที 

คาความคลาด

เคลื่อน

มาตรฐาน 

สัมประสิทธิ์

การทํานาย

ตัวแปรผล 

ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน 
(𝜷𝜷) (t) (S.E.) (R2) 

H1 Accuracy --> Utility 0.914 13.424*** 0.065 0.836 ยอมรับ 

H2 Accuracy --> Hedonic 0.854 12.667*** 0.066 0.729 ยอมรับ 

H3 Utility --> Purchase Intention 0.243 2.850** 0.095 

0.794 

ยอมรับ 

H4 Hedonic --> Purchase 

Intention 

0.689 7.337*** 0.103 ยอมรับ 

หมายเหตุ : **ระดับนัยสำคัญ .01 (p ≤ 0.01), *** ระดับนัยสำคัญ .001 (p ≤ 0.001)
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 จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว ่ า  ผลทดสอบยอมรั บสมมติ ฐ าน ท่ี  1 

ประสบการณ์ด้านความแม่นยำของการตลาด

ปัญญาประดิษฐ์ในแพลตฟอร์มซ ื ้อขายสินค้า

ออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู ้ค ุณค่า

อรรถประโยชน์ของผู ้บร ิโภค ที ่ระดับ .001 มี

ค่าสถิติที (t) เท่ากับ 13.424 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 2.58  

มีน้ำหนักอิทธิพล (𝜷𝜷) ในเชิงบวกเท่ากับ 0.914 

ผลทดสอบยอมรับสมมติฐานท่ี 2 ประสบการณ์

ด้านความแม่นยำของการตลาดปัญญาประดิษฐ์ใน

แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อการรับรู้คุณค่าความรู้สึกของผู้บริโภค  ที่

ระดับ .001 มีค่าสถิติที (t) เท่ากับ 12.667 ซึ่งมีค่า

มากกว่า 2.58  มีน้ำหนักอิทธิพล (𝜷𝜷) ในเชิงบวก

เท่ากับ 0.854 ผลทดสอบยอมรับสมมติฐานท่ี 3 

การรับร ู ้ค ุณค่าอรรถประโยชน์ของผู ้บร ิโภคมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์

ของผู้บริโภค ที่ระดับ .01 มีค่าสถิติที (t) เท่ากับ 

2.850 ซึ ่งมีค่ามากกว่า 2.58  มีน้ำหนักอิทธิพล 

(𝜷𝜷) ในเชิงบวกเท่ากับ 0.243 ผลทดสอบยอมรับ

สมมติฐานท่ี 4 การรับร ู ้ค ุณค่าความรู ้ส ึกของ

ผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค  ที่ระดับ .001 มีค่าสถิติที 

(t) เท่ากับ 7.337  ซ่ึงมีค่ามากกว่า 2.58  มีน้ำหนัก

อิทธิพล (𝜷𝜷) ในเชิงบวกเท่ากับ 0.689 

อภิปรายผล 

 1. ประสบการณดานความแมนยําของ

การตลาดปญญาประดิษฐ (AI) ในแพลตฟอรม

ซ้ือขายสินคาออนไลน มีอิทธิพลเชิงบวกตอการ

รั บ รู คุ ณค า อ ร รถปร ะ โ ยชน ขอ ง ผู บ ริ โ ภ ค 

เทคโนโลยีของปัญญาประดิษฐ์มีบทบาทสำคัญใน

การสร ้างการร ับร ู ้ค ุณค ่าเช ิงประโยชน ์หร ือ

อรรถประโยชน์ใช้สอยให้แก่ผู ้บริโภค จากการ

ทบทวนงานวิจัยหลายเรื ่อง พบว่า ความแม่นยำ

ของเทคโนโลยี AI ที ่เก ี ่ยวข้องกับการตลาดมี

อิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อการรับรู้คุณค่า

เชิงประโยชน์ใช้สอยของผู้บริโภค การศึกษาของ 

Cara (2021) ระบุว่า ผู้บริโภคมองว่าเทคโนโลยี AI 

ที่มีความแม่นยำสูง จะช่วยยกระดับประสบการณ์

ของการซื ้อสินค้าออนไลน์โดยรวม ด้วยการให้

ข้อมูลที่เกี ่ยวข้องและน่าเชื่อถือ ให้ข้อเสนอแนะ

แบบรายบุคคลรวมถึงเสนอขั ้นตอนที ่ง ่ายข ึ ้น 

สอดคล ้องก ับการศ ึกษาของ Adwan et al., 

(2022) ที่พบว่า ยิ่งเทคโนโลยี AI มีความแม่นยำ

มากเท่าใด ผู้บริโภคจะรับรู้คุณค่าเชิงประโยชน์ใช้

สอยมากขึ้นเท่านั้น เนื่องจากผู้บริโภคคาดหวังว่า

เทคโนโลยี AI ที ่แม่นยำจะสร้างประโยชน์ด้าน

ประสิทธิภาพการซื้อสินค้า การประหยัดค่าใช้จ่าย 

และความสะดวกสบาย 

 2. ประสบการณดานความแมนยําของ

การตลาดปญญาประดิษฐ (AI) ในแพลตฟอรม

ซ้ือขายสินคาออนไลน มีอิทธิพลเชิงบวกตอการ

รับรูคุณคาความรู สึกของผูบริโภค ปัจจ ุบ ัน

แพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ นำเทคโนโลยี AI มาใช้

ในการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานและความ

สนใจของผู้บริโภค เพื่อนำเสนอเนื้อหาที่มีความ

แม่นยำและตรงกับความต้องการของผู้บริโภคแต่

ละราย (Recombee, 2024) การนำเสนอเนื้อหาที่

สอดคล้องกับความสนใจอย่างแม่นยำนี้ส่งผลให้

ผ ู ้บร ิ โภคเก ิดการร ับร ู ้ค ุณค ่าด ้านความร ู ้ส ึก 

(Hedonic Value) ซ ึ ่ ง ห ม ายถ ึ ง  ค ว าม ร ู ้ ส ึ ก

เพลิดเพลิน สนุกสนาน และได้รับความพึงพอใจ

จากการใช้งานแพลตฟอร์ม (Avcilar et al., 2015)  

กับการศึกษาของ Yin et al. (2021) พบว่า เม่ือนำ
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เทคโนโลยี AI มาใช้ปรับเปลี่ยนเส้นทางการแนะนำ

เนื ้อหาได้ยืดหยุ ่น และตรงตามพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค จะกระตุ้นความปรารถนาในการรับชม

เนื้อหาของผู้บริโภคได้โดยตรง ความแม่นยำจึงมี

บทบาทสำคัญที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้

เวลากับแพลตฟอร์มมากขึ้น เพื่อรับชมเนื้อหาที่

ตรงก ับความในใจและก ่อให ้ เก ิดค ุณค ่าด ้าน

ความรู้สึก 

 3. การรับรูคุณคาอรรถประโยชนของ

ผูบริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ

สินคาออนไลนของผูบริโภค เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึง

ค ุณค ่าอรรถประโยชน ์ ในด ้านประหย ัดเวลา 

ประส ิทธ ิภาพการค ้นหา และการประหย ัด

ค่าใช ้จ ่ายที ่ ได ้ร ับจากการซื ้อส ินค้าออนไลน ์  

จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเพิ่มขึ้นด้วย สอดคล้อง

ก ั บกา รศ ึ กษาของ  Wu et al. (2014) พบว ่ า  

การรับรู้คุณค่าอรรถประโยชน์ของผู้บริโภคในการ

ซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ

ตั้งใจซื้อซ้ำ โดยคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้ครอบคลุม

ทั ้งประโยชน์ด้านคุณภาพ ความเป็นมิตร และ

ความสะดวกสบาย ซึ่งเป็นองค์ประกอบของคุณค่า

เชิงประโยชน์ใช้สอย การศึกษาของ Wang et al. 

(2023) ยังแสดงให้เห ็นว่า การรับร ู ้ค ุณค่าของ

ผู ้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั ้งใจซื ้อบน

แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซข้ามพรมแดน เม่ือผู้บริโภค

ร ับร ู ้ถ ึงค ุณค ่าท ี ่ ได ้ร ับจากการซ ื ้อส ินค ้าบน

แพลตฟอร์มเหล่านั้น จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่

เพ่ิมข้ึน 

 4. การรับรูคุณคาความรูสึกของผูบริโภค

มี อิทธิพลเ ชิงบวกตอความตั้ ง ใจ ซ้ือ สินค า

ออนไลนของผูบริ โภค  การร ับร ู ้ค ุณค ่าด ้าน

ความรู้สึกมีบทบาทสำคัญช่วยส่งเสริมความตั้งใจ

ซื ้อของผ ู ้บร ิโภคมากกว ่าการร ับร ู ้ค ุณค่าด ้าน

อรรถประโยชน์ เนื่องจากเทคโนโลยี AI สามารถ

นำเสนอเนื้อหาหรือรายการสินค้าหรือเนื้อหาได้

ตามพฤติกรรมของผู ้บร ิโภค ซึ ่งเป็นการสร้าง

ความรู ้สึกประหลาดใจ กระตุ ้นให้เกิดความสุข

ระหว ่ างใช ้ งานแพลตฟอร ์ม สอดคล ้องก ับ

ก า รศ ึ กษ าขอ ง  Bhagat et al. (2023) พบว ่ า 

แพลตฟอร์มที่นำเทคโนโลยี AI การตลาดออนไลน์

มาใช้ สามารถเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภคและ

ส่งเสริมความตั้งใจซื้อผ่านการสร้างประสบการณ์ที่

สนุกสนานและเพลิดเพลิน การรับรู ้คุณค่าด้าน

ความรู้สึกจากการใช้เทคโนโลยี AI ทำให้ผู้บริโภค

รู ้ส ึกมีความสุขและพึงพอใจกับการซื ้อส ินค ้า

ออนไลน์มากขึ ้น และ Zhang et al (2019) ซึ ่ง

พบว่า คุณค่าด้านความรู้สึกมีส่วนสำคัญในการ

ส่งเสริมความตั ้งใจซื ้อของผู ้บริโภคในสื ่อสังคม

ออนไลน์ โดยการรับรู้คุณค่าด้านความบันเทิงช่วย

เพิ ่มความพึงพอใจและความสุขในการใช ้งาน

แพลตฟอร์มออนไลน์ และส่งผลให้ผู ้บริโภคมี

แนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินค้ามากข้ึน 

ข�อเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการและ

การวิจัยในอนาคตมีดังนี้ 

1. ก า ร พ ั ฒ น า เ ท ค โ น โ ล ย ี  AI บ น

แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ ควรเน้นการ

พัฒนาเทคโนโลยี AI ที่มีความแม่นยำสูง เพื่อเพิ่ม

ประสบการณ์การใช้งานที่ดีให้กับผู้บริโภค ซึ่งจะ

ช่วยเพิ่มการรับรู้คุณค่าด้านอรรถประโยชน์และ

ความรู ้ส ึกของผู ้บริโภค ควรคำนึงถึงการสร้าง

ประสบการณ์ที่เพลิดเพลินและมีคุณค่าทางสังคม 

เพ่ือเพ่ิมความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

2. ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ

การสื ่อสารถึงประโยชน์และคุณค่าที ่ผ ู ้บร ิโภค 
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จะได้รับจากการใช้เทคโนโลยี AI บนแพลตฟอร์ม

ซื้อขายสินค้าออนไลน์ สร้างเนื้อหาที่เน้นการรับรู้

คุณค่าด้านความรู ้สึก เช่น การรีวิวจากผู้ใช้จริง 

หรือการสร้างประสบการณ์ที่มีความหมายและน่า

จดจำ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์

ของผู้บริโภค 

3. ผู้ประกอบการควรนำผลการวิจัยไปใช้

ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดและการพัฒนา

แพลตฟอร์มซ ื ้อขายส ินค้าออนไลน์ เพ ื ่อเพิ ่ม

ประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคซึ่งจะส่งผลต่อการ

เพิ ่มยอดขายและกำไร ในด้านการพัฒนาทักษะ

ของบุคลากรในองค ์กร ควรสนับสนุนการใช ้

เทคโนโลยี AI และการสื่อสารคุณค่าที่ผู้บริโภคจะ

ได้รับ จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการ

และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 

4. จากประสบการณ์ของผู้วิจัยในการซื้อ

ส ินค ้าออนไลน ์ผ ่านแพลตฟอร ์มตลาดกลาง

อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า การใช้เทคโนโลยี AI ใน

ระบบแนะนำสินค้ามีบทบาทสำคัญในการเพิ ่ม

ประสิทธิภาพและความสะดวกสบายในการเลือก

ซื้อสินค้า เมื่อผู้วิจัยเข้าชมสินค้าในแพลตฟอร์มท่ีมี

การใช้เทคโนโลยี AI ระบบจะนำเสนอสินค้าที่ตรง

กับความสนใจ โดยอ้างอิงจากประวัติการเลือกชม

สินค้าและข้อมูลส่วนตัวที ่ให ้ไว ้ในระบบ การ

แนะนำสินค้าที่แม่นยำนี้ช่วยให้ผู้วิจัยประหยัดเวลา

ในการค้นหาสินค้า และสามารถเปรียบเทียบราคา

เพ ื ่อส ั ่ งซ ื ้อส ินค ้าท ี ่ม ีราคาถ ูกกว ่าได ้อย ่างม ี

ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ การใช้ AI ในการแนะนำ

สินค้ายังทำให้ผู ้ว ิจัยได้รับประสบการณ์การซื ้อ

สินค้าที่เป็นส่วนตัวมากขึ้น สามารถค้นพบสินค้าที่

ตรงกับความต้องการได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย 

ซ ึ ่งช ่วยเพิ ่มความพึงพอใจและความภักด ีต ่อ

แพลตฟอร์มการซื้อขายออนไลน์ อันเป็นประโยชน์

ต่อทั้งผู ้บริโภคและผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม ด้วย

เหตุนี้ องค์กรธุรกิจจึงควรให้ความสำคัญกับการนำ

เทคโนโลยี AI มาใช้หรือเลือกใช้แพลตฟอร์มที ่มี

เทคโนโลยี AI ซึ ่งมีความแม่นยำในการนำเสนอ

รายการสินค้าและเนื้อหาที่เกี่ยวข้อง เพื่อสร้างการ

รับรู้คุณค่าอรรถประโยชน์และคุณค่าความรู้สึกแก่

ผู้บริโภค อันจะนำไปสู่การส่งเสริมความตั้งใจซื้อ

และเพ่ิมยอดขายออนไลน์ต่อไป 

5. ควรศึกษาเพิ ่มเติมเพื ่อสำรวจปัจจัย 

อื่น ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความ

ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค เช่น ปัจจัย

ด้านวัฒนธรรม หรือปัจจัยด้านสังคม รวมทั้งการ

วิจัยในอนาคตควรพิจารณาการใช้แบบจำลอง 

อื่น ๆ ร่วมกับแบบจำลองเอส-โอ-อาร์ (Stimulus-

Organism-Response Model: S-O-R) แ ล ะ

แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model: TAM) เพื ่อให้ได ้ข ้อม ูลท ี ่

ครอบคลุมและลึกซ้ึงยิ่งข้ึน 
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