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บทคดัย่อ 
 

 การศึกษาครัง้นี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวโน้มการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ 
(Artificial Intelligence: AI) ในการผลติสือ่โฆษณาดจิทิลั วเิคราะหข์อ้ด ีขอ้เสยี และพยากรณ์ทศิทาง
ในอนาคตของการน า AI ไปประยุกต์ใชใ้นอุตสาหกรรมโฆษณา โดยใชก้รอบแนวคดิจากทฤษฎกีาร
ยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM), ทฤษฎกีารประมวลผลขอ้มูลแบบสอง
ระบบ (Dual Process Theory), ทฤษฎกีารสือ่สารแบบก าหนดเป้าหมา (Targeted Communication 
Theory) และแนวคดิดา้นจรยิธรรมและความเชื่อมัน่ต่อ AI มาใชใ้นการวเิคราะห์ การวจิยัใชว้ธิกีาร
วจิยัเชงิปรมิาณโดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 300 คน ซึ่งเป็นผู้บรโิภคที่มปีระสบการณ์ในการ
รบัชมโฆษณาดิจิทลัและใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บ
ขอ้มลู วเิคราะหผ์ลดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ผลการวจิยัพบว่า การใช ้AI ในการผลติโฆษณา และการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผู้บรโิภคด้วย 
AI มอีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจขององคก์รในการน า AI มาใชใ้นกระบวนการโฆษณา 
นอกจากนี้ ความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคต่อ AI ยงัเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อการยอมรบัการใช ้AI ใน
งานโฆษณาเช่นกนั จากผลการศกึษานี้สามารถสรุปไดว้่า AI ไม่เพยีงแต่ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพใน
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การสื่อสารและลดต้นทุนในการผลติสื่อโฆษณาเท่านัน้ แต่ยงัมบีทบาทส าคญัในการสร้างโฆษณา
เฉพาะบุคคลทีส่ามารถตอบสนองพฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแม่นย า อย่างไร
ก็ตาม ควรมกีารก ากบัดูแลด้านจรยิธรรม ความโปร่งใส และการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลอย่าง
เหมาะสม เพือ่สรา้งความเชื่อมัน่และยัง่ยนืต่อการน า AI มาใชใ้นอุตสาหกรรมโฆษณา 

 
ค าส าคญั: ปัญญาประดษิฐ,์ สือ่โฆษณาดจิทิลั, การผลติโฆษณา, พฤตกิรรมผูบ้รโิภค,ความ

เชื่อมัน่ใน AI, การยอมรบัเทคโนโลย ี
 

Abstract 
 

This independent study explores the trends in using Artificial Intelligence (AI) in digital 
advertising production. It aims to analyze the advantages and disadvantages of AI 
applications and forecast its future implications in the advertising industry. The study is 
grounded on the Technology Acceptance Model (TAM), Dual Process Theory, Targeted 
Communication Theory, and ethical perspectives on AI. A quantitative research approach 
was employed, using survey data collected from 300 respondents with experience in digital 
advertising exposure. The data was analyzed using descriptive statistics and hypothesis 
testing. 
 

Findings indicate that AI-generated advertising content and AI-driven consumer 
behavior analysis significantly influence decision-making in adopting AI for advertising. 
Moreover, consumer trust in AI is a key factor in technology acceptance. This study highlights 
that AI enhances advertising efficiency and personalization, allowing brands to engage more 
precisely with target audiences. However, ethical considerations, transparency, and data 
privacy protection remain critical for fostering consumer trust and ensuring sustainable AI 
integration in the advertising industry. 
 

Keywords: Artificial Intelligence, Digital Advertising, Advertising, Consumer 
behavior, Consumer Trust in AI, Technology Acceptance 
 

 



บทน า 

 ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence: AI) ได้กลายเป็นเครื่องมอืส าคญัที่เข้ามามบีทบาทในการเปลี่ยนแปลงกระบวนการ
ด าเนินธุรกจิในหลากหลายอุตสาหกรรม โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมสื่อและโฆษณา ทีต่้องเผชญิกบั
การแขง่ขนัทีเ่ขม้ขน้และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา AI สามารถสรา้งประโยชน์
ในดา้นการเพิม่ประสทิธภิาพ ลดตน้ทุน และย่นระยะเวลาการผลติสือ่โฆษณา อกีทัง้ยงัมศีกัยภาพใน
การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บรโิภคได้อย่างแม่นย า ท าให้สามารถออกแบบเนื้อหาที่ตรง
กลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจงไดม้ากยิง่ขึน้ การน า AI มาใชใ้นการผลติสื่อโฆษณาไม่ใช่เพยีงแค่
การพฒันาเทคโนโลยใีห้ก้าวหน้า แต่ยงัเป็นการยกระดบัแนวทางการสื่อสารระหว่างแบรนด์กับ
ผูบ้รโิภค ซึ่งในอดตีการโฆษณามกัเป็นลกัษณะการสื่อสารทางเดยีว แต่ปัจจุบนัการใช ้AI สามารถ
ท าใหก้ารโตต้อบเป็นแบบสองทาง เนื้อหาสามารถปรบัเปลีย่นใหเ้หมาะกบัผูร้บัสารแต่ละคนได้แบบ 
real-time ซึ่งไม่เพียงแต่เพิ่มโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย แต่ยงัเพิ่มความเกี่ยวข้องและ
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอกีดว้ย 

อย่างไรก็ตาม การน า AI มาใช้ยงัมีความท้าทายหลายประการ โดยเฉพาะในเรื่องของ
จรยิธรรม ความคดิสร้างสรรค์ และผลกระทบต่อแรงงานในอุตสาหกรรมดัง้เดิม รวมถึงความไม่
แน่นอนในการตดัสนิใจของ AI ที่อาจก่อให้เกิดความคลาดเคลื่อนหากไม่ได้รบัการควบคุมอย่าง
เหมาะสม การบรหิารจดัการความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคต่อระบบ AI จงึกลายเป็นเรื่องจ าเป็น ทัง้ใน
ด้านความโปร่งใส ความปลอดภัยของข้อมูล และความเข้าใจในวธิีการท างานของเทคโนโลยทีี่
ซบัซ้อนนี้ จากบรบิทดงักล่าว การศกึษานี้จงึมคีวามส าคญัในการท าความเขา้ใจแนวโน้มการใช ้AI 
ในการผลติสื่อโฆษณาดจิทิลั โดยเฉพาะในด้านขอ้ด ีขอ้จ ากดั และผลกระทบต่อผู้บรโิภค รวมถงึ
แนวโน้มการยอมรบั AI ในอนาคต เพื่อให้เกดิการใช้เทคโนโลยอีย่างมปีระสทิธภิาพ ควบคู่ไปกบั
ความรบัผดิชอบต่อสงัคม การพฒันาองค์ความรู้ในด้านนี้จะช่วยให้ภาคธุรกิจสามารถก าหนดกล
ยุทธ์ทีเ่หมาะสม และเตรยีมพรอ้มรบัมอืกบัการเปลี่ยนแปลงในโลกโฆษณายุคใหม่ที่ขบัเคลื่อนด้วย
ขอ้มลูและอลักอรทิมึอย่างเตม็รปูแบบ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาแนวโน้มการใช ้AI ในการผลติสือ่โฆษณา 
2. เพือ่วเิคราะหข์อ้ดแีละขอ้เสยีของการใช ้AI ในการผลติสือ่โฆษณา 
3. เพือ่พยากรณ์ทศิทางแนวโน้มในอนาคตของการใช ้AI ในวงการโฆษณา 

 



แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 งานวจิยัฉบบันี้ไดย้ดึแนวทางทางทฤษฎทีีห่ลากหลายเพือ่วางรากฐานในการท าความเขา้ใจ
การใช ้AI ในการผลติสื่อโฆษณาอย่างลกึซึ้ง โดยหนึ่งในกรอบแนวคดิส าคญัคอื ทฤษฎกีารยอมรบั
เทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) ซึ่งเสนอว่าความรู้สกึของผู้ใช้งานเกี่ยวกบั
ประโยชน์ทีไ่ดร้บั และความง่ายในการใชง้านของเทคโนโลย ีจะส่งผลต่อการยอมรบัและพฤตกิรรม
การใช้งานจรงิ ในบรบิทของ AI หากผู้บรโิภครบัรู้ว่าเทคโนโลยสีามารถช่วยให้การรบัชมโฆษณา
เป็นไปอย่างตรงเป้าหมาย สะดวก และไม่ซบัซ้อน ก็จะมแีนวโน้มในการเปิดรบัและยอมรบั AI ได้
มากขึน้ นอกจากนี้ ยงัไดน้ าแนวคดิจากทฤษฎกีารประมวลผลขอ้มูลแบบสองระบบ (Dual Process 
Theory) ซึ่งอธบิายว่ามนุษยม์รีะบบการคดิสองแบบ คอื ระบบทีใ่ชค้วามรูส้กึและสญัชาตญาณ กบั
ระบบทีใ่ชเ้หตุผลและการวเิคราะห ์AI สามารถสรา้งสื่อทีก่ระตุ้นทัง้สองระบบนี้ได ้เช่น การใช้ภาพ 
เสยีง หรอืข้อความที่เร้าอารมณ์ส าหรบัระบบแรก และการน าเสนอข้อมูลหรอืข้อเท็จจรงิส าหรบั
ระบบที่สอง ทฤษฎีนี้ช่วยขยายความเข้าใจว่า AI ไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือเชิงเทคนิค แต่เป็น
เครื่องมอืทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจเชงิจติวทิยาของผูบ้รโิภค อกีหนึ่งกรอบแนวคดิทีส่ าคญั
คอื ทฤษฎีการสื่อสารแบบก าหนดเป้าหมาย (Targeted Communication Theory) ซึ่งอธบิายถึง
ประสทิธิภาพของการส่งสารที่สอดคล้องกบับรบิทและความต้องการของผู้รบัสาร AI มศีกัยภาพ
อย่างมากในการวเิคราะหข์อ้มลูผูใ้ชง้านจากพฤตกิรรม การคน้หา ความสนใจ และประวตักิารใชง้าน 
เพือ่น าเสนอเนื้อหาทีป่รบัเฉพาะบุคคล (Personalized Content) ซึง่สามารถเพิม่ความเกีย่วขอ้งและ
ความน่าเชื่อถอืของสารไดอ้ย่างมนียัส าคญั ในสว่นของแนวคดิดา้นจรยิธรรมและความเชื่อมัน่ในการ
ใช้ AI ผู้วจิยัได้อ้างอิงแนวทางของ Explainable AI ซึ่งเน้นการท าให้ระบบสามารถอธิบายการ
ท างานได ้เพื่อสรา้งความไวว้างใจ ความโปร่งใส และความเขา้ใจของผูใ้ช้งาน ซึ่งมคีวามส าคญัต่อ
การยอมรบัและการมปีฏสิมัพนัธก์บัเทคโนโลย ี

จากการศกึษาวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้ง เช่น งานของ Kaput (2023), Alam et al. (2024), 
Wang & Liu (2023) และ Gul et al. (2023) พบว่าผู้วจิยัเหล่านี้มแีนวทางคล้ายคลงึกนัในการใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างประมาณ 300 คน เพื่อศกึษาความรบัรู ้พฤตกิรรม และความเชื่อมัน่
ต่อ AI ในงานบรกิารและโฆษณา โดยเฉพาะในบรบิทของประเทศก าลงัพฒันา ซึ่งแสดงให้เหน็ถงึ
แนวโน้มของการใช ้AI ในวงกวา้งขึน้อย่างต่อเนื่อง เมื่อพจิารณาจากแนวคดิทางทฤษฎแีละงานวจิยั
ที่ผ่านมา สามารถสรุปได้ว่า การน า AI มาใช้ในการผลิตสื่อโฆษณาไม่เพยีงแต่เป็นแนวโน้มทาง
เทคโนโลยทีีห่ลกีเลีย่งไม่ได ้แต่ยงัเป็นเครื่องมอืทีม่อีทิธพิลเชงิพฤตกิรรม จติวทิยา และสงัคมอย่าง
ลกึซึง้ การท าความเขา้ใจมติเิหล่านี้จงึเป็นกุญแจส าคญัในการออกแบบระบบและเนื้อหาทีต่อบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพและมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคม 



กรอบแนวความคิดการวิจยั 

        ตวัแปรต้น                       ตวัแปรตาม 
       

      
 

    
 
 
 
 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 

 งานวจิยันี้ใช้ระเบียบวธิีวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research Methodology) เป็นกรอบ
แนวทางหลกัในการศกึษาความคดิเหน็และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการใชปั้ญญาประดษิฐ ์(AI) 

ในงานโฆษณาดจิทิลั โดยมเีป้าหมายเพือ่ระบุปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการยอมรบั AI ผ่านการเกบ็ขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่างจรงิ พรอ้มทัง้วเิคราะหเ์ชงิสถติเิพือ่หาความสมัพนัธข์องตวัแปรต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง การ
เลอืกใช้ระเบยีบวธิเีชงิปรมิาณมขีอ้ได้เปรยีบในด้านความชดัเจน ความสามารถในการวดัผล และ
ความแม่นย าของผลลพัธ์ โดยเฉพาะเมื่อศกึษากลุ่มตวัอย่างในจ านวนมากและต้องการความเป็น
กลางในการสรุปผล  

การด าเนินการเริม่จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อวางกรอบแนวคดิทางทฤษฎ ี
จากนัน้จึงออกแบบแบบสอบถามให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์การวิจยั ก่อนน าเครื่องมือเข้าสู่
ข ัน้ตอนการตรวจสอบคุณภาพ ได้แก่ การตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดย
ผูท้รงคุณวุฒ ิและการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ดว้ยการหาค่า Cronbach’s Alpha หลงัจาก
เครื่องมอืผ่านการตรวจสอบแล้ว จึงน าไปใช้เก็บข้อมูลจรงิผ่านช่องทางออนไลน์และด าเนินการ
วเิคราะหโ์ดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิ

 

การใช ้AI ในการสร้างโฆษณา          

(AI-Generated Advertising)  

การตดัสินใจใช ้AI ใน

อุตสาหกรรมโฆษณา

ดิจิทลั 

การใช ้AI วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

(AI Consumer Behavior Analysis) 

ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคต่อ AI 

(Consumer Trust in AI) 



ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง    

 ประชากรของการวิจัยครัง้นี้คือผู้บริโภคในประเทศไทยที่มีประสบการณ์ในการใช้
แพลตฟอรม์ดจิทิลัและเคยเหน็หรอืมปีฏสิมัพนัธ์กบัโฆษณาทีใ่ช ้AI ในการปรบัแต่งเนื้อหาใหเ้หมาะ
กับแต่ละบุคคล เช่น การดูโฆษณาบน Facebook, YouTube, TikTok หรือ Instagram กลุ่ม
ประชากรนี้ได้รบัการพจิารณาว่าเป็นกลุ่มที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั ซึ่งต้อง
อาศยัประสบการณ์และความคุ้นเคยกบัระบบโฆษณาออนไลน์ในระดบัหนึ่ง  กลุ่มตวัอย่างจ านวน 
300 คน ไดร้บัการคดัเลอืกโดยวธิกีารสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเหมาะส าหรบัการ
วจิยัที่ต้องการกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ โดยมกีารก าหนดคุณสมบัติข ัน้ต ่า เช่น อายุ 18 ปีขึ้นไป มี
ประสบการณ์ใชอ้นิเทอรเ์น็ตและโซเชยีลมเีดยีเป็นประจ า และสามารถท าแบบสอบถามออนไลน์ได้
ดว้ยตนเอง การคดัเลอืกในลกัษณะนี้ช่วยใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างทีม่คีวามเขา้ใจในประเดน็การวจิยั และ
สามารถใหข้อ้มูลทีม่คีุณภาพไดม้ากกว่าแบบสุ่มทัว่ไป ในดา้นโครงสรา้งประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 
พบว่าเพศหญงิมสีดัสว่นมากกว่าเพศชาย อายุสว่นใหญ่อยู่ในช่วงวยัท างานตอนต้นถงึกลาง มรีะดบั
การศกึษาตัง้แต่ปรญิญาตรขีึน้ไป และสว่นใหญ่ประกอบอาชพีในภาคบรกิารและธุรกจิ ซึง่สะทอ้นให้
เหน็ถงึลกัษณะของผูบ้รโิภคยุคใหม่ทีม่บีทบาทในโลกออนไลน์อย่างชดัเจน และเป็นกลุ่มทีม่อีทิธพิล
ต่อทศิทางของการโฆษณาดจิทิลัในอนาคต 

เคร่ืองมือการวิจยั    

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลครัง้นี้คือแบบสอบถามแบบมีโครงสร้าง (Structured 
Questionnaire) ซึ่งได้รบัการออกแบบโดยองิจากกรอบแนวคดิของทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลย ี
(TAM), ทฤษฎกีารประมวลผลขอ้มลูแบบสองระบบ (Dual Process Theory) และทฤษฎกีารสื่อสาร
แบบก าหนดเป้าหมาย (Targeted Communication Theory) โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 สว่น 
ได้แก่ (1) ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ (2) การรบัรู้เกี่ยวกบั AI ในงานโฆษณา (3) ความเชื่อมัน่และ
จรยิธรรมของระบบ AI (4) ความรูส้กึต่อประโยชน์และความง่ายในการใช้งาน และ (5) พฤตกิรรม
การเปิดรบัเทคโนโลย ีแบบสอบถามผ่านกระบวนการตรวจสอบคุณภาพโดยผูท้รงคุณวุฒจิ านวน 3 
ท่าน เพื่อประเมนิความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) จากนัน้จงึน าแบบสอบถามไปทดลองใช้
กบักลุ่มตวัอย่างน าร่อง 30 คน เพื่อวเิคราะหค์วามเชื่อมัน่ภายใน (Internal Consistency) ดว้ยค่า
ความเชื่อมัน่ Cronbach’s Alpha ซึง่ไดค้่าอยู่ในช่วง 0.78 - 0.89 แสดงว่าเครื่องมอืมคีวามน่าเชื่อถอื
ในระดบัด ีนอกจากนี้ยงัมกีารควบคุมค าถามหลอก (reverse coding) บางขอ้ เพื่อประเมนิความ
สม ่าเสมอของค าตอบและป้องกนัการตอบแบบสุม่ของผูต้อบ 

 

 



การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถามออนไลน์ซึ่งเผยแพร่ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook, Line, และกลุ่ม Community ออนไลน์ต่าง ๆ รวมถงึการส่งลงิก์แบบสอบถามผ่านการ
แนะน าแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) ให้กับผู้ที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ เพื่อให้สามารถ
กระจายแบบสอบถามไปยงักลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย การเก็บข้อมูลด าเนินการในช่วงเดือน
เมษายนถึงมถิุนายน พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลาประมาณ 3 สปัดาห์ ผู้ตอบแบบสอบถามได้รบั
ค าอธบิายเกีย่วกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั การคุม้ครองขอ้มลูสว่นบุคคล และความสมคัรใจในการ
ตอบค าถามก่อนเริม่ตน้การตอบแบบสอบถาม โดยมกีารตัง้ค่าบงัคบัตอบในทุกขอ้เพือ่ป้องกนัขอ้มูล
ขาดหาย และมรีะบบตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบโดยอตัโนมตั ิเพื่อให้มัน่ใจได้ว่าข้อมูลที่
ไดร้บัมคีวามครบถว้นและเหมาะสมต่อการวเิคราะหท์างสถติ ิ

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามถูกประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิโดยเริม่จากการ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความถูกต้องของขอ้มูล จากนัน้จงึด าเนินการวเิคราะห์เชงิพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพื่อสรุปลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และพฤตกิรรมการใชง้านแพลตฟอรม์ดจิทิลั โดยใชส้ถติเิช่น ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน นอกจากนัน้ยงัมกีารวเิคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้การวเิคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบัอทิธพิลของ
ตวัแปรอิสระ ได้แก่ การรบัรู้ประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน ความเชื่อมัน่ ความโปร่งใส และ
จริยธรรมของ AI ที่มีต่อการยอมรับเทคโนโลยี นอกจากนี้ยังใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) เพื่อศกึษาความแตกต่างของการยอมรบั AI ระหว่างกลุ่มประชากรที่มลีกัษณะแตกต่าง
กัน เช่น เพศ อายุ และการศึกษา วิธีการวิเคราะห์นี้ช่วยให้สามารถระบุปัจจัยที่ส่งผลจริงต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และสามารถสรุปขอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธ์ส าหรบัธุรกจิทีต่้องการประยุกต์ใช ้AI 
ในการโฆษณาอย่างเป็นรปูธรรมและมปีระสทิธภิาพ 
 

 

 

 

 

 



ผลการวิจยั 

 ในการผลติสื่อโฆษณาดจิทิลั การน าเสนอผลแบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลกั ได้แก่ ขอ้มูลทัว่ไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็น และผลการทดสอบสมมติฐาน ซึ่ง
ครอบคลุมปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ีการรบัรูป้ระโยชน์ ความงา่ยในการใชง้าน ความเชื่อมัน่ 
และจรยิธรรมของ AI ในงานโฆษณา 

ในสว่นของขอ้มูลพืน้ฐาน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุระหว่าง 25-34 ปี ใชง้าน
สื่อดจิทิลัอย่างต่อเนื่องมากกว่า 4 ชัว่โมงต่อวนั และมปีระสบการณ์ในการรบัชมโฆษณาดจิทิลัจาก
แพลตฟอรม์ต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram, YouTube และ TikTok เป็นประจ า โดยกลุ่มตวัอย่างมี
ความหลากหลายในดา้นเพศ ระดบัการศกึษา และลกัษณะการท างาน ซึ่งส่งผลใหข้อ้มูลมมุีมมองที่
ครอบคลุมพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัไดอ้ย่างเหมาะสม ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็โดย
ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบั
ความคดิเหน็ "มาก" ต่อการใช ้AI ในดา้นการผลติสื่อโฆษณา โดยเฉพาะในประเดน็ทีว่่า AI ช่วยให้
โฆษณามคีวามแม่นย า น่าสนใจ และสามารถปรบัเนื้อหาใหเ้หมาะสมกบัผู้ชมแต่ละราย นอกจากนี้
ยงัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามเหน็ว่า AI ช่วยลดเวลาในการผลติโฆษณา และสามารถวเิคราะหข์อ้มูล
เพื่อปรบัปรุงกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมปีระสทิธิภาพ เมื่อวเิคราะห์องค์ประกอบด้านการยอมรบั
เทคโนโลย ีโดยองิจากกรอบแนวคดิ TAM พบว่าความรูส้กึว่าระบบม ี"ประโยชน์ในการใชง้าน" และ 
"ใชง้านง่าย" มรีะดบัความคดิเหน็สูงทีสุ่ด โดยค่าคะแนนเฉลีย่อยู่ในช่วง 4.21 ถงึ 4.45 แสดงใหเ้หน็
ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมองว่า AI เป็นเทคโนโลยีที่ช่วยสนับสนุนให้การสื่อสารทางการตลาดมี
ประสทิธภิาพมากขึ้น และไม่ซบัซ้อนในการเขา้ถงึและใช้งาน อกีทัง้ยงัมคีวามคดิเหน็ว่า AI ท าให้
การส่งสารทางโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายเป็นไปได้อย่างรวดเรว็และเฉพาะเจาะจง  ด้าน "ความ
เชื่อมัน่ใน AI" กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับเรื่องความปลอดภัยของข้อมูล ความโปร่งใส และ
ความสามารถในการอธบิายการท างานของระบบ โดยค่าคะแนนเฉลีย่อยู่ทีร่ะดบั 3.85 ถงึ 4.10 ซึง่อยู่
ในระดบัมาก แต่ยงัคงมบีางส่วนของผูต้อบทีแ่สดงความกงัวลเกี่ยวกบัการใช้ขอ้มูลส่วนบุคคล และ
ความน่าเชื่อถอืของระบบทีย่งัเป็นระบบอตัโนมตัแิบบไม่สามารถควบคุมไดท้ัง้หมด  ส าหรบัมติขิอง 
"จรยิธรรมใน AI" กลุ่มตวัอย่างแสดงความเหน็ว่าองคก์รทีใ่ช ้AI ควรเปิดเผยอย่างชดัเจนว่าเนื้อหาใด
ถูกสร้างโดย AI และควรมีแนวทางในการควบคุมการใช้เทคโนโลยีเพื่อไม่ให้ละเมิดสิทธิหรือ
ก่อใหเ้กดิการเลอืกปฏบิตั ิโดยกลุ่มตวัอย่างแสดงระดบัความคดิเหน็ "มาก" ต่อการเรยีกร้องความ
รบัผดิชอบของผูพ้ฒันาเทคโนโลยแีละผูใ้ชใ้นระดบัองคก์ร 

ในการทดสอบสมมตฐิาน งานวจิยัใชก้ารวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ (การรบัรู้ประโยชน์ ความง่ายในการใช้
งาน ความเชื่อมัน่ ความโปร่งใส และจรยิธรรม) กบัตวัแปรตามคอื "การยอมรบัการใช้ AI ในงาน



โฆษณา" พบว่า ตวัแปรทัง้ 5 มผีลอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) ต่อการยอมรบั AI โดยเฉพาะ
ปัจจยัดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ของ AI และความโปร่งใสในการท างานของระบบ ซึ่งเป็นตวัแปรทีม่คี่า
สมัประสทิธิถ์ดถอยสงูทีสุ่ด นอกจากนี้ยงัพบว่า เพศ อายุ หรอืระดบัการศกึษา ไม่มผีลแตกต่างอย่าง
มนีัยส าคญัต่อการยอมรบั AI ซึ่งหมายความว่า ทศันคตเิชงิบวกต่อ AI ไม่ได้ขึ้นอยู่กบัคุณลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร ์แต่ขึน้อยู่กบัประสบการณ์ตรง ความเขา้ใจ และความมัน่ใจของแต่ละบุคคลใน
การใชเ้ทคโนโลย ี

โดยสรุป ของการวจิยันี้ชี้ให้เหน็ว่า AI ได้รบัการยอมรบัในเชงิบวกอย่างมากในบรบิทของ
การโฆษณาดจิทิลัในประเทศไทย โดยเฉพาะเมื่อระบบสามารถแสดงความโปร่งใส และตอบสนอง
ต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภคได้อย่างตรงจุด การรบัรู้ว่า AI มปีระโยชน์และใช้งานง่าย เป็นกุญแจ
ส าคญัทีผ่ลกัดนัใหเ้กดิการเปิดรบัเทคโนโลยใีนวงกว้าง ซึ่งขอ้คน้พบเหล่านี้จะน าไปสู่การอภิปราย
ในบทถดัไปเกี่ยวกบัผลกระทบเชงิกลยุทธ์และขอ้เสนอแนะส าหรบัภาคธุรกจิในการน า AI มาใช้ใน
เชงิสรา้งสรรคอ์ย่างมจีรยิธรรมและยัง่ยนื 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรอิสระทัง้สามมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ AI ใน
อุตสาหกรรมโฆษณาดิจิทลัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซึ่งเป็นการสนับสนุนสมมติฐานที่ตัง้ไว้ใน
งานวจิยันี้ กล่าวคอื ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการใช ้AI ในการสรา้งโฆษณา ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
ใช ้AI วเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค ความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคต่อ AI ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช ้AI ใน
อุตสาหกรรมโฆษณาดจิทิลัจรงิ ดงันี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 การใช้ AI ในการสร้างโฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ AI ใน
อุตสาหกรรมโฆษณาผลการวเิคราะห์พบว่า ยอมรบัสมมตฐิาน ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการใช ้AI ใน
การสร้างโฆษณา”มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้ AI อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(B = 0.604, Beta = 
0.607, t = 11.073, Sig. = 0.000) แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บรโิภครบัรู้หรอืมปีระสบการณ์เชิงบวก
เกี่ยวกบัความสามารถของ AI ในการสร้างโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นด้านความคิดสร้างสรรค์ ความ
แม่นย า หรอืการน าเสนอเนื้อหาทีต่รงใจ  

สมมตฐิานขอ้ที ่2 การใช ้AI วเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช ้AI ใน
อุตสาหกรรมโฆษณา ผลการวเิคราะห์พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน ความคดิเห็นเกี่ยวกบัการใช้ AI 
วเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช ้AI อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ(B = 0.131, 
Beta = 0.176, t = 3.309, Sig. = 0.001) สะท้อนให้เหน็ว่าเริม่มกีารให้ความส าคญักบัขอ้มูลเชิง
พฤติกรรมของผู้บรโิภค เช่น ความชอบ ความสนใจ หรอืพฤติกรรมการคลิกและซื้อสินค้า เพื่อ
ประมวลผลและน ามาสรา้งกลยุทธก์ารโฆษณาไดอ้ย่างแม่นย าและตรงกลุ่มเป้าหมาย  



สมมติฐานข้อที่ 3 ความเชื่อมัน่ของผู้บริโภคต่อ AI มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ AI ใน
อุตสาหกรรมโฆษณา ผลการวเิคราะหพ์บว่า ยอมรบัสมมตฐิาน ความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคต่อ AI มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช ้AI อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ(B = 0.151, Beta = 0.147, t = 3.937, Sig. 
= 0.000) แสดงให้เห็นว่าการยอมรบัและความเชื่อมัน่ต่อระบบ AI ของผู้บรโิภคส่งผลต่อการที่
องค์กรจะกล้าน า AI มาใช้ในกระบวนการโฆษณา แต่ก็ไม่ควรละเลยในด้านความปลอดภยั การ
ละเมดิความเป็นสว่นตวั จรยิธรรมทีผู่บ้รโิภคบางสว่นไม่เหน็ดว้ย 
 

อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวิจยัครัง้นี้สอดคล้องกับแนวโน้มระดบัสากลที่ชี้ว่า เทคโนโลยี AI โดยเฉพาะใน
รูปแบบของ Generative AI และ Machine Learning ก าลังเข้ามามีบทบาทส าคัญในการปฏิวัติ
วงการสื่อโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นด้านการผลิตคอนเทนต์อัตโนมัติ การปรับแต่งโฆษณาให้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย และการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผู้บรโิภคในระดบัลกึ งานวจิยันี้แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภค
ชาวไทยในกลุ่มตวัอย่างเริม่มคีวามคุน้เคยกบัเทคโนโลยเีหล่านี้และเปิดรบัการเปลีย่นแปลง อย่างไร
ก็ตาม ระดบัความเชื่อมัน่ยงัไม่สูงมาก เนื่องจากยงัมขีอ้กงัวลในด้านจรยิธรรม ความเป็นส่วนตวั 
และความโปร่งใสของระบบ AI 

การที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นระดับสูงต่อประสิทธิภาพของ AI สะท้อนถึงการรับรู้ว่า
เทคโนโลยนีี้สามารถช่วยให้งานโฆษณามคีวามแม่นย าและตอบสนองต่อความต้องการของตนได้
อย่างตรงจุด ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Dual Process Theory (Evans & Stanovich, 2013) ที่
ระบุว่า การตัดสินใจของมนุษย์เกิดจากการประมวลผลอย่างรวดเร็ว (System 1) และการพินิจ
พเิคราะหอ์ย่างมเีหตุผล (System 2) โดย AI สามารถกระตุน้การตอบสนองในระบบแรกผ่านสื่อภาพ 
เสียง และข้อความที่ถูกปรับแต่งให้สอดคล้องกับความรู้สึกและพฤติกรรมส่วนบุคคล  ใน
ขณะเดยีวกนั ความกงัวลเกีย่วกบัความปลอดภยัของขอ้มลูสะทอ้นถงึการรบัรูค้วามเสีย่งในระดบัสูง 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิเรื่อง Privacy Concern ในโมเดล Technology Acceptance Model (TAM) 
และสอดคลอ้งกบังานของ Arrieta et al. (2020) ทีเ่สนอใหพ้ฒันา AI ไปในทศิทางทีส่ามารถอธบิาย
ได ้(Explainable AI) เพือ่เสรมิสรา้งความเขา้ใจและไวว้างใจจากผูบ้รโิภค 

การวเิคราะหเ์ชงิสถติยิงัยนืยนัว่า ความคดิเหน็ในเชงิบวกเกี่ยวกบั AI มอีทิธพิลอย่างมาก
ต่อการตดัสนิใจใช ้AI ในการโฆษณา โดยเฉพาะเมื่อผูบ้รโิภคมองว่า AI มปีระโยชน์ต่อการวเิคราะห์
ขอ้มูลและช่วยใหโ้ฆษณามคีวามตรงจุดและมปีระสทิธภิาพมากขึ้น อย่างไรกด็ ีความเชื่อมัน่ต่อ AI 
ยงัคงเป็นปัจจยัส าคญัที่ต้องได้รบัการส่งเสรมิผ่านการออกแบบระบบที่ค านึงถึงจรยิธรรม ความ
โปร่งใส และการคุ้มครองขอ้มูลส่วนบุคคล สิง่ที่น่าสงัเกตคอื ผู้บรโิภคมทีศันคตทิี่เปิดกวา้งต่อการ
รบัชมโฆษณาที่สร้างโดย AI มากกว่าการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหลงัจากรบัชมโฆษณานั ้น ซึ่งแสดงให้



เหน็ถงึความแตกต่างระหว่างการรบัรูท้างการตลาดและพฤตกิรรมการบรโิภคจรงิ ดงันัน้ องคก์รควร
มุ่งเน้นทีก่ารสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวผ่านการใช ้AI อย่างมจีรยิธรรม มากกว่าการมุ่งหวงัผลลพัธ์
ระยะสัน้ในเชงิยอดขาย 

โดยสรุป การวจิยัครัง้นี้ชี้ใหเ้หน็ว่า AI มศีกัยภาพสูงในการพฒันาอุตสาหกรรมโฆษณาใหม้ี
ประสทิธิภาพ สร้างสรรค์ และตอบสนองต่อผู้บรโิภคได้มากยิง่ขึ้น แต่การน า AI ไปใช้งานอย่าง
ได้ผลในระยะยาว จ าเป็นต้องอาศยัความร่วมมอืระหว่างนักพฒันาเทคโนโลย ีนักการตลาด และ
ภาครฐัในการก าหนดกรอบการใช้ที่มีจริยธรรมและรับผิดชอบ เพื่อให้เกิดความสมดุลระหว่าง
นวตักรรมและความไวว้างใจจากสงัคม 
 

ข้อเสนอแนะ 

  จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง “แนวโน้มการใช ้AI ผลติสือ่โฆษณาในยุคดจิทิลั” ผูว้จิยั
มขีอ้เสนอแนะทัง้ในเชงิการประยุกตใ์ชผ้ลการวจิยั และการวจิยัในอนาคต ดงันี้ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 จากผลการศกึษาสามารถเสนอแนะแนวทางได้ว่า องค์กรโฆษณาควรวางแผนผสมผสาน
ระหว่างการใช้ AI และแรงงานมนุษย์ เพื่อให้ได้ผลลพัธ์ที่สมดุลระหว่างประสทิธภิาพและความคดิ
สร้างสรรค์ ควรพฒันาแนวทางปฏบิตัดิ้านจรยิธรรมส าหรบัการใช้ AI โดยเฉพาะการจดัการขอ้มูล
สว่นบุคคลของผูบ้รโิภค สถาบนัการศกึษาและองคก์รทีเ่กี่ยวขอ้งควรส่งเสรมิการเรยีนรูเ้กี่ยวกบัการ
ใช้ AI ในสายงานโฆษณา เพื่อเตรยีมความพร้อมให้กบัแรงงานในอนาคต และผู้ประกอบการและ
นักการตลาดควรให้ความส าคญักบัการท าความเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่างลกึซึ้ง และเลอืกใช้ 
AI เพือ่ปรบักลยุทธใ์หเ้หมาะสมในแต่ละบรบิท 
 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

เพือ่ใหเ้กดิความเขา้ใจทีค่รอบคลุมยิง่ขึน้เกีย่วกบัการใช ้AI ในอุตสาหกรรมโฆษณา งานวจิยัใน
อนาคตอาจเน้นไปที่ การศกึษาผลกระทบของ AI ต่อการรบัรู้และพฤตกิรรมของผู้บรโิภคในแต่ละ
กลุ่มประชากร การวเิคราะห์เชงิลกึเกี่ยวกบัจรยิธรรมในการใช้ AI โฆษณาในระดบัสากล และการ
เปรยีบเทียบแนวปฏิบตัใินประเทศต่าง ๆ การวจิยัเชิงทดลองเพื่อเปรยีบเทียบประสทิธิภาพของ
โฆษณาทีส่รา้งโดยมนุษยก์บัทีส่ร้างโดย AI ในแง่ของความน่าสนใจและผลลพัธ์ทางธุรกจิ และการ
พฒันาโมเดลการประเมนิ AI ส าหรบังานโฆษณาทีส่ามารถใชไ้ดจ้รงิในภาคธุรกจิ 
 



เอกสารอ้างอิง 

Alam, M., Rahman, M., & Zhang, Y. (2024). Investigating the impact of AI on customer 
experience in online services. Journal of Service Innovation, 12(1), 45–61. 

Arrieta, A. B., Díaz-Rodríguez, N., Del Ser, J., Bennetot, A., Tabik, S., Barbado, A., ... & 
Herrera, F. (2020). Explainable artificial intelligence (XAI): Concepts, taxonomies, 
opportunities and challenges toward responsible AI. Information Fusion, 58, 82–115. 

Bhatia, S. (2021). AI in advertising: Enhancing ROI through predictive targeting. New York: 
Marketing Edge Press. 

Bommasani, R., Hudson, D. A., Adeli, E., Altman, R., Arora, S., von Arx, S., ... & Liang, P. 
(2021). On the opportunities and risks of foundation models. Stanford Institute for 
Human-Centered Artificial Intelligence. 

Brynjolfsson, E., & McAfee, A. (2014). The second machine age: Work, progress, and 
prosperity in a time of brilliant technologies. New York: W. W. Norton & Company. 

Chaffey, D. (2020). Digital marketing: Strategy, implementation & practice (7th ed.). Harlow: 
Pearson Education. 

Creswell, J. W. (2012). Educational research: Planning, conducting, and evaluating 
quantitative and qualitative research (4th ed.). Pearson Education. 

Floridi, L., Cowls, J., Beltrametti, M., Chatila, R., Chazerand, P., Dignum, V., ... & Vayena, 
E. (2018). AI4People—An ethical framework for a good AI society: Opportunities, 
risks, principles, and recommendations. Minds and Machines, 28(4), 689–707. 

Gul, S., Ahmed, R., & Fatima, N. (2023). Consumers’ trust in AI-based advertising. 
International Journal of Digital Advertising, 8(2), 101–118. 

Jarrahi, M. H. (2018). Artificial intelligence and the future of work: Human -AI symbiosis in 
organizational decision making. Business Horizons, 61(4), 577–586. 

Liu, X., & Wang, Y. (2022). The impact of artificial intelligence on digital advertising 
strategies. Journal of Interactive Marketing, 59, 101–118. 

O'Neil, C. (2016). Weapons of math destruction: How big data increases inequality and 
threatens democracy. New York: Crown Publishing. 

Rai, A., & Sharma, P. (2020). AI in creative industries: Challenges and opportunities. 
International Journal of Innovation Management, 24(6), 2050043. 



Russell, S., & Norvig, P. (2021). Artificial intelligence: A modern approach (4th ed.). Harlow: 
Pearson. 

Smith, A. (2021). Data ethics in marketing: Balancing innovation and responsibility. London: 
Sage Publications. 

Smith, A. (2023). Enhancing consumer engagement through AI -driven interactive 
advertising: A study of chatbots and augmented reality. Journal of Advertising 
Research, 63(1), 45–59. 

Wang, L., & Liu, J. (2023). AI-assisted marketing and consumer trust: A quantitative study . 
Journal of Marketing Technology, 10(3), 88–102. 

Yamane, T. (1967). Statistics: An introductory analysis (2nd ed.). New York: Harper & Row. 
ด ารง วริตัน์พงษ์. (2560). เทคนิคการวจิยัทางพฤตกิรรมศาสตร.์ กรุงเทพฯ: ส านกัพมิพ ์
 จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
 

 

 

 


