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บทคดัย่อ 

 การวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อ และวเิคราะห์

อิทธิพลของการรับรู้ภาพโฆษณา AI ต่อความตัง้ใจซื้อ  การวิจัยนี้ ใช้แนวคิด Stimulus-

Organism-Response (S-O-R) บูรณาการร่วมกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) เป็น

งานวจิยัเชงิปรมิาณทีใ่ชแ้บบสอบถามออนไลน์เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในกรุงเทพมหานคร

จ านวน 451 คน วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติพิรรณนาและการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple 

Regression Analysis) 

 ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 31–40 ปี จบปรญิญาตร ีและ

มรีายไดเ้ฉลีย่ 15,001–30,000 บาท ระดบัความคดิเหน็ต่อการรบัรู้ภาพโฆษณา AI ปัจจยัด้าน

จิตวิทยา และความตัง้ใจซื้อโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 



ผูบ้รโิภคทีม่อีายุและรายได้แตกต่างกนั มคีวามตัง้ใจซื้อสนิคา้จากภาพโฆษณา AI แตกต่างกนั

อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 นอกจากนี้ ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุพบว่า ปัจจยัที่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ

ตัง้ใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ เรยีงล าดบัตามอทิธพิลจากมากไปน้อย ได้แก่ อทิธพิลทาง

สงัคม (β = 0.310), เจตคตติ่อการซื้อ และการรบัรูก้ารควบคุมพฤตกิรรม ขอ้คน้พบชี้ใหเ้หน็ว่า 

ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการใชบุ้คคลทีม่อีทิธพิลทางความคดิ (Influencer) และการ

ออกแบบภาพโฆษณา AI ใหม้คีวามดงึดูดใจและชดัเจน เพื่อกระตุ้นความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค

ในยุคดจิทิลั 

ค าส าคญั: โฆษณา AI, ความตัง้ใจซือ้, พฤตกิรรมตามแผน, แบบจ าลอง S-O-R 

Abstract 

 The objectives of this research are to examine personal factors affecting purchase 

intention and to analyze the influence of AI-generated advertising image perception on 

consumer purchase intention. This study integrates the Stimulus-Organism-Response (S-

O-R) framework with the Theory of Planned Behavior (TPB). Conducted as a quantitative 

study, data were collected via online questionnaires from a sample of 451 respondents in 

Bangkok. Data analysis was performed using descriptive statistics and Multiple 

Regression Analysis. 

 The research findings reveal that the majority of the sample are female, aged 31–

40 years, holding a bachelor’s degree, with an average monthly income of 15,001–30,000 

Baht. Overall, the levels of perception toward AI-generated advertisements, psychological 

factors, and purchase intention are rated as high. Hypothesis testing indicates that 

consumers with different ages and income levels exhibit significantly different purchase 

intentions toward AI-generated advertisements at a 0.05 significance level. 

 Furthermore, multiple regression analysis demonstrates that factors positively and 

significantly influencing purchase intention, ranked by their predictive power, include 

Subjective Norms (β = 0.310), Attitude toward the Behavior, and Perceived Behavioral 

Control. These findings suggest that entrepreneurs should prioritize the engagement of 



influencers and the design of visually appealing and clear AI-generated advertisements 

to effectively stimulate consumer purchase intention in the digital era. 

Keywords: AI Advertising, Purchase Intention, Theory of Planned Behavior (TPB), S-O-

R Model 

บทน ำ 
 

ในยุคปัจจุบนั เทคโนโลยปัีญญาประดษิฐ ์(Artificial Intelligence: AI) ไดเ้ขา้มามบีทบาท

ส าคญัในการเปลีย่นแปลงโครงสรา้งของอุตสาหกรรมการตลาดและสือ่โฆษณาอย่างก้าวกระโดด 

โดยเฉพาะการพัฒนาไปสู่ "Generative AI" ที่สามารถสร้างสรรค์สื่อในรูปแบบภาพ (AI-

Generated Imagery) ได้อย่างเสมอืนจรงิและมปีระสทิธภิาพสูง ส่งผลให้นักการตลาดและแบ

รนด์ต่าง ๆ หนัมาใช ้AI เป็นเครื่องมอืหลกัในการสร้างภาพโฆษณาเพื่อลดต้นทุนการผลติและ

เพิ่มความรวดเร็วในการเข้าถึงผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ในท่ามกลางการเปลี่ยนผ่านทาง

เทคโนโลยนีี้ ความทา้ทายส าคญัทีแ่บรนด์ต้องเผชญิคอื "การตอบสนองของผูบ้รโิภค" ต่อสื่อที่

สร้างโดย AI ว่าจะสามารถสร้างความเชื่อมัน่และแรงจูงใจไดเ้ทยีบเท่ากบัสื่อที่สร้างโดยมนุษย์

หรอืไม่ 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า แมก้ารใชภ้าพโฆษณา AI จะเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ แต่

การรบัรู้ของผู้บรโิภคในด้านความชดัเจน ความน่าเชื่อถอื และความดงึดูดใจของภาพ ยงัเป็น

ปัจจยัทีส่่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อทีซ่บัซ้อน ผูว้จิยัจงึพบประเดน็ปัญหาทีน่่าสนใจว่า การ

ทีผู่บ้รโิภค "รบัรู"้ ว่าภาพนัน้สร้างโดย AI อาจส่งผลต่อ "ปัจจยัทางจติวทิยา" ทัง้ในดา้นเจตคติ

ส่วนบุคคล อิทธิพลจากคนรอบข้าง และความรู้สกึในการควบคุมพฤติกรรมการตดัสนิใจ ซึ่ง

ปัจจัยเหล่านี้ล้วนเป็นตัวแปรส าคัญตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior: TPB) ทีจ่ะสง่ผลต่อไปยงัความตัง้ใจซือ้ในทีสุ่ด 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจยัจึงเล็งเห็นความส าคัญที่จะต้องศึกษาถึงอิทธิพลของการรบัรู้ภาพ

โฆษณาที่สร้างด้วย AI ต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นกลุ่มตัวอย่างในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและเทคโนโลย ีผลการศึกษาในครัง้นี้จะไม่

เพยีงแต่ช่วยเติมเต็มช่องว่างทางวชิาการในด้านการบูรณาการโมเดล S-O-R และ TPB เข้า

ดว้ยกนัในบรบิทของเทคโนโลยสีมยัใหม่เท่านัน้ แต่ยงัเป็นแนวทางส าคญัใหผู้้ประกอบการและ

นกัโฆษณาสามารถน าขอ้มลูไปปรบัปรุงการสือ่สารการตลาดผ่าน AI ใหม้คีวามน่าเชื่อถอื ดงึดดู



ใจ และสามารถกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสทิธิภาพในสภาวะที่มกีาร

แขง่ขนัสงูบนโลกดจิทิลั 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้

หลงัรบัรูภ้าพโฆษณาทีส่รา้งดว้ย AI 

2. เพื่อศึกษาระดบัความคดิเห็นต่อปัจจยัด้านสิง่เร้า (Stimulus) ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

(Organism) และความตัง้ใจซือ้ (Response) ของผูบ้รโิภค 

3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยด้านสิ่งเร้า (Stimulus) และปัจจัยทางจิตวิทยา 

(Organism) ตามทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน ไดแ้ก่ เจตคตติ่อพฤตกิรรม อทิธพิลทางสงัคม และ

การรบัรูก้ารควบคุมพฤตกิรรม ทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ขอบเขตการศึกษา 

 ขอบเขตของการวจิยันี้มุ่งศกึษาอทิธพิลของการรบัรูภ้าพโฆษณาทีส่รา้งดว้ย AI ต่อความ
ตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค โดยประยุกต์ใช้กรอบแนวคดิแบบจ าลอง S-O-R (Stimulus-Organism-
Response) บูรณาการร่วมกบัทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
ซึ่งประกอบด้วยตวัแปรด้านการรบัรู้ภาพโฆษณา AI (ความชดัเจน ความน่าเชื่อถอื และความ
ดงึดดูใจ) เจตคตติ่อพฤตกิรรม อทิธพิลทางสงัคม การรบัรูก้ารควบคุมพฤตกิรรม และความตัง้ใจ
ซื้อ โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 451 คน ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคย
รบัชมภาพโฆษณาที่สร้างด้วย AI ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ (Google Form) ในช่วงปีการศกึษา 2568 และใชส้ถติิ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ร่วมกับการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 
Regression Analysis) เพื่อตรวจสอบอิทธิพลและความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง  ๆ ตาม
สมมตฐิานทีก่ าหนดไว ้

กรอบแนวคิดการวิจยั 

งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ผูว้จิยัก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยัโดยการบูรณา

การระหว่างแนวคดิสิง่เรา้-สิง่มชีวีติ-การตอบสนอง (S-O-R Model) และทฤษฎพีฤตกิรรมตาม

แผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ประกอบดว้ย การรบัรูภ้าพโฆษณาทีส่รา้งดว้ย AI 

(ความชดัเจน ความน่าเชื่อถอื และความดงึดดูใจ), เจตคตติ่อพฤตกิรรม (Attitude), อทิธพิลทาง

สงัคม (Subjective Norms), การรบัรูก้ารควบคุมพฤตกิรรม (Perceived Behavioral Control) 



และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) (Mehrabian & Russell, 1974; Ajzen, 1991) โดยมี

รายละเอยีดดงันี้ 

 1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) 

  - การรบัรูภ้าพโฆษณาทีส่รา้งดว้ย AI (Stimulus): ประกอบดว้ย ความชดัเจน 

(Clarity), ความน่าเชื่อถอื (Credibility) และความดงึดดูใจ (Attractiveness) 

  - ปัจจยัทางจติวทิยาตามทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Organism): ประกอบดว้ย 

เจตคตติ่อพฤตกิรรม (Attitude toward Behavior), อทิธพิลทางสงัคม (Subjective Norms) และ

การรบัรูก้ารควบคุมพฤตกิรรม (Perceived Behavioral Control) 

 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

  - ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Response/Purchase Intention) 

 

 

 

 

Organism 

(Internal Process: TPB Variables) 

-เจตคตติ่อพฤตกิรรม (Attitude toward the Behavior) 

-อทิธพิลทางสงัคม (Subjective Norms) 

-การรบัรูว้า่ควบคุมพฤตกิรรมได ้(Perceived Behavioral 

Control) 

(Mehrabian&Russell 1974) and Ajzen (1991) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
(Control Variables) 

-เพศ (Gender)  
-อายุ (Age)  
-รายได ้(Income)  
-การศกึษา (Education)  
-ช่องทางการรบัสื่อ (Social media) 
(Kotler & Keller 2016) 

ปัจจยัส่วนบุ

Stimulus 
(AI-generated Ad Perception) 
-ความชดัเจนของภาพ 
-ความน่าเชื่อถอืของโฆษณา 
-ความดงึดดูใจของเนื้อหา 
 
(Mehrabian&Russell 1974) 

 

ความตัง้ใจซือ้ 
Response (Purchase Intention) 

(Mehrabian&Russell 1974) 



สมมุติฐานของการวิจยั 

 1.ปัจจยัดา้นการรบัรูภ้าพโฆษณาทีส่รา้งดว้ย AI (ความชดัเจน ความน่าเชื่อถอื และความ
ดงึดดูใจ) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.ปัจจยัด้านเจตคตติ่อพฤตกิรรมมคีวามสมัพนัธ์และมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.ปัจจยัดา้นอทิธพิลทางสงัคมมคีวามสมัพนัธ์และมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.ปัจจยัดา้นการรบัรูก้ารควบคุมพฤตกิรรมมคีวามสมัพนัธ์และมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5.ปัจจยัส่วนบุคคล (เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน) ที่แตกต่างกนั 
สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อในยุคเทคโนโลยเีปลี่ยนผ่าน มกัอาศยักรอบ
แนวคิดที่สามารถอธิบายกระบวนการทางจิตวิทยาของผู้บริโภคได้อย่างเป็นระบบ  หนึ่งใน
แบบจ าลองที่ได้รบัการยอมรับและน ามาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลายคือ  แบบจ าลองสิ่งเร้า-
สิ่งมีชีวิต -การตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response Model: S-O-R) ซึ่ งพัฒนาโดย 
Mehrabian และ Russell (1974) โดยแบบจ าลองดังกล่าวอธิบายว่าสิ่งแวดล้อมหรือสิ่งเร้า
ภายนอก (Stimulus) จะส่งผลต่อสภาวะภายในจติใจและความรู้สกึของบุคคล (Organism) และ
น าไปสูก่ารแสดงออกหรอืการตอบสนองทางพฤตกิรรม (Response) ในทีสุ่ด 

 ในบรบิทของการศกึษานี้ การรบัรูภ้าพโฆษณาทีส่รา้งดว้ย AI ถูกน ามาใชใ้นฐานะ "สิง่เรา้" 
(Stimulus) เพื่ออธิบายการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านความชัดเจน (Clarity) ความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) ซึ่งงานวจิยัจ านวนมากพบว่าการรบัรู้สื่อที่มี
คุณภาพสูงและมคีวามเสมอืนจรงิจะส่งผลเชิงบวกต่อสภาวะทางจิตวทิยาของผู้บริโภค  โดย
ผู้วิจยัได้บูรณาการร่วมกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
ของ Ajzen (1991) เพื่ออธบิายส่วนของ "สิง่มชีวีติ" (Organism) ผ่าน 3 ปัจจยัหลกั ได้แก่ เจต
คตติ่อพฤตกิรรม (Attitude Toward Behavior) อทิธพิลทางสงัคม (Subjective Norms) และการ
รบัรูก้ารควบคุมพฤตกิรรม (Perceived Behavioral Control) 



 ส าหรบัเทคโนโลยปัีญญาประดษิฐ์เชงิสร้างสรรค์ (Generative AI) ในด้านการสร้างภาพ
โฆษณา งานวจิยัร่วมสมยัในสายบรหิารธุรกจิและการตลาดชี้ใหเ้หน็ว่า ผู้บรโิภคเริม่มกีารรบัรู้
และยอมรับสื่อที่สร้างโดย AI มากขึ้นหากสื่อนัน้สามารถสร้างความน่าเชื่อถือและจูงใจได้
ทดัเทยีมกบัสื่อทีส่รา้งโดยมนุษย์ การรบัรูว้่าภาพโฆษณามคีวามชดัเจนและน่าดงึดูดเป็นปัจจยั
ต้นน ้าทีส่ าคญัซึ่งจะเขา้ไปกระตุ้นเจตคตแิละการยอมรบัของผูบ้รโิภค จนน าไปสู่ความตัง้ใจซื้อ 
(Purchase Intention) ซึง่เป็นการตอบสนอง (Response) ขัน้สุดทา้ยในเชงิพฤตกิรรม 

 อย่างไรก็ตาม งานวจิยัก่อนหน้ายงัชี้ให้เห็นถงึความท้าทายในการใช้ AI ในการสื่อสาร
การตลาด กล่าวคอื แม้เทคโนโลยจีะสามารถสร้างภาพที่สวยงามได้ แต่หากผู้บรโิภครู้สกึถงึ
ความไม่จริงใจหรือขาดความน่าเชื่อถือในตัวสื่อ  ก็อาจส่งผลลบต่อความตัง้ใจซื้อได้  
ปรากฏการณ์นี้สะทอ้นใหเ้หน็ว่าปัจจยัทางจติวทิยาและอทิธพิลทางสงัคมมสีว่นส าคญัอย่างยิง่ใน
การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคท่ามกลางกระแสเทคโนโลยใีหม่ 

 จากการสงัเคราะห์วรรณกรรม ผู้วจิยัจึงเลือกใช้แบบจ าลอง S-O-R บูรณาการร่วมกับ
ทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน (TPB) เป็นกรอบแนวคดิหลกัในการอธบิายความสมัพนัธ์ที่มผีลต่อ
ความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรอบแนวคดิดงักล่าวสามารถ
อธบิายล าดบัความสมัพนัธ์ตัง้แต่การรบัรู้สิง่เร้าจากภาพโฆษณา AI ไปจนถงึกระบวนการทาง
จติวทิยาที่ซบัซ้อน และส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อได้อย่างครอบคลุม โดยก าหนดสมมตฐิานว่าตวั
แปรดงักล่าวมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อกนัตามล าดบัของแบบจ าลอง 

ระเบียบวิธีวิจยั 

งานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชร้ปูแบบการวจิยัเชงิ

ส ารวจ (Survey Research) พื้นที่วิจยัคือประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม

ตวัอย่างคอืผูบ้รโิภคทีเ่คยรบัชมภาพโฆษณาทีส่รา้งดว้ย AI ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ จ านวน 451 

คน ซึ่งก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชเ้กณฑท์ีเ่หมาะสมส าหรบัสถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย

เชิงพหุที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ใช้วิธีการคดัเลือกตัวอย่างโดยวิธีเลือกตัวอย่างตาม

สะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถามอิทธิพลของการ

รบัรู้ภาพโฆษณาที่สร้างด้วย AI ต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ค าถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening 

Questions) ส่วนที่ 2 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 

แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัด้านสิง่เร้า (การรบัรู้ภาพโฆษณา AI) และปัจจยัทางจติวทิยาตาม

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) และส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อของ

ผูบ้รโิภค โดยมขีัน้ตอนการสรา้งและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืดงันี้  (1) ศกึษาคน้ควา้เอกสาร 



แนวคิด ทฤษฎี S-O-R และ TPB รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม (2) ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามและขอค าปรกึษาจากอาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อ

ตรวจสอบความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ (3) สร้างเครื่องมอืแบบสอบถามตามกรอบแนวคดิ 

(4) น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อพจิารณาตรวจสอบความถูกตอ้งและปรบัปรุง

ตามขอ้เสนอแนะ (5) น าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content 

Validity) โดยหาค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) ซึ่งผูวจิยัก าหนดค่าดชันีที่ 0.6 ขึ้นไป (6) น า

แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่มที่มลีกัษณะคล้ายคลงึกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 

คน เพื่อทดสอบความเที่ยง (Reliability Test) โดยหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ผ่านโปรแกรมวิเคราะห์สถิติ  ผลการตรวจสอบพบว่ า

แบบสอบถามทัง้ฉบบัมคี่าความเที่ยงเท่ากบั 0.974 จึงน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลจรงิจากกลุ่ม

ตวัอย่างจ านวน 451 คน ผ่านช่องทางออนไลน์ (Google Form) ในช่วงปีการศกึษา 2568 และ

น าขอ้มูลมาวเิคราะหด์ว้ยสถติปิระกอบดว้ย ค่าความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

และการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศกึษาอทิธพิลของตวั

แปรตามสมมตฐิานทีก่ าหนดไว ้

ผลการวิจยั 

ผลจากการน าขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามไปวเิคราะหผ์ลทางสถติิ พบว่าผลของการ

วเิคราะห์ขอ้มูลมคีวามสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ซึ่งผลดงักล่าวยงัคงอยู่บนพื้นฐานของ

แบบจ าลองสิ่งเร้า-สิ่งมีชีวิต-การตอบสนอง (S-O-R Model) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

(TPB) ที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคที่ร ับชมภาพโฆษณาที่สร้างด้วย  AI ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัสามารถสรุปผลไดด้งันี้ 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม  

การศึกษาข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  451 คน พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 397 คน คดิเป็นรอ้ยละ 88.00 มอีายุระหว่าง 31-

40 ปี จ านวน 336 คน คดิเป็นร้อยละ 74.5 มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี จ านวน 442 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 98.0 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 15,001-30,000 บาท จ านวน 221 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 49.0 โดยช่องทางที่รบัชมภาพโฆษณา AI มากทีสุ่ดคอื Facebook จ านวน 226

คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.1 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเหน็ด้านการรบัรู้ภาพโฆษณา AI (Stimulus)  



ผลการวเิคราะหภ์าพรวมของการรบัรูภ้าพโฆษณา AI พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม

คดิเห็นอยู่ในระดบั มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.79) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มคี่าเฉลี่ย

สงูสุดคอื ดา้นความชดัเจน (ค่าเฉลีย่ = 3.98) รองลงมาคอื ดา้นความดงึดดูใจ (ค่าเฉลีย่ = 3.82) 

และ ดา้นความน่าเชื่อถอื ซึ่งมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมากเช่นเดยีวกนั โดยดา้นทีม่คี่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ด

คอื ความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (ค่าเฉลีย่ = 3.60) ตามล าดบั สะทอ้นใหเ้หน็ว่า

ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความชดัเจนและความดงึดูดสายตาของภาพโฆษณาที่สร้างดว้ย AI 

เป็นอนัดบัแรก 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเหน็ด้านปัจจยัทางจิตวิทยา (Organism)  

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางจิตวิทยาตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) พบว่าใน

ภาพรวมอยู่ในระดบั มาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื การรบัรูก้าร

ควบคุมพฤตกิรรม (ค่าเฉลีย่ = 3.65) รองลงมาคอื อทิธพิลทางสงัคม (ค่าเฉลีย่ = 3.62) และ เจต

คติต่อพฤติกรรม (ค่าเฉลี่ย = 3.56)  ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากเช่นเดียวกัน ผลการวิจยั

ชี้ให้เห็นว่าผู้บรโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในความสามารถของตนเองในการตดัสินใจซื้อ  และได้รบั

อทิธพิลจากกลุ่มบุคคลทีใ่กลช้ดิเมื่อเหน็ภาพโฆษณาจาก AI 

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเหน็ด้านความตัง้ใจซ้ือ (Response)  

ผลการวเิคราะหค์วามตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคในภาพรวมพบว่า อยู่ในระดบั มาก (ค่าเฉลีย่ = 3.57) 

โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงสุดคอื ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ทีโ่ฆษณาดว้ย AI ในอนาคต (ค่าเฉลีย่ = 3.90) 

รองลงมาคอื หากมโีอกาสจะเลอืกซื้อสนิค้าทีโ่ฆษณาดว้ย AI (ค่าเฉลีย่ = 3.53) และมวีางแผน

ซือ้สนิคา้ดงักล่าวภายในระยะเวลาอนัใกล ้(ค่าเฉลีย่ = 3.52) สะทอ้นใหเ้หน็ว่าภาพโฆษณา AI มี

ประสทิธภิาพในการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ในอนาคตไดด้ ี

ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานผ่านการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 

Regression Analysis) พบว่าตวัแปรอสิระทัง้หมดสามารถร่วมกนัพยากรณ์ความตัง้ใจซือ้ไดร้อ้ย

ละ 42.3 (R² = 0.423) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผลการทดสอบรายปัจจยัสรุป

ไดด้งันี้: 

  1.ปัจจยัดา้นจติวทิยา: ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อมากทีสุ่ดคอื อทิธพิลทาง

สงัคม (β = 0.310) รองลงมาคอื เจตคตติ่อพฤตกิรรม (β = 0.231) และ การรบัรู้การควบคุม

พฤตกิรรม (β = 0.161) ตามล าดบั 

  2.ปัจจยัดา้นสิง่เรา้: การรบัรูภ้าพโฆษณา AI ในภาพรวมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ

ตัง้ใจซือ้ (β = 0.116) 



  3.ปัจจยัส่วนบุคคล: ผลการทดสอบความแตกต่าง (t-test และ ANOVA) พบว่า 

อาย ุและ รายได ้ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญั สว่นเพศและ

ระดบัการศกึษาไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

 โดยสรุป ผลการวจิยัชี้ใหเ้หน็ว่าความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคต่อโฆษณา AI ไม่ไดข้ึน้อยู่กบั

ความสวยงามของภาพเพยีงอย่างเดยีว แต่ได้รบัแรงผลกัดนัส าคญัจากอทิธพิลของกลุ่มสงัคม

และเจตคตสิ่วนบุคคลทีม่ตี่อแบรนด์ ซึ่งสอดคลอ้งกบักรอบแนวคดิบูรณาการ S-O-R และ TPB 

ทีผู่ว้จิยัก าหนดไว ้

อภิปรายผลการวิจยั 

จากผลการศกึษา ผูว้จิยัสามารถน ามาอภปิรายผลตามแบบจ าลองสิง่เรา้-สิง่มชีวีติ-การ

ตอบสนอง (S-O-R Model) และทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน (TPB) ที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคทีร่บัชมภาพโฆษณาทีส่รา้งดว้ย AI ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดด้งันี้ 

อภปิรายผลตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั จากผลการวเิคราะหส์ามารถน ามาอภปิรายผลได้

ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมกีารรบัรู้ภาพโฆษณา AI ในด้านความชดัเจน ความน่าเชื่อถือ และ

ความดงึดูดใจในระดบัสูง เช่นเดยีวกบัปัจจยัทางจติวทิยา (เจตคต ิอทิธพิลทางสงัคม และการ

รบัรู้การควบคุม) ที่อยู่ในระดบัมาก ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความตัง้ใจซื้อในระดบัมากเช่นกนั ผล

ดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ว่ากระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคยุคใหม่ถูกกระตุ้นดว้ยเทคโนโลยี

ทศันศลิป์ดจิทิลัอย่างมนียัส าคญั ซึง่สามารถแยกอภปิรายผลไดต้ามวตัถุประสงค ์ดงันี้ 

1. อทิธพิลของการรบัรูภ้าพโฆษณา AI ต่อกระบวนการทางจติวทิยาและความตัง้ใจซื้อ 

(Stimulus → Organism → Response) ผลการวิจัยพบว่ า  การรับ รู้ภ าพโฆษณา  AI 

โดยเฉพาะด้านความดึงดูดใจและความชดัเจน เป็นสิ่งเร้า (Stimulus) ส าคญัที่ส่งผลต่อการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภค ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากขดีความสามารถของ AI ในการสรา้งสรรค์สื่อที่มี

ความเสมอืนจรงิและมคีวามสวยงามเชงิศลิปะทีเ่หนือกว่าการถ่ายภาพแบบดัง้เดมิในบางมติิ ท า

ให้ผู้บรโิภคเกิดความสนใจและน าไปสู่ความตัง้ใจซื้อ สอดคล้องกบัแนวคดิของ Mehrabian & 

Russell (1974) ที่ระบุว่าสิง่เร้าจากสภาพแวดลอ้ม (ในที่นี้คอืภาพโฆษณา) จะส่งผลต่อสภาวะ

อารมณ์และจติใจ จนน าไปสู่พฤตกิรรมการตอบสนอง นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบังานของ Luo 

et al. (2020) ที่ศกึษาเกี่ยวกบัการใช้ AI ในการตลาด โดยพบว่าความสวยงามและการรบัรู้ถงึ

เทคโนโลยทีีท่นัสมยัสง่ผลเชงิบวกต่อทศันคตขิองแบรนดแ์ละการตดัสนิใจซือ้อย่างชดัเจน 

 



อย่างไรก็ตาม ยงัคงมีงานวิจยับางงานที่ให้ข้อค้นพบที่ต้องระมดัระวงั  เช่นงานของ 

Longoni et al. (2019) ทีช่ี้ใหเ้หน็ว่า แมภ้าพจาก AI จะมคีวามสวยงาม แต่หากผูบ้รโิภครบัรูว้่า

เป็นการสร้างโดยเครื่องจกัรทัง้หมด (Mechanical Agency) อาจส่งผลให้เกดิความรู้สกึต่อต้าน

ในแง่ของ "ความขาดจิตวญิญาณ" หรอืลดทอนความเชื่อมัน่ในสนิค้าบางประเภทที่ต้องการ

ความเป็นธรรมชาตสิูง ซึ่งสะทอ้นว่าความดงึดูดใจของภาพ AI เพยีงอย่างเดยีวอาจไม่เพยีงพอ

หากขาดการสรา้งความเชื่อมัน่ในตวัผลติภณัฑค์วบคู่กนัไป 

2. ปัจจัยทางจิตวิทยาและความตัง้ใจซื้อตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB → 

Response) ผลการศกึษาทีน่่าสนใจพบว่า อทิธพิลทางสงัคม (Subjective Norms) เป็นปัจจยัทีม่ี

อิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสูงที่สุด (β = 0.310) ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครให้

ความส าคญักบัค าแนะน าและการยอมรบัจากกลุ่มเพื่อน หรอืบุคคลที่ทรงอิทธิพลในสื่อสงัคม

ออนไลน์เมื่อเหน็โฆษณา AI มากกว่าการตดัสนิใจดว้ยทศันคตสิว่นตนเพยีงล าพงั สอดคลอ้งกบั 

Ajzen (1991) ทีร่ะบุว่าอทิธพิลทางสงัคมเป็นตวัแปรหลกัในการพยากรณ์ความตัง้ใจในบรบิททีม่ี

ความไม่แน่นอนสูง เช่นเดียวกบังานของ Puccinelli et al. (2009) ที่พบว่าในสภาพแวดล้อม

การคา้ปลกีดจิทิลั แรงสนบัสนุนทางสงัคม (Social Validation) มผีลต่อความตัง้ใจซือ้อย่างมาก 

ในทางตรงกนัขา้ม งานวจิยัของ Bakpayev et al. (2022) พบความแตกต่างว่าในกลุ่ม

ผู้บรโิภคที่มคีวามเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยสีูง (Tech-savvy) อทิธพิลทางสงัคมอาจมบีทบาท

น้อยกว่า การรบัรูก้ารควบคุมพฤตกิรรม (Perceived Behavioral Control) เนื่องจากผูก้ลุ่มนี้จะ

ตดัสนิใจจากความมัน่ใจในขอ้มูลและการเขา้ถงึเทคโนโลยขีองตนเองเป็นหลกั ซึ่งแตกต่างจาก

ผลการศกึษาครัง้นี้ทีก่ลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ยงัคงพึง่พาการยอมรบัจากสงัคมเป็นเกณฑส์ าคญั 

โดยสรุป ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้โฆษณา AI และความตัง้ใจซื้อที่ปรากฏใน

งานวิจัยนี้  ยืนยันว่าเทคโนโลยี AI ไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือลดต้นทุน แต่เป็นสิ่งเร้าที่มี

ประสิทธิภาพในการสร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ปัจจยัด้านความ

น่าเชื่อถือและแรงกดดนัทางสงัคมยงัคงเป็นตวักลางส าคญัที่นักการตลาดต้องบรหิารจดัการ

เพื่อใหเ้กดิความตัง้ใจซื้ออย่างยัง่ยนื ประเดน็เหล่านี้สามารถน าไปสู่ขอ้เสนอแนะในการสื่อสาร

การตลาดทีต่้องผสมผสานความล ้าสมยัของ AI เขา้กบัความน่าเชื่อถอืและการยอมรบัทางสงัคม

ต่อไป 

 

 

ข้อเสนอแนะ 



 ข้อเสนอแนะจากการวิจยัในครัง้น้ี  
 เมื่อทราบถงึอทิธพิลของการรบัรู้ภาพโฆษณาที่สร้างด้วย AI และปัจจยัทางจติวทิยาที่มี
ต่อความตัง้ใจซื้อ จากผลการวจิยั ผู้ประกอบการและนักการตลาดควรให้ความส าคญักบัการ
ออกแบบภาพโฆษณา AI ที่ไม่เพยีงแต่มคีวามสวยงามหรอืดงึดูดใจ (Attractiveness) เท่านัน้ 
แต่ตอ้งมุ่งเน้นการสรา้งความน่าเชื่อถอื (Credibility) ผ่านการใหข้อ้มลูทีช่ดัเจนและสอดคลอ้งกบั
ความเป็นจริงของผลิตภัณฑ์ เพื่อแปลงการรับรู้เชิงบวกไปสู่ความตัง้ใจซื้อจริง  นอกจากนี้  
เนื่องจากอทิธพิลทางสงัคม (Subjective Norms) เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อผู้บรโิภคสูงสุด แบรนด์
ควรใชก้ลยุทธ์การตลาดผ่านบุคคลทีม่อีทิธพิลทางความคดิ (Influencers) หรอืการสรา้งรวีวิจาก
ผู้ใช้จริงควบคู่ไปกับการใช้ภาพโฆษณา AI เพื่อสร้างการยอมรับและลดความกังวลใจของ
ผูบ้รโิภคต่อสือ่ทีส่รา้งจากเทคโนโลย ี
 ในมุมมองของการสร้างสรรคส์ื่อ ผูอ้อกแบบโฆษณาควรน า AI มาใชเ้ป็นเครื่องมอืในการ
เพิม่ประสทิธิภาพการน าเสนอ เช่น การสร้างภาพที่สามารถปรบัเปลี่ยนตามความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมาย (Personalized Creative) แต่ต้องรกัษาระดบัความสมจรงิเพื่อไม่ใหผู้บ้รโิภครูส้กึ
ถึงความแปลกแยกหรือความไม่จริงใจของแบรนด์  การบูรณาการเทคโนโลยี AI ร่วมกับ
องคป์ระกอบทีแ่สดงถงึความเป็นมนุษย์ (Human Touch) จะช่วยเสรมิสรา้งเจตคตเิชงิบวกและ
เพิม่ระดบัความตัง้ใจซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของแบบจ าลอง S-O-R และทฤษฎพีฤตกิรรม
ตามแผนทีช่ี้ใหเ้หน็ว่า กระบวนการทางจติวทิยาและการยอมรบัทางสงัคมเป็นตวักลางส าคญัใน
การเปลีย่นสิง่เรา้ทางเทคโนโลยใีหก้ลายเป็นพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในยุคดจิทิลั 
 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1.ควรขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังพื้นที่อื่นนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร  หรือศึกษา
เปรยีบเทียบระหว่างผู้บรโิภคในเขตเมอืงและเขตภูมิภาค เพื่อตรวจสอบความแตกต่างด้าน
ความคุ้นเคยกบัเทคโนโลยี (Tech Savvy) และบรบิททางสงัคม ซึ่งอาจมผีลต่อระดบัการรบัรู้
และน ้าหนกัของอทิธพิลทางสงัคมทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
 2.ควรศกึษาปัจจยัเชงิลบหรอือุปสรรคเพิม่เตมิ เช่น ความกงัวลดา้นจรยิธรรมของ AI (AI 
Ethics), ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy Concern) หรือความรู้สึกไม่ไว้วางใจใน
ความถูกตอ้งของภาพ AI เขา้สูโ่มเดลวจิยั เพือ่ใหส้ามารถอธบิายพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค
ไดค้รอบคลุมและรอบดา้นยิง่ขึน้ในสภาวะทีเ่ทคโนโลยมีกีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ 
 3.ควรเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพของภาพโฆษณาที่สร้างโดย AI กบัภาพโฆษณาที่สร้าง
โดยมนุษย ์(Human-created vs. AI-generated) ในผลติภณัฑห์ลากหลายประเภท เพือ่ประเมนิ
ว่าประเภทสนิค้าหรอืบรกิารใดที่ผู้บรโิภคให้การยอมรบัสื่อจาก AI ได้ดทีี่สุด ซึ่งจะช่วยให้ภาค
ธุรกจิสามารถเลอืกใชเ้ทคโนโลยไีดอ้ย่างเหมาะสมกบัจุดแขง็และขอ้จ ากดัของแบรนดต์นเอง 
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