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Abstract  

 

In e-commerce, artificial intelligence alters the nature of online retail. Very little research has been 

conducted in Thailand on the impact of artificial intelligence (AI) on household consumer purchasing 

decisions. The Technology Acceptance Model (TAM) is the primary theory used to describe the 

research framework, which consists of five model variables. There are shopping experiences of AI 

marketing on online platforms, perceived usefulness of AI marketing technology on online platforms, 

perceived ease of use of AI marketing technology on online platforms, consumer intent to buy online 

on online platforms, and decision-making on online platforms with AI marketing technology. This 

research aims to examine the impact of AI marketing technology on the online purchasing decisions of 

Thai consumers. The research contributes to formulating a more effective digital marketing strategy by 

surveying 300 individuals who have shopped online on platforms with AI marketing technology and 

analyzing their responses with structural equation modeling.  

The analysis results indicate that consumers' online purchase decisions are directly influenced by their 

online purchase intentions. Online shopping experience with AI marketing technology, perceived 

usefulness of AI marketing technology, and perceived ease of use of AI marketing technology have 

statistically significant indirect effects on consumers' decisions to purchase online products on online 

platforms with statistical significance at the 0.01 level. 
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บทคดัยอ่  
 
ปัญญาประดิษฐ์ในอีคอมเมิรซ์มีความฉลาดมากขึน้แต่การศึกษาอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ต่อการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภคครวัเรือนในประเทศไทย ยงัมีนอ้ยมาก ผูว้ิจยัจึงใชแ้นวคิด แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (The Technology 
Acceptance Model - TAM) เป็นแนวคิดหลกั ซึ่งประกอบดว้ยตวัแปร ประสบการณก์ารช็อปป้ิงออนไลน ์บนแพลตฟอรม์
ที่มีเทคโนโลยีการตลาดที่มีปัญญาประดิษฐ์รองรบั  การรบัรูป้ระโยชนจ์ากเทคโนโลยีการตลาดที่มีปัญญาประดิษฐ์
รองรบั บนแพลตฟอรม์ออนไลน ์การรบัรูว้่าเทคโนโลยีการตลาดที่มีปัญญาประดิษฐ์รองรบั บนแพลตฟอรม์ออนไลนม์ี
ความง่ายตอ่การใชง้าน ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์ที่มีเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
ทางการตลาดรองรับและการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ที่มี เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ทางการตลาดรองรบั โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ทางการตลาด 
ตอ่การตดัสนิใจซือ้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคครวัเรอืนในประเทศไทย เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธก์ารตลาดดิจิทลั
ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภค จ านวน 300 ชดุ จากผูท้ี่เคยมีประสบการณก์ารซือ้สนิคา้ออนไลนบ์นแพลตฟอรม์ที่
มีเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ทางการตลาดรองรบั ดว้ยแบบสอบถามออนไลน ์โดยการวิเคราะหค์วามสมัพนัธโ์ครงสรา้ง
เชิงเสน้ (Structural Equation Modeling) ผลการวิเคราะหพ์บว่าความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนม์ีอิทธิพลทางตรงต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์ที่มีเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ทางการตลาดรองรบั สว่น
ประสบการณ์การช็อปป้ิงออนไลน ์การรับรูป้ระโยชน์จากเทคโนโลยีและการรับรูว้่าเทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์ทาง
การตลาด มีความง่ายต่อการใชง้าน มีอิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์
ออนไลน ์ที่มีเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ทางการตลาดรองรบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01  

 
ค ำส ำคัญ:  อทิธิพลของปัญญาประดษิฐ์; เทคโนโลยปัีญญาประดษิฐ์ในอคีอมเมิรซ์; การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน ์
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1. บทน า 

ในปี 2022 อีคอมเมิรซ์เป็นหนึ่งในผูน้  าดา้นปัญญาประดิษฐ์ทางการตลาดมาใช ้รองลงมาคือ  กลุ่ม FinTech 
และสื่อออนไลน ์เช่น YouTube ใน 5 ปีที่ผ่านมาเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ในอีคอมเมิรซ์มีการเติบโตอยา่งรวดเร็วและมี
แนวโนม้เติบโตสงูขึน้ ตามการศกึษาลา่สดุพบวา่ 84% ของธุรกิจอีคอมเมิรซ์มีการใชโ้ซลชูนั AI อยา่งจรงิจงักบัการท าธุรกิจ
(Makarenko, 2022) Gartner คาดการณ์ว่าในปี 2026 การท าธุรกรรมออนไลน ์1 ใน 10 จะเป็นระบบอัตโนมัติโดย AI 
สามารถสนทนา โตต้อบกับลกูคา้ ผ่านทัง้ช่องทางเสียงและดิจิทลัหรือแชทบอท โดยปราศจากมนุษยเ์ขา้มาแทรกแซง 
(Rimol, 2022) ส าหรบัประเทศไทยอีคอมเมิรซ์ก าลงัเติบโตอยา่งไมเ่คยปรากฏมาก่อนผูบ้รโิภคเลือกซือ้สนิคา้ออนไลนม์าก
ขึน้บนแพลตฟอรม์ออนไลนท์ี่ใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ อาทิ เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ทางการตลาดที่มีอยู่ใน
แพลตฟอรม์การซือ้ขายออนไลนข์อง Lazada Shopee และ JD Central โดยบริษัทคา้ปลีกไทยไดเ้ขา้ไปรว่มมือกบัการน า
สินคา้เขา้ไปจ าหน่ายบนแพลตฟอรม์ออนไลนท์ี่มีเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ทางการตลาดรองรบัมากขึน้ (Tunpaiboon, 
2022) ท าใหบ้รษัิทคา้ปลกีทัง้ในและตา่งประเทศเรง่ท าความเขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมากขึน้ (Prateepsawangwong 
& Luo, 2018) พบว่าประมาณ 69.23% ขององคก์รอีคอมเมิรซ์ในประเทศไทยมีการใช ้AI เพื่อการจัดการลกูคา้สมัพนัธ์ 
(Statista, 2021)  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่ในประเทศไทยยงัมีงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการใชปั้ญญาประดิษฐ์
ทางการตลาดในวงการอีคอมเมิรซ์นอ้ยมาก ผูว้ิจยัจึงน าแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีเป็นแนวคิดหลกัในการพฒันา
กรอบแนวคิดการวิจยัครัง้นี ้เพื่อเป็นแนวทางการวางแผนกลยทุธก์ารตลาดอีคอมเมิรช์ใหส้อดคลอ้งพฤติกรรมของลกูคา้
ออนไลน ์วา่ควรใหค้วามส าคญักบัตวัแปรใดในตลาดคา้ปลกีอีคอมเมรซิในประเทศไทย 

 
2. วัตถุประสงคข์องการวิจัย  

เพื่อศกึษาอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคครวัเรอืนในประเทศไทย 
 

3. การด าเนินการวิจัย  

การท าการวิจยัครัง้นีมุ้่งเนน้ท าการศึกษาอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์อง
ผู้บริโภคครัวเรือน โดยมีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) เป็นแนวคิดหลัก ซึ่ง
ประกอบดว้ยตวัแปร ประสบการณก์ารชือ้สินคา้บนแพลตฟอรม์ที่มีเทคโนโลยีการตลาด AI รองรบั การรบัรูป้ระโยชนจ์าก
เทคโนโลยีการตลาด AI บนแพลตฟอรม์ออนไลน ์การรบัรูว้่าเทคโนโลยีการตลาด AI บนแพลตฟอรม์ออนไลนม์ีความง่าย
ต่อการใชง้าน ความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์ที่มีเทคโนโลยีการตลาด AI รองรบัและ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์ท่ีมีเทคโนโลยีการตลาด AI รองรบั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศกึษาอิทธิพลของเทคโนโลยีการตลาด AI ตอ่การตดัสนิใจซือ้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคครวัเรอืนในประเทศไทย โดยมีช่วงเวลา
ในการเก็บขอ้มลู ในเดือน ตลุาคม – พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 

สถิติการใชอ้ินเทอเน็ตของคนไทย ปี 2021 มีจ านวน 48.59 ลา้นคน (We Are Social, 2021) 66% เคยซือ้สินคา้ 
บนแพลทฟอร์มออนไลน์ (กองบรรณาธิการ TCIJ, 2564) มีการออนไลน์วันละ 8 ชั่ วโมง 44 นาที ผ่านมือถือ 60.2% 
คอมพิวเตอร ์37.4% (We Are Social, 2021) 66% เคยซือ้สินคา้บนแพลทฟอรม์ออนไลน ์(กองบรรณาธิการ TCIJ, 2564) โดย
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เลือกจากผูท้ี่เคยมีประสบการณก์ารซือ้สินคา้ออนไลน ์ดว้ยค าถามคดักรอง คือ ท่านยินยอมที่จะใหข้อ้มลูเพื่อการวิจยัหรอืไม่ 
ทา่นมีประสบการณก์ารซือ้สนิคา้ออนไลนบ์นแพลตฟอรม์ที่มีเทคโนโลยีการตลาด AI รองรบั หรอืไม ่จ านวน 300 คน เนื่องจาก
การวิจัยครัง้นีเ้ป็นวิเคราะหค์วามสมัพนัธ์โครงสรา้งเชิงเสน้ (Structural Equation Modeling) ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปที่ใช้
วิเคราะหส์ถิติขัน้สงู ในโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตใุนกรอบแนวคิดประกอบดว้ยตวัแปรสงัเกตไดจ้ านวน 15 ตวัแปร 
ดงันัน้กลุม่ตวัอยา่งจึงมีจ านวน 300 ราย (15 x 20) (นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542) ดว้ยแบบสอบถามออนไลน ์ 

โดยจะแยกเป็นตัวแปรแฝงภายนอกจ านวน 1 ตัวแปรไดแ้ก่ ประสบการณ์การใช้ AI (EX) และตัวแปรแฝง
ภายในจ านวน 4 ตวัแปรไดแ้ก่ การรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) ความตัง้ใจซือ้ (INT) 
และ การตดัสนิใจซือ้ (BUY) โดยตวัแปรสงัเกตไุดจ้ะเป็นโมเดลการวดั ที่สามารถวดัไดจ้ากโมเดลการวดัประสบการณก์าร
ใช ้AI (EX) วดัไดจ้ากตวัแปรสงัเกตไุด ้3 ตวัแปร คือ AI ใหป้ระสบการณก์ารคน้หาผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งแม่นย าดว้ยการพิมพ ์
(EX1) AI ใหป้ระสบการที่ดีในค าแนะน าสินคา้หรือบริการไดต้รงกบัประวตัิการคน้หาก่อนหนา้ (EX2) AI สามารถแนะน า
สินคา้ไดต้รงกบัความตอ้งการที่อยากได้ (EX3) และตวัแปรแฝงภายใน ประกอบดว้ย 4 โมเดลการวดัไดแ้ก่ 1) โมเดลการ
วดัการรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) วดัไดจ้ากตวัแปรสงัเกตไุด ้3 ตวัแปร คือ AI ช่วยใหก้ารช็อปป้ิงออนไลนป์ระหยดัเวลาในการ
หาสินคา้หรือบริการไดเ้พิ่มมากขึน้ (PU1) AI ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการช็อปป้ิงออนไลนไ์ดด้ีเพิ่มขึน้ (PU2) AI ท าใหม้ี
ทางเลอืกสนิคา้ที่หลากหลายมากขึน้ (PU3) 2) โมเดลการวดัการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) วดัไดจ้ากตวัแปร
สงัเกตุได ้AI บนแพลตฟอรม์ออนไลนช์่วยท าใหส้ินคา้มีความชัดเจนและเขา้ใจง่ายขึน้ (PEOU1) AI บนแพลตฟอรม์
ออนไลนใ์ชง้านง่าย (PEOU2) AI บนแพลตฟอรม์ออนไลนท์ าใหช็้อบตามสไตลข์องนกัช็อป (PEOU3) 3) ความตัง้ใจซือ้ 
(INT) วดัไดจ้ากตวัแปรสงัเกตไุด ้เลือกดผูลิตภณัฑห์รือบริการที่ไดร้บัการแนะน าจากแพลตฟอรม์ออนไลนห์ลายครัง้ก่อน
ตดัสินใจซือ้ (INT1) กลบัมาดสูินคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลนห์ลายครัง้ก่อนตดัสินใจซือ้ (INT2) มีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้ที่
ท่านชอบจากแพลตฟอรม์ออนไลน ์(INT3) 4) โมเดลการวัดการตดัสินใจซือ้ (BUY) วัดไดจ้ากตวัแปรสงัเกตได ้AI บน
แพลตฟอรม์ออนไลนท์ าใหท้่านซือ้ซ  า้มากขึน้ (BUY1) การตดัสินใจซือ้ไดร้บัความช่วยเหลือจากฟีเจอรท์ี่ฝังอยู่ในเว็บไซต์
แพลตฟอรม์ออนไลน ์(BUY2) ซือ้ผลิตภณัฑบ์นแพลตฟอรม์ออนไลนอ์ย่างนอ้ยหนึ่งรายการ (BUY3) แบบสอบถามมีค่า 
IOC เทา่กบั 0.73 และคา่ความเช่ือมนั (Reliability) ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัเทา่กบั .896  

 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได ้(Average Variance Extracted: AVE ) และ ค่าความเช่ือมั่น

ของตวัแปรแฝง (Construct Reliability) 
ตัวแปร Average Variance Extracted: AVE Construct Reliability 

ประสบการณก์ารใช ้AI (EX) 0.71 0.88 

การรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) 0.79 0.92 

การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI 

(PEOU) 

0.80 0.92 

ความตัง้ใจซือ้ (INT) 0.78 0.92 

การตดัสนิใจซือ้ (BUY) 0.76 0.91 
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จากตารางที่ 1 เมื่อตรวจสอบค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถกูสกดัได ้(Average Variance Extracted: AVE) 
และ ค่าความเช่ือมั่นของตวัแปรแฝง (Construct Reliability) พบว่า มีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถกูสกดัได ้(Average 
Variance Extracted: AVE ) อยู่ระหว่าง 0.71-0.80  ค่าความเช่ือมั่นของตวัแปรแฝง (Construct Reliability) อยู่ระหว่าง 
0.88-0.92  เป็นเครือ่งมือในการวิจยั 

แนวคิดเก่ียวกบัปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) และอีคอมเมิรซ์ (eCommerce) 
ยุคแห่งขอ้มูลข่าวสารสมัยใหม่น ามาซึ่งความเป็นไปไดใ้หม่ ซอฟตแ์วรแ์ละนวตักรรมทางเทคโนโลยีที่ใช้ในด้าน

การตลาดและการช็อปป้ิง เทคโนโลยีใหม่ บงัคบัใหบ้ริษัทต่างๆ ตอ้งมีความคิดสรา้งสรรคม์ากขึน้ (Fedorko, Krá, & Bačík, 
2021) เทคโนโลยีช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ คุณภาพและความคุ้มค่าของบริการ (Fedorko et al., 2021; Khrais, 2020) 
ความคิดสรา้งสรรคก์บัการพฒันาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมีผลกระทบส าคญัต่อการพฒันาสภาพแวดลอ้ม
ทางธุรกิจ การลงทุนใน ทุนมนุษย์และการผสมผสานที่เหมาะสมของอีคอมเมิรซ์ โซลูชัน โดยภาคส่วนหนึ่งที่การ
เปลี่ยนแปลงทางดิจิทลัและความส าคญัของอีคอมเมิรซ์ที่เด่นชดัเป็นพิเศษคือการคา้ปลีกซึ่งมีการใชเ้ครื่องมือดิจิทลั เช่น 
เว็บไซต ์เขา้มาแทนรูปแบบเดิมมากขึน้ (Fedorko et al., 2021) 

ในช่วงสามศตวรรษที่ผ่านมา การประยุกตใ์ช้ปัญญาประดิษฐ์ไดพ้ัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ในช่วงแรกระบบ
ปัญญาประดิษฐ์ถกูใชใ้นผูเ้ช่ียวชาญและระบบความรูเ้พื่อใหค้  าแนะน า ในปัจจุบนัยคุแห่งความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี 
ปัญญาประดิษฐ์กลายเป็นมนษุยม์ากขึน้และมีความสามารถในการแกปั้ญหา เรียนรู ้ จดัการตามวตัถแุละก าหนดทิศทาง
ในการสือ่สารไดแ้มน่ย าขึน้ (Duan, Edwards, & Dwivedi, 2019) 

ดังนัน้ นวัตกรรมและการใช้เทคโนโลยีที่ทรงประสิทธิภาพน าไปสู่การพัฒนาระบบอัจฉริยะที่สามารถทดแทน 
การมีส่วนร่วมของมนุษย์ได้ (Di Vaio, Palladino, Hassan, & Escobar, 2020) การพัฒนาปัญญาประดิษฐ์ได้ก่อให้เกิด
ประโยชนท์างเศรษฐกิจอยา่งมหาศาลแก่มนษุยชาติ เกิดการปรบัปรุงและพฒันาเกือบทกุดา้นของชีวิตและสง่เสริมการพฒันา
สงัคมอยา่งมีนยัส าคญัเช่ือมโยงการเกิดโลกใหมใ่นอนาคต (Shiohira, 2021) 

ปัญญาประดิษฐ์ถือเป็นวิทยาการทางเทคโนโลยีแบบสหวิทยาการใหม่ที่พฒันาวิธีการทางทฤษฎี เทคโนโลยี และ
การประยุกตใ์ช้ โดยการจ าลองเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการท างานให้ฉลาดเท่ามนุษย ์(Song, Yang, Huang, Z., & 
Huang, T., 2019) 

ค าว่าปัญญาประดิษฐ์เริ่มใชค้รัง้แรกในปี 1956 และมีการเปลี่ยนแปลงมากมายตัง้แต่ พ.ศ. 1956 (Makarenko, 
2022) ในทศวรรษที่ 1980 อีคอมเมิรซ์ไดก้ลายเป็นกระแสการเติบโตทั่วโลกและกลายเป็นกิจกรรมออนไลนท์ี่ไดร้บัความ
นิยมมากที่สดุ การพฒันาของอินเทอรเ์น็ตและความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีดิจิทลัท าใหเ้กิดการเปลีย่นแปลงในพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภค ปัจจบุนัผูค้นใชอ้ีคอมเมิรซ์มากขึน้ในการซือ้สนิคา้ (Fedorko et al., 2021) และในปี 2022 มีการเปลีย่นแปลง
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และสาขาย่อยครัง้ใหญ่ เนื่องจากเหตผุลสามประการ คือ ประหยดัเวลาและเพิ่มผลผลิต ลดตน้ทนุ
ดา้นบุคลากรและการลดการพึ่งพาทุนมนุษยแ์ละ AI มีความพรอ้มใชง้านและตน้ทุนต ่า  ปัญญาประดิษฐ์ไม่ไดส้งวนไว้
ส  าหรบัองคก์รที่ใหญ่ที่สดุและสถาบนัทางวิทยาศาสตรอ์ีกต่อไป เนื่องจากตน้ทนุต ่า เมื่อเทียบไดก้บัเทคโนโลยีรุน่เก่าและ
กลายเป็นสว่นหนึ่งของการปฏิบตัิงานประจ าวนั ช่วยใหอ้งคก์รขนาดเล็ก ขนาดกลางสามารถรวม AI เขา้กบัธุรกิจของตน
ได ้ดว้ยเหตนุี ้เทคโนโลยีจึงแพรห่ลายไปในเกือบทกุอตุสาหกรรมหลกั ๆ ทั่วโลก (Makarenko, 2022) 

ปัญญาประดิษฐ์เป็นค าที่ครอบคลมุสาขาย่อย หลายสาขา เช่น Chatbots, Virtual Assistants, Computer Vision, 
Speech Recognition, Machine Learning, Conversational User Interface, Natural Language, Natural Language 
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Processing (NLP) และ Image Recognition โดยเฉพาะอยา่งยิ่งคาดวา่จะเพิ่มมลูคา่ทางธุรกิจและผลตอบแทนจากการลงทุน 
(ROI) ที่น่าประทบัใจ (Makarenko, 2022) อตัราการใชปั้ญญาประดิษฐ์ในธุรกิจอีคอมเมิรซ์ที่เพิ่มขึน้นัน้มาจากปัจจัยหลาย
อย่าง เช่น ความตอ้งการของลกูคา้ใหม ่การบริการลกูคา้ที่คุม้คา่และเป็นสว่นตวัและความตอ้งการขอ้มลูเชิงลกึของผูบ้ริโภค 
ที่แมน่ย า 

อย่างไรก็ตาม การน า AI มาใชใ้นอตุสาหกรรมอีคอมเมิรซ์นัน้ต้องสอดคลอ้งกับรูปแบบธุรกิจอีคอมเมิรซ์และ
การใชป้ระโยชนจ์าก AI สามารถท าใหอ้ีคอมเมิรซ์มีประสิทธิภาพมากกว่ารา้นคา้ที่มีหนา้รา้นจริง โดย AI ในอีคอมเมิรซ์ 
มีศักยภาพในการติดตามเสน้ทางของผูบ้ริโภคทัง้หมด รวมถึงผลิตภัณฑท์ี่ผูบ้ริโภคสนใจ ในทางกลบักัน รา้นคา้ที่มี  
หนา้รา้นจะถกูจ ากดัการติดตามขอ้มลู สามารถเก็บไดเ้ฉพาะช่วงที่ผูบ้รโิภคช าระเงินเทา่นัน้ (Makarenko, 2022) 

ในรายงานสถานะของ AI ลา่สดุที่เผยแพรโ่ดย McKinsey พบวา่ 79% ของผูต้อบแบบสอบถามระบวุา่การรวม 
AI เขา้กบัการตลาดและธุรกิจท าใหร้ายไดก้่อนหกัดอกเบีย้และภาษีเพิ่มขึน้ 22% พบว่ารายไดท้ี่เพิ่มขึน้อย่างนอ้ยเกิดจาก 
AI 5%  ดว้ยกลยทุธท์างธุรกิจที่ใช ้AI มีหลายวิธีที่ธุรกิจอีคอมเมิรซ์สามารถใชป้ระโยชนจ์ากปัญญาประดิษฐ์เพื่อปรบัปรุง
ยอดขายได  ้(Makarenko, 2022; McKinsey & Company, 2020) ตัวอย่างเช่น การรวมปัญญาประดิษฐ์เขา้กับการส่ง
ขอ้ความทางธุรกิจและการเปลีย่นจากช่องทางการสือ่สารแบบเดิม เช่น อีเมล ์สามารถเพิ่มอตัราการเปิดอีเมลถ์ึงสีเ่ทา่และ
เพิ่มอตัราการเลอืกผา่น13 เทา่ (Makarenko, 2022) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับอีคอมเมิรซ์ 
ในทศวรรษที่ 1980 อีคอมเมิรซ์ไดก้ลายเป็นกระแสการเติบโตทั่วโลกและปัจจุบนัเป็นหนึ่งในกิจกรรมออนไลนท์ี่

ไดร้บัความนิยมมากที่สดุ จากการพฒันาของอินเทอรเ์น็ตและความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีดิจิทลัท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลง
ในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในช่วงโควิดผูค้นนิยมใชอ้ีคอมเมิรซ์มากขึน้ในการซือ้สินคา้ โดยเฉพาะในประเทศก าลงัพัฒนา 
(Almajali & Hammouri, 2021; Fedorko et al., 2021) 

อีคอมเมิรซ์ หมายถึง การคา้ที่เกิดขึน้ในสภาพแวดลอ้มออนไลนข์องอินเทอรเ์น็ต โดยอินเทอรเ์น็ตถือเป็น
แพลตฟอร์มเดียวที่เช่ือมต่อผู้ขายและผู้ซือ้ (Fedorko et al., 2021) คอมเมิร ์ซรวมถึงธุรกรรมเชิงพาณิชย์ทั้งหมดที่
ด  าเนินการทางออนไลน ์หมวดหมู่นีร้วมถึงเว็บไซตใ์ดๆ ที่แสดงบนคอมพิวเตอร ์แท็บเล็ต ตลอดจนโทรศพัทม์ือถือ ซึ่งมี
วัตถุประสงคเ์พื่อสรา้งรายได ้อีคอมเมิรซ์รวมถึงการใช้อินเทอรเ์น็ต แอปพลิเคชันมือถือและเบราวเ์ซอร์เพื่อท าการซือ้  
สิ่งเหลา่นีเ้ป็นธุรกรรมทางธุรกิจที่เปิดใชง้านแบบดิจิทลัระหว่างผูข้ายและลกูคา้ (Jain, Malviya, & Arya, 2021) ปัจจุบนั
ผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตเกือบทัง้หมดเคยมีประสบการณใ์นการซือ้สนิคา้ออนไลนม์าก่อน (Laudon & Traver, 2021) 

ขอ้ดีของอีคอมเมิรซ์ส  าหรบัผูค้า้ปลีกออนไลน ์คือจ านวนลกูคา้ที่มากขึน้ จ านวนค าสั่งซือ้ที่มากขึน้และการ
จดัเตรียมขอ้มลูที่ดีขึน้ ผูค้า้ปลีกออนไลนส์ามารถเปิดรา้นคา้ออนไลนด์ว้ยตน้ทนุการด าเนินงานที่ต  ่ากว่ารา้นคา้ที่มีหนา้
รา้นจรงิ ซึง่อีคอมเมิรซ์จะสง่ผลใหม้ียอดขายสงูขึน้ (Bosze, 2021) 

Ganapathi (2015) กล่าวว่า การชอ้ปป้ิงออนไลนใ์หป้ระโยชนห์ลายอย่างแก่ลกูคา้ โดยลกูคา้ไม่จ าเป็นตอ้งไปที่
รา้นคา้ซึ่งช่วยประหยัดเวลา ผูบ้ริโภคมีโอกาสเลือกผลิตภัณฑท์ี่หลากหลายและยังมีความเป็นไปไดใ้นการเปรียบเทียบ
ผลิตภณัฑห์รือราคาหลายช่องทาง รา้นคา้ออนไลนย์งัมอบสว่นลดใหล้กูคา้ที่ไม่สามารถหาไดจ้ากรา้นคา้ที่มีหนา้รา้นจริง ขอ้
ไดเ้ปรียบที่ส  าคญัของรา้นคา้ออนไลนค์ือพรอ้มใหบ้ริการทกุวนัตลอด 24 ชั่วโมง ดงันัน้ผูบ้ริโภคออนไลนจ์ึงสามารถซือ้สินคา้
ไดท้กุที่ทกุเวลา อีคอมเมิรซ์เป็นผลมาจากเศรษฐกิจ วิทยาศาสตร ์เทคโนโลยีและทางเลือกในการพฒันาวฒันธรรม การพฒันา
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อีคอมเมิรซ์ก าลงัเปลี่ยนวิธีการท าธุรกิจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและมีส่วนส าคัญต่อความกา้วหนา้ของเศรษฐกิจโลก 
(Fedorko et al., 2021; Song et al., 2019) เนื่องจากความส าคญัของอินเทอรเ์น็ตมีมากขึน้ การคา้ออนไลนจ์ึงใหข้อ้ไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัแก่ผูท้ี่ขายของออนไลน ์การคา้ทางอินเทอรเ์น็ตท าใหธุ้รกิจทัง้หมดในโลกเขา้ถึงตลาดออนไลนร์ะดบัโลก ซึ่ง
พวกเขามีโอกาสเขา้มาแข่งขันกันเอง (Fedorko et al., 2021; Nisar & Prabhakarb, 2017) ขณะนี ้ผูบ้ริโภคก าลงัเผชิญกับ
ขอ้ก าหนดใหม่ ๆ และธุรกิจต่างเผชิญกับความทา้ทายอย่างต่อเนื่องว่าจะปฏิบตัิตามขอ้ก าหนดที่เปลี่ยนแปลงเหล่านีไ้ด้
อย่างไร การน าอีคอมเมิรซ์มาใชใ้นบริษัทจ าเป็นตอ้งท าการเปลี่ยนแปลงขัน้พืน้ฐานในรูปแบบธุรกิจและกิจกรรมทางธุรกิจใน
ปัจจบุนั ตลอดจนการน าไปใชแ้ละการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลัที่ซบัซอ้น (Fedorko et al., 2021; Kim, Dekker, & Heij, 2017) 

 
ผลกระทบของปัญญาประดิษฐต์่อการตัดสินใจซือ้ 
เนื่องจากเทคโนโลยีเหลา่นีแ้พรห่ลายมากขึน้ AI เป็นรูปแบบหนึง่ของความซบัซอ้นทางเทคโนโลยีที่มกัจะใหผ้ล

ลพัธ์ในเชิงบวกส าหรบัธุรกิจ AI ช่วยตัดสินใจทางธุรกิจและสรา้งกลยุทธ์เพื่อรกัษาลูกคา้ (Haenlein & Kaplan, 2019) 
ผูจ้ัดการจึงตอ้งมีการบูรณาการเทคโนโลยีหลากหลายมิติเพื่อใหเ้ขา้กับธุรกิจ โดยเฉพาะ การดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายและการกระตุน้ใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้ โดย AI กลายเป็นสิ่งจ าเป็นในการกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้และการซือ้
สนิคา้อื่นในปรมิาณเพิ่มขึน้ ในเวปไชดอ์ีคอมเมิรซ์ (Haenlein & Kaplan, 2019) ซึง่หากใหล้กูคา้ตดัสนิใจเองโดยปราศจาก 
AI สนับสนุนพวกเขาจะซือ้เฉพาะสิ่งที่วางแผนอยู่ในใจโดยไม่สนใจสินคา้รายการอื่น ซึ่งออนไลนแ์พลตฟอรม์มีความ
แตกตา่งอยา่งมากจากรา้นคา้ทั่วไป สิง่ที่ออนไลนม์ีความแตกตา่งจากรา้นคา้มีหนา้รา้นอยา่งชดัเจนคือ เมื่อช าระคา่สนิคา้
หนา้รา้นลูกคา้จะมองเห็นสินคา้รอบดา้น ซึ่งอาจท าใหเ้กิดความสนใจในการซือ้สินคา้อื่นตามมา (Eriksson, Bigi, & 
Bonera, 2020) ดังนัน้ รา้นคา้ออนไลนจ์ึงตอ้งมีส่วนร่วมในการหาแนวปฏิบัติเพื่อใหม้ีความใกลเ้คียงกับการซือ้สินคา้  
หนา้รา้นดว้ยการน าเทคโนโลยีเขา้มาสนบัสนนุ 

จากการศึกษาผลกระทบของปัญญาประดิษฐ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า AI มีศักยภาพในการสรา้ง
ปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลนใ์หม้ีประสิทธิภาพมากขึน้ (Giroux, Kim, Lee, & Park, 2022) และยงัพบวา่ 
AI ท าช่วยใหก้ระบวนการตัดสินใจของลูกคา้มีความคล่องตวัในการคน้หาขอ้มูลออนไลนบ์นอีคอมเมิรซ์เว็บไซต ์การ
ตดัสนิใจดงักลา่วจะท าไดย้ากขึน้หากปราศจากความช่วยเหลอืจากเทคโนโลยี (André et al., 2018) ในขณะท่ีนกัวิจยัระบุ
ว่าการเกิดขึน้ของเทคโนโลยีอตุสาหกรรม 4.0 ไดมุ้่งเนน้ไปท่ีพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นหลกัโดยการปรับปรุงเมตริกต่างๆ เช่น
การเพิ่มการแสดงผลของลกูคา้และโอกาสในการซือ้ วิธีหนึง่ที่ AI ไดม้ีสว่นรว่มในเชิงบวก คือความสะดวกสบายของลกูคา้
และความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑท์ี่ขายบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์(Micu, A., Micu, A. E., Geru, 

Căpățînă, & Muntean, 2021) การเขา้ถึงขอ้มลูไม่เพียงแต่เป็นที่ตอ้งการของผูบ้ริโภคเท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงทีมผูบ้ริหาร  
ที่สามารถเขา้ถึงขอ้มลูที่มีคณุภาพและวิเคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมของตลาดได ้ท าใหฝ่้ายบริหารสามารถตดัสินใจภายได้
ข้อมูลได้ลูกค้าแต่ละส่วนตลาดได้อย่างเหมาะสมและสามารถจัดการลู กค้าสัมพันธ์ที่ส  าคัญอื่นๆ ได้ง่ายยิ่งขึน้  
(Libai, Gensler, Kaplan, Kötterheinrich, & Kroll, 2020) โมเดล AI นีท้  าใหล้กูคา้ไดป้ระโยชนส์งูสดุจากการท่ีพวกเขาได้
เขา้ถึงผลติภณัฑท์ี่เหมาะคุม้คา่เงินและท าใหท้ีมผูบ้รหิารสามารถตดัสนิใจขอ้มลูภายใตข้อ้มลูของลกูคา้ไดเ้หมาะสมยิ่งขึน้ 
ดว้ยเหตนุีจ้ึงท าใหล้กูคา้และผูจ้ดัการธุรกิจพงึพอใจกบัการใชปั้ญญาประดิษฐ์บนอีคอมเมิรซ์ (Bader & Kaiser, 2019) 

แมชชีนเลิรน์นิง (ML) เป็นเทคโนโลยีเฉพาะดา้นปัญญาประดิษฐ์ที่ฝึกฝนคอมพิวเตอรเ์พื่อท านายพฤติกรรม
ของมนษุยด์ว้ยการจ าลองโดยใชแ้บบจ าลองทางสถิติและพบว่า ML ถกูน าไปใชใ้นดา้นการตลาดเพื่อท านายพฤติกรรม
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ลกูคา้ โดยการท าเช่นนี ้ผูจ้ดัการดา้นการตลาดสามารถปรบัแตง่เว็บไซตข์องตนเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการที่ลกูคา้
แสดงออกทางออนไลนแ์ละสอดคลอ้งกบัความเต็มใจที่จะจ่ายของลกูคา้ โดยธรรมชาติของ ML มีประโยชนใ์นการสรา้ง
โปรไฟลล์กูคา้ที่แตกต่างกนั ซึ่งเรียกวา่ การแบ่งสว่น (Segmentation) ซึ่งเป็นฐานขอ้มลูพืน้ฐานที่เช่ือถือไดส้  าหรบัการท า

การก าหนดกลยทุธท์างการตลาดในแตล่ะกลุม่ลกูคา้ (Hair & Sarstedt, 2020) นกัวิจยั Pawłowski (2021) ยงัพบว่า ML 
มีประโยชนใ์นการ วิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภคจ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร ์แบง่สว่นตลาดไดอ้ยา่งถกูตอ้งท าใหง้า่ย
ต่อการสรา้งความสนใจสินคา้เฉพาะจากกิจกรรมที่ลกูคา้ออนไลนไ์ดส้รา้งขึน้และขอ้มูลที่ลกูคา้เขา้ถึงดว้ยตนเอง เป็น

แหลง่ขอ้มลูที่ใชก้ าหนดคณุสมบตัิของการแบ่งสว่นตลาดแตล่ะสว่น (Pawłowski, 2021) การวิเคราะหข์อ้มลูจ านวนมาก
นัน้แทบจะเป็นไปไม่ไดเ้ลย หากไม่ใชโ้มเดล ML ช่วยในการจบัความเคลื่อนไหวความชอบและความสนใจในสินคา้ของ
ลกูคา้ (Aldayel, Ykhlef, & Nafjan, 2020) และมีความเป็นไปไดท้ี่จะเขา้ใจความตอ้งการของลกูคา้ใหม่โดยโดยใชข้อ้มลู
จากลกูคา้รายอื่นท่ีเคยซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ออนไลน ์Brei (2020) ยงัพบวา่แรงขบัเคลือ่นทางการตลาดดว้ย AI เป็นเหตผุล
หนึง่ที่ท  าใหล้กูคา้ตอ้งการเขา้ถึงขอ้มลูมากกวา่การคน้หาขอ้มลูดว้ยวิธีการอื่น 

 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model - TAM) เป็นเครื่องมือที่ทรงพลงัใน

การอธิบายปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่การยอมรบัเทคโนโลยีเพื่อการสือ่สารหรอืหรอืนวตักรรม ที่เป็นท่ียอมรบักนัอยา่งแพรห่ลาย
ในปัจจุบนั ที่คิดคน้โดย Davis (as cited in Na, Heo, Han, Shin, & Roh, 2022) แนวคิดนีเ้ริ่มจากความพยายามในการ
ท าความเขา้ใจพฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลยีของกลุ่มวยัท างานดว้ยแนวคิดพวกเขาจะพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อ
เทคโนโลยีสารสนเทศใหม ่ซึง่เครือ่งมือวดัการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศหลากหลายรูปแบบสว่นใหญ่เป็นนามธรรมที่ยงั
ไมส่ะทอ้นถึงพฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลยีของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเป็นรูปธรรมมากพอ จึงท าใหก้ารน าไปใชใ้นภาคธุรกิจมี
โอกาสเกิดความผิดพลาดในการตัดสินใจ เดวิดจึงมุ่งเนน้ศึกษาไปยงัที่ตวัแปรหลกัสองตัวแปรคือ การรบัรูป้ระโยชน ์
(Perceived Usefulness) และการรบัรูก้ารใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) เป็นแนวคิดความคิดหลกัในการศึกษา
พฤติกรรมในการยอมรบัเทคโนโลยีของกลุม่วยัท างาน (Davis, 1989) 

การรบัรูป้ระโยชน ์(Perceived Usefulness) และการรบัรูก้ารใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) ดว้ยการ
ตัง้ค าถามในการวิจัย ดว้ยค าว่า อะไรท าใหค้นยอมรบัหรือปฏิเสธเทคโนโลยีสารสนเทศ? ซึ่งมีตวัแปรมากมายที่อาจมี
อิทธิพลตอ่การใชง้านระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ การวิจยัก่อนหนา้นีชี้ใ้หเ้ห็นปัจจยัสองประการที่มีความส าคญัเป็นพิเศษ 
ประการแรก ผูค้นมกัจะใชห้รอืไมใ่ชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศในขอบเขตที่ท  าใหเ้ช่ือวา่เทคโนโลยีสารสนเทศจะช่วยท างานไดด้ี
ขึน้ ประการท่ีสอง แมว้า่ผูม้ีโอกาสเป็นผูใ้ชจ้ะเช่ือวา่แอปพลเิคชนัเทคโนโลยีสารสนเทศนัน้ มีประโยชน ์แตใ่นขณะเดียวกนั
ก็อาจเช่ือวา่ระบบนัน้ใชง้านยากเกินไป หากประโยชนด์า้นประสทิธิภาพของการใชง้านนัน้มีมากกวา่ความพยายามในการ
ใชแ้อปพลเิคชนั ก็จะท าใหร้บัรูว้า่มีประโยชน ์แสดงใหเ้ห็นวา่การรบัรูก้ารใชง้านมีอิทธิพลตอ่การรบัรูป้ระโยชน ์

ความง่ายในการใชง้านระบบปฏิบตัิการเทคโนโลยีสารสนเทศช่วยท าใหง้านดีขึน้หรอืเพิ่มประสทิธิภาพของงาน
มากขึน้ มกัครอบคลมุค าวา่ สรา้งความไดเ้ปรียบในการท างาน หากเป็นบริบทขององคก์ร จะครอบคลุมุการสว่นเสรมิแรง
ในการท างานในองคก์รดีขึน้ เพิ่มประสิทธิภาพ หรือสนบัสนนุใหพ้นกังานไดร้บัโบนสัและไดผ้ลตอบแทนอื่นๆ ไดม้ากขึน้  
(Davis, 1989) ในทางกลบักนั Radner and Rothschild (1975) ความง่ายในการใชง้านหมายถึง ระดบัท่ีบคุคลเช่ือวา่การ
ใชร้ะบบเทคโนโลยีระบบใดระบบหนึ่งที่ไมต่อ้งใชค้วามพยายามเรยีนรูใ้นการใชง้านมาก แสดงว่าระบบนัน้ง่าย ปราศจาก
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ความล าบากหรือความพยายามอนัยิ่งใหญ่เพื่อจะใชง้าน ความพยายามของแต่ละบุคคลมีขีดจ ากัด เพื่อใหไ้ดม้าตาม
ความตอ้งการของแตล่ะบคุคล หากรบัรูว้า่การใชเ้ทคโนโลยีมีความงา่ยกวา่เทคโนโลยีอื่น เราเรยีกวา่การรบัรูน้ีว้่าความงา่ย
ในการใชง้าน (Davis, 1989) ซึง่งานวิจยัสว่นใหญ่นิยมใชต้วัแปร การรบัรูป้ระโยชนแ์ละการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านเป็น
ตวัแปรในการพยากรณค์วามตัง้ใจซือ้และการตดัสินใจซือ้ (Shin, 2010) โดยการรบัรูป้ระโยชนแ์ละการรบัรูค้วามง่ายใน
การใชง้าน ยงัไดร้บัอิทธิพลจากประสบการณใ์นการใชเ้ทคโนโลยีก่อนหนา้ หากมีประสบการในการใชเ้ทคโนโลยีมากขึน้ก็
มีอิทธิพลตอ่การรบัรูป้ระโยชนแ์ละการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านเพิ่มขึน้ (Venkatesh & Bala, 2008) การศกึษาก่อนหนา้
นีย้ืนยนัวา่มีความสมัพนัธโ์ดยตรงอยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งการรบัรูถ้ึงประโยชน ์การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านและความ
ตัง้ใจซือ้ มีความสมัพนัธท์างบวกดบัพฤติกรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน ์(Koufaris, 2002) 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
กรอบแนวคิดในการวิจัยครัง้นีไ้ดป้ระยุกต์แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model) เป็นแนวคิดหลกั ตวัแปรแฝงภายนอกไดแ้ก่โมเดลการวดัประสบการณก์ารใช ้AI (EX) วดัไดจ้ากตวัแปรสงัเกตไุด ้3 
ตวัแปร คือ AI ใหป้ระสบการณก์ารคน้หาผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งแมน่ย าดว้ยการพิมพ ์(EX1) AI ใหป้ระสบการท่ีดีในค าแนะน า
สินคา้หรือบริการไดต้รงกบัประวตัิการคน้หาก่อนหนา้ (EX2) AI สามารถแนะน าสินคา้ไดต้รงกบัความตอ้งการที่อยากได ้
(EX3) และตวัแปรแฝงภายใน ประกอบดว้ย 4 โมเดลการวดัไดแ้ก่ 1) โมเดลการวดัการรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) วดัไดจ้ากตวั
แปรสงัเกตไุด ้3 ตวัแปร คือ AI ช่วยใหก้ารช็อปป้ิงออนไลนป์ระหยดัเวลาในการหาสินคา้หรือบริการไดเ้พิ่มมากขึน้ (PU1) 
AI ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการช็อปป้ิงออนไลนไ์ดด้ีเพิ่มขึน้ (PU2) AI ท าใหม้ีทางเลือกสินคา้ที่หลากหลายมากขึน้ (PU3)  
2) โมเดลการวดัการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) วดัไดจ้ากตวัแปรสงัเกตไุด ้AI บนแพลตฟอรม์ออนไลนช์่วยท า
ใหส้ินคา้มีความชดัเจนและเขา้ใจง่ายขึน้ (PEOU1) AI บนแพลตฟอรม์ออนไลนใ์ชง้านง่าย (PEOU2) AI บนแพลตฟอรม์
ออนไลนท์ าใหช็้อบตามสไตลข์องนกัช็อป (PEOU3) 3) ความตัง้ใจซือ้ (INT) วดัไดจ้ากตวัแปรสงัเกตไุด ้เลือกดผูลิตภณัฑ์
หรือบริการที่ไดร้บัการแนะน าจากแพลตฟอรม์ออนไลนห์ลายครัง้ก่อนตดัสินใจซือ้ (INT1) กลบัมาดสูินคา้บนแพลตฟอรม์
ออนไลนห์ลายครัง้ก่อนตดัสินใจซือ้ (INT2) มีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้ที่ทา่นชอบจากแพลตฟอรม์ออนไลน ์(INT3) 4) โมเดล
การวดัการตดัสนิใจซือ้ (BUY) วดัไดจ้ากตวัแปรสงัเกตได ้AI บนแพลตฟอรม์ออนไลนท์ าใหท้า่นซือ้ซ  า้มากขึน้ (BUY1) การ
ตดัสนิใจซือ้ไดร้บัความช่วยเหลือจากฟีเจอรท์ี่ฝังอยูใ่นเว็บไซตแ์พลตฟอรม์ออนไลน ์(BUY2) ซือ้ผลติภณัฑบ์นแพลตฟอรม์
ออนไลนอ์ยา่งนอ้ยหนึง่รายการ (BUY3) ดงัรูปท่ี 1 
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รูปท่ี 1 แสดงโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตกุารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคครวัเรอืน 
 

4. ผลการวิจัย 

คุณสมบตัิของกลุ่มตวัอย่างที่แสดงความคิดเห็น เป็นเพศหญิงรอ้ยละ 76 อายุเฉลี่ย 34 ปี ระดบัการศึกษาส่วน
ใหญ่ ปรญิญาโท สถานภาพสมรส อาชีพพนกังานเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ 35,001 – 40,000 บาท/เดือน ช็อปป้ิงออนไลนอ์ยา่ง
นอ้ย 1 ครัง้ตอ่สปัดาห ์สว่นใหญ่ชือ้สนิคา้ผ่านรา้นคา้ Shopee รองลงมาคือ Lazada ประเภทของสนิคา้ที่ซือ้สว่นใหญ่เป็น
ชือ้เสือ้ผา้แฟชั่น เครือ่งแตง่กาย 

ประสบการณก์ารใช ้AI (EX) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก การรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) มีค่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ความ
ตัง้ใจซือ้ (INT) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก และการตดัสินใจซือ้ (BUY) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก   
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รูปท่ี 2 แสดงคา่สถิต:ิ Chi-Square =106.84, df = 60, P-value =0.00019, RMSEA = 0.044,  *p<.01 
 
ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลนืของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตทุี่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้

ออนไลนข์องผูบ้รโิภคครวัเรอืน ที่ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาขึน้กบัขอ้มลูเชิงประจกัษห์ลงัปรบัโมเดลการวจิยั มีคา่ Average Variance 
Extracted (AVE) = 0.71 - 0.80 , Construct Reliability (CR) = 0.88 - 0.92, Chi-Square = 106.84, df = 60, P-value 
= 0.00019, RMSEA = 0.044, GFI = 0.97, AGFI = 0.93 และคา่ Largest/Smallest Standardized Residual  อยูร่ะหวา่ง 
-0.18 – 0.17 ส าหรบัค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ ์(R2) ของสมการโครงสรา้ง ตวัแปรแฝงภายใน พบว่ามีค่าเท่ากบั 0.33 
แสดงว่าตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคครวัเรือน  ไดร้อ้ยละ 33 
ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ (INT) ไดร้อ้ยละ 37  ความแปรปรวนของการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) ได้
รอ้ยละ 55 และความแปรปรวนของการรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) ไดร้อ้ยละ 55  ดงัภาพท่ี 2  

จากตารางที่ 2 เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภคครวัเรือนพบวา่ตวัแปรดงักลา่วไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลน ์โดยมีขนาดอิทธิพลเทา่กบั 
0.94 เป็นอิทธิพลที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 นอกจากนัน้การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคครวัเรือนยงั
ไดร้บัอิทธิพลทางออ้มจาก ประสบการณก์ารใช ้AI (EX) การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) และการรบัรูป้ระโยชน ์
AI (PU) โดยมีขนาดอิทธิพลเทา่กบั 0.57, 0.67 และ 0.30 เรยีงตามล าดบั ที่มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ 0.01 

นอกจากอิทธิพลทางตรงและทางออ้มที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคครวัเรือน  หาก
พิจารณาตวัแปรความตัง้ใจซือ้ (INT) ยงัไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) และความ
แปรปรวนของการรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU)  โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.50 และ 0.32 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 และการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) ยงัสง่อิทธิพลทางออ้มผ่านการรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) 
โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.50 และ 0.21 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ในขณะเดียวกันความ
ตัง้ใจซือ้ (INT) ยงัไดร้บัอิทธิพลทางออ้มจากประสบการณก์ารใช ้AI (EX) ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 ดว้ยเช่นเดียวกนั 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าสถิติผลการวิเคราะหอ์ิทธิพลของตวัแปรในโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตทุี่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้
สนิคา้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคครวัเรอืน 

ตัวแปรเหตุ EX PEOU PU INT 

ตัวแปรผล TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE 

PEOU 0.74* 
 

0.74* 
         

PU 0.74* 0.48* 0.26* 0.65* 
 

0.65* 
      

INT 0.61* 0.61* 
 

0.71* 0.21* 0.50* 0.32* 
 

0.32* 
   

BUY 0.57* 0.57* 
 

0.67* 0.67* 
 

0.30* 0.30* 
 

0.94* 
 

0.94* 

หมายเหต:ุ *p<.01, TE = อิทธิพลรวม , IE= อิทธิพลทางออ้ม, DE= อิทธิพลทางตรง 
 

หากจะพิจารณานอกจากอิทธิพลทางตรงและทางออ้มที่ส่งผลต่อการรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) พบว่าตวัแปร
ดงักล่าวไดร้บัอิทธิพลทางตรงจาก การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) และประสบการณก์ารใช ้AI (EX)  โดยมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.65 และ 0.26 เป็นอิทธิพลที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และยงัไดร้บัอิทธิพลทางออ้มจาก
ประสบการณก์ารใช ้AI (EX) ซึ่งมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.48 เป็นอิทธิพลที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 สว่นการรบัรู ้
ความง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) ไดร้บัอิทธิพลทางตรงจาก ประสบการณก์ารใช ้AI (EX)  โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 
0.74 เป็นอิทธิพลที่มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  
 
ตารางที่ 3 แสดงความเที่ยงของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายนอก 
ตัวแปรสังเกตได้ภายนอก EX1 EX2 EX3 

ความเที่ยง 0.80 0.75 0.59 

 
ตารางที่ 4 แสดงความเที่ยงของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายใน 
ตัวแปรสังเกตได้ภายใน PEOU1 PEOU2 PEOU3 PU1 PU2 PU3 

ความเที่ยง 0.76 0.79 0.85 0.72 0.82 0.84 

ตัวแปรสังเกตได้ภายใน INT1 INT2 INT3 BUY1 BUY2 BUY3 

ความเที่ยง 0.64 0.86 0.87 0.70 0.81 0.77 
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จากตารางที่ 3 และตารางที่ 4 เมื่อพิจารณาค่าความเที่ยงของตวัแปรสงัเกตได ้พบว่า ตวัแปรสงัเกตไดม้ีค่า
ความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.59 – 0.87 หากพิจารณาตวัแปรสงัเกตไดภ้ายนอกพบว่า EX1 คือ AI ใหป้ระสบการณก์ารคน้หา
ผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างแม่นย าดว้ยการพิมพม์ีความเที่ยงสงูสดุ โดยมีค่าความเที่ยงของตวัแปรเท่ากบั 0.80 รองลงมาคือ EX2 
คือ AI ใหป้ระสบการที่ดีในค าแนะน าสินคา้หรือบริการไดต้รงกับประวตัิการคน้หาก่อนหนา้ และ EX3 คือ AI สามารถ
แนะน าสนิคา้ไดต้รงกบัความตอ้งการท่ีอยากได ้เรยีงตามล าดบั  

หากพิจารณาความเที่ยงของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายใน พบว่า  INT3 คือ มีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้ที่ท่านชอบจาก
แพลตฟอรม์ออนไลน ์ มีค่าความเที่ยงสงูสดุ เท่ากบั 0.87 รองลงมาคือ INT2 คือ กลบัมาดสูินคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลน์
หลายครัง้ก่อนตดัสินใจซือ้ PEOU3 คือ AI บนแพลตฟอรม์ออนไลนท์ าใหช็้อบตามสไตลข์องนกัช็อป PU3 คือ AI ท าใหม้ี
ทางเลือกสินคา้ที่หลากหลายมากขึน้ PU2 คือ AI ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการช็อปป้ิงออนไลนไ์ดด้ีเพิ่มขึน้ PEOU2 คือ AI 
บนแพลตฟอรม์ออนไลนใ์ชง้านง่าย BUY3 คือ ซือ้ผลิตภณัฑบ์นแพลตฟอรม์ออนไลนอ์ย่างนอ้ยหนึ่งราย PEOU1 คือ AI 
บนแพลตฟอรม์ออนไลน์ช่วยท าให้สินค้ามีความชัดเจนและเข้าใจง่ายขึน้ PU1 คือ AI ช่วยให้การช็อปป้ิงออนไลน์
ประหยดัเวลาในการหาสนิคา้หรอืบรกิารไดเ้พิ่มมากขึน้ และ BUY1 คือ AI บนแพลตฟอรม์ออนไลนท์ าใหท้่านซือ้ซ  า้มากขึน้ 
เรียงตามล าดบัส่วนตวัแปรสงัเกตุไดภ้ายในที่มีความเที่ยงต ่าสดุคือ INT1 คือ เลือกดูผลิตภณัฑห์รือบริการที่ไดร้บัการ
แนะน าจากแพลตฟอรม์ออนไลนห์ลายครัง้ก่อนตดัสนิใจซือ้  มีคา่ความเที่ยงเทา่กบั 0.64  

 
ตารางที่ 5 แสดงเมทรกิซส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรแฝง 

ตัวแปรแฝง PU PEOU INT BUY EX 

PU 1.00* 
    

PEOU 0.84* 1.00* 
   

INT 0.74 * 0.77* 1.00* 
  

BUY 0.70* 0.73* 0.94* 1.00* 
 

EX 0.74* 0.74* 0.61* 0.57* 1.00* 

หมายเหต:ุ *p<.01 
 
จากตารางที่ 5 เมื่อพิจารณาถึงเมทรกิซส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรแฝง  พบวา่คา่สมัประสทิธส์หสมัพนัธร์ะหวา่ง

ตวัแปรแฝงมีคา่อยูร่ะหวา่ง  0.57 – 0.94 โดยตวัแปรทกุคูเ่ป็นความสมัพนัธแ์บบมีทิศทางเดียวกนั คือ มีความความสมัพนัธ์
เป็นบวก ตวัแปรท่ีมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธม์ากท่ีสดุ โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธเ์ทา่กบั 0.94 คือตวัแปรความตัง้ใจ



14 

 

Journal of Digital Business and Social Sciences, Vol. 9, No. 1, Article JDB009 

 

ซือ้ (INT) และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน ์(BUY)   สว่นตวัแปรท่ีมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธน์อ้ยท่ีสดุ คือประสบการณ์
การใช ้AI (EX) และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน ์(BUY) โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธเ์ทา่กบั 0.57  
 
5. การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

สรุปภาพรวมของการศึกษาอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์ของผู้บริโภค
ครวัเรือน โดยพฒันาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตทุี่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคครวัเรอืน พบวา่  
ความตัง้ใจซือ้ (INT) มีความสมัพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคครวัเรือน ใน
ขณะเดียวกันการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) และการรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) ยงัมีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ
ทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ ( INT) และประสบการณ์การใช้ AI (EX) การรับรูค้วามง่ายในการใช้งาน AI (PEOU) ยังมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางบวกต่อ  การรับรูป้ระโยชน์ AI (PU) ในขณะเดียวกันประสบการณ์การใช้ AI (EX) ยังมี
ความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตทุางบวกตอ่การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) 

จากผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ครวัเรอืน พบวา่ ประสบการณก์ารใช ้AI (EX) การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) การรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) ความ
ตัง้ใจซือ้ (INT) เป็นปัจจยัเชิงสาเหตตุอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน ์ไดร้อ้ยละ 38 เมื่อกลุม่เปา้หมายเลอืกดผูลติภณัฑห์รอื
บรกิารท่ีไดร้บัการแนะน าจากปัญญาประดิษฐ์บนแพลตฟอรม์ออนไลนซ์ า้หลายๆ ครัง้ก่อนตดัสนิใจซือ้ แลว้กลบัมาดสูนิคา้
บนแพลตฟอรม์ออนไลนแ์ละเลือกดูผลิตภณัฑห์รือบริการนัน้หลายๆ ครัง้ ยอมหมายความว่าพวกเขาจะมีโอกาศในการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารท่ีเลอืกดหูลายๆ ครัง้ทางออนไลนม์ากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Koufaris (2002)  

ในขณะเดียวกนั ปัจจัยความตัง้ใจซือ้ (INT) ยงัไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI 
(PEOU) และการรับรูป้ระโยชน์ AI (PU) ซึ่งสามารถท านายอิทธิพลเชิงสาเหตุได้รอ้ยละ 37 นั้นหมายความว่าหาก
กลุม่เปา้หมายรบัรูว้า่บนแพลตฟอรม์ออนไลนท์ าใหเ้ลอืกช็อบตามสไตลข์องนกัช็อป ใชง้านง่าย ใหข้อ้มลูไดช้ดัเจน รวมทัง้
รับรูว้่า AI ท าให้มีทางเลือกสินคา้ที่หลากหลายมากขึน้ ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการช็อปป้ิงออนไลน์ไดด้ีเพิ่มขึน้และ
ประหยดัเวลาในการหาสนิคา้หรอืบรกิารไดเ้พิ่มมากขึน้ ยอมสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลนม์ากขึน้ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Davis (1989) Koufaris (2002) และ Venkatesh and Bala (2008) 

และยงัพบวา่หาก หาก AI ใหป้ระสบการณก์ารคน้หาผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งแม่นย าดว้ยการพิมพ  ์  ใหป้ระสบการที่
ดีในค าแนะน าสินคา้หรือบริการไดต้รงกบัประวตัิการคน้หาก่อนหนา้และสามารถแนะน าสินคา้ไดต้รงกบัความตอ้งการท่ี
อยากได ้จะมีความสมัพนัธ์ทางตรงกับ การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน AI (PEOU) และการรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ André et al. (2018) Eriksson et al. (2020) และ Venkatesh and Bala (2008) 

ส าหรบันกัการตลาดหรือนกัธุรกิจ นกัพฒันาปัญญาประดิษฐ์ ที่มีขอ้มลูขนาดใหญ่ (BIG DATA) สามารถน า
โมเดลการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์นี ้ไปก าหนดส่วนของตลาดส าหรับกลุ่มคนที่มีประสบการณ์กับ AI ว่าหาก
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนีจ้ะตดัสินใจซือ้ ตอ้งใหค้วามส าคัญกับการพฒันาปัญญาประดิษฐ์ทางการตลาดใหลู้กคา้รบัรูว้่า
แพลตฟอรม์การซือ้สนิคา้ออนไลนเ์ป็นแพลตฟอรม์ที่มีประโยชน ์ช่วยเพิ่มประสทิธิภาพ ประหยดัเวลา หาสนิคา้ไดต้รงตาม
ตอ้งการ โดยไมม่ีความยุง่ยาก เขา้ถึงขอ้มลูที่เป็นประโยชนต์อ่การตดัสนิใจซือ้ไดด้ีกวา่ช่องทางแบบมีหนา้รา้น 

หากลกูคา้มีพฤติกรรมเลือกดผูลิตภณัฑห์รือบริการที่ไดร้บัการแนะน าจากแพลตฟอรม์ออนไลนห์ลายครัง้ก่อน
ตดัสินใจซือ้ แลว้กลบัมาดสูินคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลนห์ลายครัง้ก่อนตดัสินใจรวมทัง้ เลือกดูผลิตภณัฑห์รือบริการที่
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ไดร้บัการแนะน าจากแพลตฟอรม์ออนไลนห์ลายครัง้ก่อนตัดสินใจซือ้ แสดงใหเ้ห็นถึงความตัง้ใจที่ลูกคา้จะซือ้สินคา้
ออนไลนย์อมสงูขึน้ ซึ่งสามารถสรา้งเคมเปญการตลาดกระตุน้การตดัสินใจท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ตามเป้าหมายที่
ก าหนดไวไ้ด ้

ส าหรบั นกัเรียน นกัศึกษา นกัวิจยั จากขอ้คน้พบในครัง้นีจ้ะเห็นทิศทางความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองตวัแปรทัง้
ทางตรงและทางออ้ม ซึ่งเป็นที่น่าสนใจที่พบวา่ประสบการณใ์นการซือ้สินคา้ออนไลนท์ี่อยู่บนแพลตฟอรม์การตลาด AI มี
ความสมัพนัธท์างออ้มกบัการตดัสินใจซือ้ถึงรอ้ยละ 57 ผ่านตวัแปร ความตัง้ใจซือ้ (INT) และการรบัรูป้ระโยชน ์AI (PU) 
แสดงใหเ้ห็นว่าการที่ลกูคา้มีประสบการณท์ี่เป็นบวกกบั AI ช่วยให ้การรบัรูป้ระโยชน ์และความตัง้ใจซือ้เป็นบวกตามไป
ดว้ย ซึ่งนกัการยงัตอ้งใหค้วามส าคญักบัคณุลกัษณะของประสบการณแ์บบใดที่น่าจะสง่ผลต่อการตดัสินใจสินคา้สินคา้
ออนไลนท์ี่สงูมากขึน้ไดด้ว้ยเช่นกนั 

 
6. บทสรุป 

จากงานวิจัยในครัง้นี ้ เป็นการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์กับการใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สนบัสนนุการตดัสนิใจซือ้ จึงท าใหแ้นวคิดการยอมรบัเทคโนโลยีสอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรม แต่
สินที่น่าสนใจคือแลว้หากเป็นคนที่ไม่เคยซือ้สินคา้โดยมีเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มาก่อน โมเดลนีย้ังสอดคลอ้งกับ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายนีไ้ดห้รือไม่ น าไปสู่การศึกษาครัง้ต่อไปว่าส าหรบันกัช็อปที่ไม่เคยมีประสบการณก์ารใช้
ปัญญาประดิษฐ์ช่วยตัดสินใจ ตัวแปรดังกล่าวยังสามารถอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจไดเ้หมือนกับกลุ่มที่เคยมี
ประสบการณห์รอืไม ่จะท าใหน้กัการตลาดตอ้งเตรยีมแผนการตลาดส าหรบัสว่นตลาดที่แตกตา่งกนัไปไดช้ดัเจนยิ่งขึน้ 
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