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บทคัดย่อ  

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI 

คุณภาพการบริการของแชตบอต AI และความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว ที่มีต่อความไว้วางใจของ

ผู้บริโภค และเพื่อศึกษาบทบาทของความไว้วางใจในฐานะตัวแปรส่งผ่านที่ส่งอิทธิพลไปยังความตั้งใจซื้อ

สนิค้าออนไลน์ รูปแบบการวจัิยเป็นการวจัิยเชิงปรมิาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้คอืผู้บริโภคที่มี

ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ จำนวน 450 คน ใช้วิธีคัดเลือกด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างตามความ

สะดวก โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ

เชิงพรรณนา และทดสอบสมมตฐิานโดยใช้การวเิคราะห์สมการโครงสรา้ง 

 ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของระบบแนะนำสินคา้ดว้ย AI และคุณภาพการบริการของแชตบอต AI 

มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจ ในขณะที่ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางลบต่อความ

ไว้วางใจ นอกจากนี้ ความไว้วางใจยังมีบทบาทสำคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยส่งอิทธิพล

ทางตรงและทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI คุณภาพการ

บริการของแชตบอต AI และความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว ไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

ผลการวิจัยยังยืนยันบทบาทของความไว้วางใจในฐานะตัวแปรส่งผ่านเชิงกลไกที่สำคัญ ซึ่งช่วยอธิบาย

ความสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยปีัญญาประดษิฐ์และพฤตกิรรมผู้บรโิภคในบรบิทไทย   

 ผลการวิจัยนี้ เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและนักการตลาดดิจิทัล ในการนำเทคโนโลยี

ปัญญาประดิษฐ์มาเพิ่มประสทิธภิาพการให้บรกิารบนแพลตฟอร์ม รวมถึงการบริหารจัดการความกังวลดา้น
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ข้อมูลส่วนบุคคล เพื่อเสริมสร้างความไว้วางใจ กระตุ้นความตั้งใจซื้อและส่งเสริมการเติบโตของธุรกิจ        

พาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์ในระยะยาว 

คำสำคัญ: คุณภาพของระบบแนะนำสนิค้า;  คุณภาพการบรกิารของแชตบอต; ความกังวลด้านความเป็น

ส่วนตัว; ความไว้วางใจ; 5 ความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ 

 

Abstract  

This study aimed to examine the influence of the quality of AI recommendation systems, perceived AI 

chatbot service quality, and privacy concerns on consumer trust, and to investigate the mediating role 

of consumer trust in shaping online purchase intention. The research employed a quantitative design. 

The sample consisted of 450 consumers with experience of purchasing products online, selected by 

convenience sampling, and the data were collected through an online questionnaire. The data were 

analyzed using descriptive statistics and structural equation modeling (SEM) in order to test the 

proposed hypotheses. 

The results indicated that the quality of AI recommendation systems and perceived AI chatbot service 

quality had a positive effect on consumer trust, whereas privacy concerns had a negative effect. 

Consumer trust, moreover, played a critical role in determining online purchase intention, acting both 

as a direct predictor and as a mediator linking the quality of AI recommendation systems, perceived 

AI chatbot service quality, and privacy concerns to online purchase intention. The findings confirm the 

importance of consumer trust as a key mechanism explaining the relationship between AI technology 

and consumer behavior in the Thai context. 

This study provides practical implications for digital marketers and platform operators seeking to 

leverage AI technologies to enhance service quality while managing privacy concerns effectively, 

thereby fostering consumer trust, increasing purchase intention, and promoting sustainable growth in 

e-commerce. 

Keywords: 1. Quality of AI Recommendation Systems;  Perceived AI Chatbot Service Quality; Privacy 

Concerns; . Consumer Trust;  Online Purchase Intention 

 

บทนำ  

การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีดิจิทัล ด้านการประยุกต์ใช้ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: 

AI) ได้เข้ามามีบทบาทสำคัญในการยกระดับประสิทธิภาพของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะบน

แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ซึ่งนำเทคโนโลยี AI มาใช้ในการพัฒนาทั้งในด้านระบบแนะนำสินค้า และการ
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ให้บริการแชตบอต ซึ่งช่วยลดความซับซ้อนของกระบวนการตัดสินใจซื้อและเสริมสร้างความไว้วางใจของ

ผู้บรโิภค (Huang & Rust, 2021) เทคโนโลย ีAI ที่มปีระสทิธภิาพจะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถอืของแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ โดยความแม่นยำของระบบแนะนำสินค้าสะท้อนถึงความเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภค 

(Shin,2021) ขณะที่คุณภาพของแชตบอตมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของลูกค้า (Jenneboer et 

al.,2022) อย่างไรก็ตาม หากระบบ AI ขาดประสิทธิภาพ อาจส่งผลให้ความเช่ือม่ันของผู้บริโภคลดลง 

(Kaplan et al., 2023) ในบริบทของประเทศไทย เนื่องจากมีการบังคับใช้ตามพระราชบัญญัติคุ้มครอง

ข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 หรือ PDPA (Personal Data Protection Act) ในการกำกับดูแลการใช้ข้อมูล

ส่วนบุคคลให้เป็นไปตามความยินยอมของเจ้าของข้อมูล ซึ่งรวมถึงธุรกิจอีคอมเมิร์ซที่จะตอ้งการปฏิบัติตาม 

PDPA ทั้งต่อความรับผิดทางกฎหมาย และเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความโปร่งใสและความเชื่อม่ันให้แก่

ผู้บริโภค จากข้อมูลของ PricewaterhouseCoopers (PwC, 2024) ระบุว่าผู้บริโภคชาวไทยถึงร้อยละ 77     

มคีวามกังวลดา้นความเป็นส่วนตัวของข้อมูลบนโซเชียลมีเดยี นอกจากนี้ จากรายงานของ PwC (2022) ยัง

ระบุว่าผู้บริโภคทั่วโลกกว่าร้อยละ 72 กังวลเกี่ยวกับการที่บริษัทนำข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ ซึ่งความกังวล

เหล่านี้อาจส่งผลใหผู้้บรโิภคลดความไวว้างใจและลังเลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ในที่สุด 

แม้จะมีงานวิจัยจำนวนมาก แต่ส่วนใหญ่อยู่ในบริบทตะวันตกและยังขาดการวิเคราะห์ด้วยโมเดล

สมการโครงสร้างในบริบทของไทย สำหรับประเทศไทยนั้น พบว่า มีมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สูงกว่า     

5.5 ล้านล้านบาท และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยราวร้อยละ 8 ต่อปี (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์, 2566) สะท้อนถึงศักยภาพการเติบโตของตลาดดิจิทัลและการขยายตัวของผู้ใช้บริการ

ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง การเติบโตดังกล่าวทำให้ปัจจัยด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคมีบทบาทสำคัญต่อ

ความสำเร็จของธุรกิจออนไลน์ในบริบทประเทศไทย ทั้งนี้ ความไวว้างใจเป็นปัจจัยที่สำคัญต่อความตั้งใจซื้อ

และทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านที่สำคัญ (Madhuri et al., 2024) ซึ่งคุณภาพของระบบและคุณภาพการ

บริการจะไม่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อแต่มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความไว้วางใจของผู้บริโภค 

(Handoyo, 2024) โดยความไว้วางใจจะเป็นตัวแปรส่งผ่านที่มีบทบาทเช่ือมโยงระหว่างคุณภาพของระบบ 

AI และความกังวลด้านข้อมูลส่วนบุคคลกับความตั้งใจซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค (Habib et al., 2022) 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ผ่านมา ยังขาดการศึกษาที่บูรณาการตัวแปรสำคัญร่วมกัน ได้แก่ คุณภาพของ

ระบบแนะนำสินค้าด้วย AI คุณภาพการบริการของแชตบอต AI และความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวของ

ข้อมูลภายใต้ PDPA ภายในโมเดลเชิงโครงสร้างเดียวกัน อีกทั้งยังมีการศึกษาที่อธิบายบทบาทของความ

ไว้วางใจในฐานะตัวแปรส่งผ่านเชิงกลไกระหว่างเทคโนโลยี AI และความตั้งใจซื้อในบริบทของผู้บริโภคไทย

ค่อนข้างจำกัด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรดังกล่าวในกลุ่มผู้บริโภคไทย 

เพื่อเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการและขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับบทบาทของเทคโนโลยี AI ต่อพฤติกรรม

ผู้บรโิภคในบรบิทอคีอมเมร์ิซของประเทศไทย 
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งานวิจัยนี้มวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอทิธิพลเชิงสาเหตุของ คุณภาพระบบแนะนำสนิค้า คุณภาพการ

บริการของแชตบอต และความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว ที่มีต่อความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ของผู้บรโิภค 

บทความนี้นำเสนอผลการศึกษาเชิงประจักษ์ในบริบทไทย โดยแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง

เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค ผ่านบทบาทของความไว้วางใจ ผลการวิจัยเป็นแนวทางเชิงกลยุทธ์สำหรับองค์กรธุรกิจดิจิทัลใน

การออกแบบระบบด้วยเทคโนโลยี AI ที่ตอบสนองความต้องการ สร้างความไว้วางใจ และนำไปสู่การ

ตัดสินใจซื้อที่ยั่งยืนของผู้บริโภค การวิจัยนี้จึงถอืเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์ความรู้ดา้นการตลาดดิจทิัล

และเทคโนโลย ีAI ในบรบิทของประเทศไทย 

 

วัตถุประสงค์การวจัิย  

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI และคุณภาพการบริการของ         

แชตบอต AI ที่มต่ีอความไวว้างใจของผู้บรโิภค 

2. เพื่อศกึษาอทิธพิลของความกังวลดา้นความเป็นส่วนตัวที่มต่ีอความไวว้างใจของผู้บรโิภค 

3. เพื่อศกึษาอทิธพิลของความไวว้างใจที่มต่ีอความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผู้บรโิภค 

4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI คุณภาพการบริการของแชตบอต AI 

และความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยส่งผ่านความไว้วางใจของ

ผู้บรโิภค 

 

สมมตฐิานการวิจัย 

H1: คุณภาพของระบบแนะนำสนิคา้ดว้ย AI มอีทิธพิลทางบวกต่อความไวว้างใจของผู้บรโิภค 

H2: คุณภาพการบรกิารของแชตบอต AI มอีทิธพิลทางบวกต่อความไวว้างใจของผู้บรโิภค 

H3: ความกังวลดา้นความเป็นส่วนตัวมอีทิธพิลทางลบต่อความไวว้างใจของผู้บรโิภค 

H4: ความไวว้างใจมอีทิธพิลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผู้บรโิภค 

H5a: คุณภาพของระบบแนะนำสนิคา้ด้วย AI มอีิทธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจซื้อสินคา้ออนไลน์โดยส่งผ่าน

ความไวว้างใจของผู้บรโิภค 

H5b: คุณภาพการบริการของแชตบอต AI มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยส่งผ่าน

ความไวว้างใจของผู้บรโิภค 

H5c: ความกังวลดา้นความเป็นส่วนตัว มอีทิธพิลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์โดยส่งผ่านความ

ไวว้างใจของผู้บรโิภค 
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การทบทวนวรรณกรรม 

 1. แนวคิดเกี่ยวกับปัญญาประดษิฐ์และพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส ์

 ปัญญาประดิษฐ์ (AI) คือ เทคโนโลยีที่ ให้คอมพิวเตอร์เรียนรู้และตัดสินใจเลียนแบบมนุษย์ 

(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) เพื่อรองรับการทำงานที่ต้องใช้สติปัญญา (Babina et 

al., 2023) และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) คือ การทำธุรกิจผ่านเครือข่าย

อิเล็กทรอนิกส์เพื่อขยายตลาด (สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ, 2552) ครอบคลุม

กจิกรรมและการแลกเปลี่ยนขอ้มูลเพื่อตอบสนองลูกคา้อย่างมปีระสทิธภิาพ (Laudon & Traver, 2021) 

 2. แนวคิดเกี่ยวกับระบบแนะนำสนิค้าด้วยปัญญาประดษิฐ ์

 Nurdin and Abidin (2023) ได้เสนอแนวคิดว่า คุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI (Quality of 

AI Recommendation Systems) เป็นโครงสรา้งหลายมิติที่สะท้อนทัง้ความแม่นยำและประสบการณ์ของผู้ใช้

ในภาพรวม โดยประกอบด้วย 3 มิติหลัก ได้แก่  1) ความแม่นยำ (Accuracy) 2) ความหลากหลาย 

(Diversity) และ 3) ความแปลกใหม่ (Novelty) ซึ่งล้วนมีบทบาทสำคัญต่อการลดภาระการค้นหา เพิ่ม

โอกาสในการค้นพบสินค้า และเสริมสร้างความพึงพอใจต่อแพลตฟอร์ม จากแนวคิดและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องดังกล่าว ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานว่า H1: คุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI มีอิทธิพลทางบวก

ต่อความไวว้างใจของผู้บรโิภค 

 3. แนวคิดเกี่ยวกับแชตบอตปัญญาประดษิฐ ์

Paulsson et al. (2025) ได้เสนอแนวคิดว่า คุณภาพการบริการที่ผู้ใช้รับรู้จากแชตบอตปัญญาประดิษฐ์      

(Perceived AI Chatbot Service Quality) โดยคุณภาพการบริการแชตบอตมีอิทธิพลโดยตรงต่อความ

ไว้วางใจของผู้บริโภค โดยประกอบด้วย 3 มิติสำคัญ ได้แก่ ความน่าเช่ือถือในการให้บริการ (Reliability) 

การตอบสนองที่รวดเร็ว (Responsiveness) และความเอาใจใส่ต่อผู้ใช้ (Empathy) ซึ่งล้วนมีบทบาทในการ

สร้างประสบการณ์เชิงบวกและเสรมิสรา้งความเช่ือม่ันต่อแพลตฟอร์ม จากแนวคดิและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานว่า H2: คุณภาพการบริการของแชตบอต AI มีอิทธิพลทางบวกต่อความ

ไวว้างใจของผู้บรโิภค 

 4. แนวคิดเกี่ยวกับความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว 

 จากแนวคิดของ Amil (2024) พบว่า ผู้บริโภคมีความวิตกกังวลเกี่ยวกับการเก็บ รวบรวม และใช้

ข้อมูลส่วนบุคคลบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่ใช้ AI โดยเฉพาะประเด็นความปลอดภัยของข้อมูล การนำ

ขอ้มูลไปใช้โดยไม่ได้รับความยินยอม และความไม่โปร่งใสในการจัดการข้อมูล ซึ่งส่งผลใหค้วามไวว้างใจต่อ

ระบบ AI และแบรนด์ลดลง และกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ จากแนวคิดและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องดังกล่าว ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานว่า H3: ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางลบต่อ

ความไวว้างใจของผู้บรโิภค 

 5. แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับความไว้วางใจ 



726 | วารสารวชิาการ การจัดการภาครัฐและเอกชน ปีที่ 8 ฉบับที ่2 

 แนวคิดความไว้วางใจของ Mayer et al. (1995) และ McKnight et al. (2002) ประกอบด้วย         

3 ประเด็นหลัก คือ ความสามารถ ความปรารถนาดี และความซื่อสัตย์สุจริต ซึ่งในบริบท AI สะท้อนผ่าน

ประสิทธิภาพระบบ การเอาใจใส่ และความโปร่งใส ตามลำดับ โดยความเช่ือเหล่านี้จะพัฒนาสู่เจตนาที่จะ

ไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานว่า H4: ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจ

ซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผู้บรโิภค  

 นอกจากนี้ จากแนวคิดของ Madhuri et al. (2024) ที่ระบุว่าความไว้วางใจเป็นกลไกทางจิตวิทยา

และตัวแปรส่งผ่านเช่ือมโยงประสบการณ์เชิงบวกจากเทคโนโลย ีAI สู่พฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภค ดังนั้น 

ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับบทบาทของความไว้วางใจในฐานะตัวแปรส่งผ่านว่า H5a: คุณภาพระบบ

แนะนำสินค้าด้วย AI H5b: คุณภาพการบริการของแชตบอต AI และ H5c: ความกังวลด้านความเป็น

ส่วนตัว มอีทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์โดยสง่ผ่านความไวว้างใจของผู้บรโิภค 

 6. แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัความตั้งใจซื้อ 

 ความตั้งใจซื้อสะท้อนถึงโอกาสในการตัดสินใจซื้อ (Fishbein & Ajzen, 1975) จากแนวคิดของ        

Li et al. (2025) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อเป็นพฤติกรรมเชิงความตั้งใจ เกิดจากทัศนคติเชิงบวกและความ

ไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม โดยเทคโนโลยี AI มีบทบาทสำคัญในการสร้างประสบการณ์ที่ดีเพื่อเสริมความ

ไวว้างใจ และนำไปสู่ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ในที่สุด  

กรอบแนวคิดการวจัิย 

 งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ที่มีผลต่อความไว้วางใจ

และความตั้งใจซื้อสินคา้ออนไลน์ของผู้บรโิภค มีกรอบแนวคิดการวจัิยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อสิระ ได้แก่ คุณภาพของระบบแนะนำสนิคา้ด้วย AI คุณภาพการบริการของแชตบอต AI  และความกังวลด้าน

ความเป็นส่วนตัว กับตัวแปรส่งผ่าน คอื ความไวว้างใจ และตัวแปรตาม ไดแ้ก่ ความตัง้ใจซื้อ ดังภาพที่ 1 
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ตัวแปรตน้              ตัวแปรส่งผ่าน        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจัิย 

ระเบยีบวธิวีจัิย 

 การศกึษานี้เป็นการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) มุ่งศกึษาอิทธพิลของปัญญาประดษิฐ์

ที่มีต่อความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์

จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee, Lazada 

และ TikTok Shop ที่มีการใช้ระบบแนะนำสินค้าและแชตบอต AI กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ของ 

Hair et al. (2010) โดยคำนวณจากอัตราส่วน 15 เท่าของตัวแปรสังเกต 29 ตัว ได้จำนวนขั้นต่ำ 435 

ตัวอย่าง และปรับเพิ่มเป็น 450 ตัวอย่างเพื่อความสมบูรณ์ของข้อมูล โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรม SPSS สำหรับสถติิเชิงพรรณนา และโปรแกรม 

AMOS สำหรับทดสอบสมมตฐิานดว้ยโมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM)  

 ผู้วิจัยได้ทดสอบคุณภาพของเครื่องมือในด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และเชิง

โครงสร้าง (Construct Validity) ประกอบด้วย ความเที่ยงตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) และความ

เที่ยงตรงเชิงจำแนก (Discriminant Validity) ตามเกณฑ์ของ Fornell and Larcker (1981) และทดสอบความ

เช่ือม่ัน (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) และค่าความเช่ือม่ัน   

เชิงประกอบ (Composite Reliability: CR) สำหรับใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 

Factor Analysis: CFA) ภายในโมเดลสมการโครงสร้าง ซึ่งกำหนดเกณฑ์มากกว่า 0.70 ตามเกณฑ์ของ 

ความไวว้างใจ 

(Consumer Trust) 

Madhuri et al. 

(2024) 

 

ความต้ังใจซื้อ 

(Purchase 

Intention) 

Li et al. (2025) 

1. คุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI 

(Quality of AI Recommendation Systems) 

1) ความแม่นยำ (Accuracy) 

2) ความหลากหลาย (Diversity) 

3) ความแปลกใหม่ (Novelty) 

Nurdin & Abidin (2023) 

 
2. คุณภาพการบรกิารของแชตบอต AI  

(Perceived AI Chatbot Service Quality) 

1) ความน่าเชื่อถอื (Reliability) 

2) การตอบสนอง (Responsiveness) 

3) ความเอาใจใส่ (Empathy) 

Paulsson et al. (2025)  

 
3. ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว  

(Privacy Concerns) 

Amil (2024) 
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Nunnally (1978) ทั้งนี้ ได้นำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ผลการวิเคราะห์ค่าความ

เช่ือม่ันพบว่า คุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI ได้แก่ ความแม่นยำ ความหลากหลาย และความ

แปลกใหม่ มีค่าเท่ากับ 0.76, 0.78 และ 0.77 ตามลำดับ คุณภาพการบรกิารของแชตบอต AI ได้แก่ ความ

น่าเช่ือถือ การตอบสนอง และความเอาใจใส่ มีค่าเท่ากับ 0.75, 0.77 และ 0.80 ตามลำดับ ความกังวล

ด้านความเป็นส่วนตัวมีค่าเท่ากับ 0.81 ความไว้วางใจ มีค่าเท่ากับ 0.80 และความตั้งใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 

0.86 ซึ่งค่าความเช่ือม่ันของทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.70 จึงถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ และแสดงให้

เห็นว่าเครื่องมอืวจัิยมคีวามเหมาะสมสำหรับการนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 

ผลการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จำนวน 450 ตัวอย่าง ลักษณะข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญงิ (ร้อยละ 58.4) อายุ 25 – 34 ปี (ร้อยละ 38.4) มีระดับการศึกษาปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 60.4) 

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 31.1) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 - 30,000 บาท (ร้อยละ 

27.8) นิยมเลือกซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee (ร้อยละ 68.0) มีความถี่ในการเลือกซื้อสินค้า 1 - 2 ครั้ง

ต่อเดือน (ร้อยละ 54.9) มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 501 - 1,000 บาท (ร้อยละ 

48.2) ส่วนใหญ่นยิมซื้อสนิคา้ประเภทแฟช่ัน เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย (รอ้ยละ 41.8) 

ระดับการรับรู้คุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI ทั้ง 3 ด้าน พบว่าในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 

3.68 ด้านที่มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านความแม่นยำ (ค่าเฉลี่ย = 3.86) รองลงมาคือ ด้านความ

หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย = 3.71) และดา้นที่มคี่าเฉลี่ยต่ำทีสุ่ดคอื ดา้นความแปลกใหม่ (ค่าเฉลี่ย = 3.42)  

ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการของแชตบอต AI ทั้ง 3 ด้าน พบว่าในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 

3.55 โดยด้านที่มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ย = 3.77) รองลงมาคือ ด้านการ

ตอบสนอง (ค่าเฉลี่ย = 3.67) และดา้นที่มคี่าเฉลี่ยต่ำที่สุดคอื ดา้นความเอาใจใส่ (ค่าเฉลี่ย = 3.20)  

ระดับความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.55 ระดับความไว้วางใจของ

ผู้บรโิภค พบว่า มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.88 และระดับความตัง้ใจซื้อ พบว่า มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.80 

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยัน  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) พบว่า โมเดลการวัด     

มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2014) โดยมีค่า χ² = 627.952, df = 361 

และมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < 0.001) อย่างไรก็ตาม เนื่องจากค่าไคสแควร์มีความไวต่อขนาดตัวอย่าง ผู้วิจัย        

จึงพิจารณาดัชนีความสอดคล้องอื่นๆ ได้แก่ CMIN/DF = 1.739, GFI = 0.910, NFI = 0.933, IFI = 0.970, TLI 

= 0.967, CFI = 0.970, AGFI = 0.892 และ RMSEA = 0.041 ซึ่งค่าดัชนีทั้งหมดผ่านเกณฑ์ที่กำหนด บ่งช้ีว่า

โมเดลการวัดสะท้อนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและตัวช้ีวัดได้อย่างเหมาะสม และแสดงให้เห็นว่า

เครื่องมอืวจัิยมคีวามน่าเช่ือถอืและเหมาะสมสำหรับการวเิคราะห์ตามกรอบแนวคดิการวจัิย 

ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
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ภาพท่ี 2 ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง 

ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ตามสมมติฐานการวิจัยที่กำหนดไว้ 

ประกอบด้วย คุณภาพของระบบแนะนำสินค้าดว้ย AI (AI Rec) คุณภาพการบริการของแชตบอต AI (AI Chat) 

ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว (PC) ความไว้วางใจของผู้บริโภค (CT) และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์

ของผู้บรโิภค (PI) โดยใช้ระดับนัยสำคัญทางสถติทิี่ 0.05  

 การวเิคราะห์เส้นอทิธพิลทางตรง 

เส้นทางอิทธิพลทางตรงที่ต้องทำการวิเคราะห์จำนวน 4 เส้น ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรม AMOS ในการ

วเิคราะห์ความสมัพันธด์ังกล่าว โดยมผีลการวเิคราะห์ ดังตารางที่ 1 ดังนี้ 

ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะห์เสน้อทิธพิลทางตรง 

เสน้อทิธพิล ค่าสัมประสทิธิ์ C.R. p-value 

AI Rec > CT 0.504 9.902 < 0.001 

AI Chat > CT 0.296 6.456 < 0.001 

PC > CT -0.230 -4.923 < 0.001 

CT > PI 0.497 9.298 < 0.001 
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การวเิคราะห์เส้นอทิธพิลทางอ้อม 

ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bootstrapping จำนวน 5,000 bootstrap resample ที่ ช่วงความ

เช่ือม่ัน 95% แบบปรับแก้ความเอนเอียง ตามแนวทางของ Preacher and Hayes (2008) หากช่วงความ

เช่ือม่ันดังกล่าวไม่ครอบคลุมค่าศูนย์ แสดงว่าอทิธพิลทางออ้มนัน้มนัียสำคัญทางสถติิ ดังตารางที่ 2 ดังนี้ 

ตารางที่ 2 ผลการวเิคราะห์เสน้อทิธพิลทางออ้ม 

เสน้ทางส่งผ่าน ค่าสัมประสทิธิ์ 95% CI  S.E. p-value 

  Lower Limit Upper Limit   

AI Rec > CT > PI 0.251 0.196 0.310 0.029 < 0.001 

AI Chat > CT > PI 0.147 0.095 0.209 0.029 < 0.001 

PC > CT > PI -0.114 -0.164 -0.067 0.024 < 0.001 

 การวเิคราะห์อทิธพิลรวม 

ตารางที่ 3 ผลการวเิคราะห์อทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลรวม 

ตัวแปรสาเหตุ ผลกระทบ 
ตัวแปรผล 

CT PI 

AI Rec อทิธพิลทางตรง 0.504 - 

 อทิธพิลทางออ้ม - 0.251 

 อทิธพิลรวม 0.504 0.251 

AI Chat อทิธพิลทางตรง 0.296 - 

 อทิธพิลทางออ้ม - 0.147 

 อทิธพิลรวม 0.296 0.147 

PC อทิธพิลทางตรง -0.230 - 

 อทิธพิลทางออ้ม - -0.114 

 อทิธพิลรวม -0.230 -0.114 

CT อทิธพิลทางตรง - 0.497 

 อทิธพิลทางออ้ม - - 

 อทิธพิลรวม - 0.497 

R2 0.395 0.247 

 

จากตารางที่ 3 อิทธพิลที่มีต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ (PI) พบว่าได้รับอิทธิพลรวมสูงสุดจาก

ความไว้วางใจของผู้บริโภค (CT) อย่างมนัียสำคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.497 นอกจากนี้

ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อมผ่านความไว้วางใจจากคุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI (AI Rec) โดยมีค่า
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สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.251 รองลงมาคือคุณภาพการบริการของแชตบอต AI (AI Chat) ที่มีค่าสัมประสิทธิ์

เท่ากับ 0.147 และความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว (PC) ที่มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเชิงลบเท่ากับ -0.114 

ทั้งนี้ ความตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.247 หมายความว่า ปัจจัย

ดา้นคุณภาพระบบแนะนำ AI คุณภาพการบรกิารแชตบอต AI ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และความ

ไวว้างใจ สามารถอธบิายความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ไดร้อ้ยละ 24.7  

 

อิทธิพลที่มีต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค (CT) พบว่าได้รับอิทธิพลทางตรงสูงสุดจากคุณภาพของ

ระบบแนะนำสินค้าด้วย AI (AI Rec) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.504 

รองลงมาคือคุณภาพการบริการของแชตบอต AI (AI Chat) มีค่าสัมประสทิธิ์เท่ากับ 0.296 และความกังวล

ด้านความเป็นส่วนตัว (PC) ที่มีอิทธิพลเชิงลบโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ -0.230 ทั้งนี้ ความไวว้างใจของ

ผู้บริโภคมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.395 หมายความว่า คุณภาพระบบแนะนำ AI 

คุณภาพการบริการแชตบอต AI และความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว สามารถอธิบายความไว้วางใจของ

ผู้บรโิภคไดร้อ้ยละ 39.5 

 

อภปิรายผลการวิจัย  

 สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของ

ผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI ซึ่งประกอบด้วย ความแม่นยำ ความ

หลากหลาย และความแปลกใหม่ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

(β = 0.504, p-value < 0.001) โดยระบบที่แนะนำสินค้าตรงความต้องการ มีตัวเลือกหลากหลาย และ

น่าสนใจ จะช่วยเพิ่มการรับรูป้ระสทิธภิาพและสรา้งความเช่ือม่ันของผู้บรโิภค สอดคลอ้งกับแนวคดิของ Nurdin 

and Abidin (2023) ซึ่งผู้บรโิภคใหค้วามสำคัญกับความสะดวก และตรงกับความตอ้งการในการเลอืกซื้อสนิคา้ 

 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบรกิารของแชตบอต AI มอีิทธพิลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้บรโิภค 

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการของแชตบอต AI ซึ่งประกอบด้วยความน่าเช่ือถือ การตอบสนอง และ

ความเอาใจใส่ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (β = 0.296,      

p-value < 0.001) โดยการให้บริการที่เช่ือถือได้ รวดเร็ว และใส่ใจ จะช่วยเสริมสร้างความเช่ือม่ันและความ

ไว้วางใจ สอดคล้องกับแนวคิดของ Paulsson et al. (2025) ที่ระบุว่าผู้บริโภคคาดหวังการบริการที่รวดเร็วและ

ใส่ใจจากการซื้อสนิค้าออนไลน์ ซึ่งช่วยลดความไม่แน่นอนและเสริมสร้างความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม 

 สมมติฐานท่ี 3 ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางลบต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยพบว่า ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางลบต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติ (β = -0.230, p-value < 0.001) โดยการรับรู้ความเสี่ยงด้านข้อมูลและความเป็น

ส่วนตัวส่งผลให้ความไว้วางใจลดลง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Amil (2024) เนื่องจากการรับรู้ความ
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เสี่ยงในการใช้ข้อมูลส่วนบุคคล ส่งผลให้ผู้บรโิภคเกิดความกังวลเพิ่มขึ้นและลดความม่ันใจต่อแพลตฟอร์ม 

อันบั่นทอนความไวว้างใจและลดแนวโนม้ความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ 

 สมมติฐานท่ี 4 ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

(β = 0.497, p-value < 0.001) โดยความไวว้างใจที่เพิ่มขึ้นส่งผลใหค้วามตัง้ใจซื้อเพิ่มขึ้นตาม ซึ่งสอดคลอ้งกับ

แนวคิดของ Madhuri et al. (2024) คือ ความไว้วางใจมีบทบาทสำคัญในการลดความเสี่ยงที่รับรู้ของผู้บริโภค 

เมื่อแพลตฟอร์มมคีวามน่าเช่ือถอื ก็จะช่วยส่งเสรมิใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 สมมติฐานที่ 5a คุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ออนไลน์โดยส่งผ่านความไว้วางใจของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของระบบแนะนำสินค้าด้วย AI     

มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยส่งผ่านความไว้วางใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ       

(β = 0.251, p-value = 0.001) โดยความไว้วางใจทำหน้าที่เช่ือมโยงการรับรู้คุณภาพของระบบไปสู่ความ

ตัง้ใจซื้อ สอดคลอ้งกับแนวคดิของ Nurdin and Abidin (2023) และ Madhuri et al. (2024) เนื่องจาก ผู้บรโิภค

ตอ้งอาศัยความเช่ือม่ันเป็นตัวกลางก่อนตัดสนิใจที่จะซื้อสนิคา้จากแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มกีารใช้เทคโนโลยี 

 สมมติฐานที่ 5b คุณภาพการบริการของแชตบอต AI มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ออนไลน์โดยส่งผ่านความไว้วางใจของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการของแชตบอต AI         

มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยส่งผ่านความไว้วางใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ           

(β = 0.147, p-value = 0.001) โดยความไว้วางใจทำหน้าที่เช่ือมโยงประสบการณ์การบริการไปสู่ความตั้งใจซื้อ 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Paulsson et al. (2025) ที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับประสบการณ์การให้บริการ

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ในภาพรวม ซึ่งความไวว้างใจที่เกิดขึ้นจากการบรกิารที่ดีจะนำไปสู่ความตั้งใจซื้อ 

 สมมติฐานท่ี 5c ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ออนไลน์โดยส่งผ่านความไว้วางใจของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว         

มีอิทธิพลทางอ้อมในทิศทางลบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยส่งผ่านความไว้วางใจอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิต ิ(β = -0.114, p-value = 0.001) ซึ่งความกังวลดังกล่าวลดความไวว้างใจและส่งผลให้ความตั้งใจ

ซื้อลดลง สอดคล้องกับแนวคิดของ Amil (2024) และ Madhuri et al. (2024) ทั้งนี้ เป็นผลมาจากผู้บริโภค

มคีวามระมัดระวังต่อความเสี่ยงดา้นข้อมูล ซึ่งส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผ่านระดับความไวว้างใจ 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากผลการวิจัยที่สะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของแพลตฟอร์มออนไลน์และเทคโนโลยี

ปัญญาประดิษฐ์ งานวิจัยนี้จึงได้พัฒนาองค์ความรู้ใหม่เพื่ออธิบายปรากฏการณ์ดังกล่าวอย่างเป็นระบบ 

โดยสามารถจำแนกออกเป็น 3 ระดับสำคัญ ไดแ้ก ่
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1. ระดับเทคโนโลยี ช้ีให้เห็นว่าการออกแบบระบบ AI ที่มีประสิทธิภาพต้องคำนึงถึงความสมดุล

ระหว่างความแม่นยำ ความหลากหลาย และความแปลกใหม่ของระบบแนะนำสินค้า รวมถึงคุณภาพการ

ใหบ้รกิารของแชตบอต เพื่อสรา้งประสบการณ์การใช้งานที่มคีุณค่าและน่าเช่ือถอื 

2. ระดับจิตวิทยาผู้บริโภค ยืนยันบทบาทของความไว้วางใจในฐานะกลไกสำคัญที่ทำหน้าที่

เช่ือมโยงประสบการณ์จากเทคโนโลยไีปสู่พฤตกิรรมความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผู้บรโิภค 

3. ระดับการจัดการเชิงกลยุทธ์ เสนอแนวทางการบูรณาการระหว่างคุณภาพของระบบ AI 

คุณภาพการบริการ และการบริหารจัดการด้านข้อมูลส่วนบุคคล เพื่อสร้างความไว้วางใจและความ

ไดเ้ปรยีบทางการแข่งขัน โดยองค์กรธุรกจิจำเป็นตอ้งใหค้วามสำคัญกับทั้งประสทิธภิาพของเทคโนโลยแีละ

ความโปร่งใสในการจัดการขอ้มูลควบคู่กัน 

โดยสรุป งานวิจัยนี้ยืนยันว่า ความไว้วางใจเป็นกลไกหลักที่เช่ือมโยงเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์

กับพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และการพัฒนาเทคโนโลยี AI ที่มีประสิทธิภาพจำเป็นต้องดำเนิน

ควบคู่กับการจัดการความเป็นส่วนตัวของข้อมูลอย่างเป็นระบบ ทั้งนี้ ภายใต้บริบทที่ เทคโนโลยี

ปัญญาประดิษฐ์มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง องค์กรธุรกิจควรมุ่งเน้นการออกแบบประสบการณ์ที่สามารถ

สรา้งและรักษาความไว้วางใจของผู้บริโภค เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดจิิทัล 

และนำไปสู่ความยั่งยนืทางธุรกจิในระยะยาว 

สรุป 

งานวจัิยนี้แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านปัญญาประดษิฐ์ ไดแ้ก่ คุณภาพระบบแนะนำสินค้าดว้ย AI และ

คุณภาพบริการแชตบอต AI มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค ขณะที่ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลเชิงลบอย่างมีนัยสำคัญ โดยความไว้วางใจทำ

หน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านที่สำคัญในการเช่ือมโยงประสบการณ์ทางเทคโนโลยไีปสู่ความตั้งใจซื้อ และระบบ

แนะนำสนิคา้ถอืเป็นปัจจัยหลักในการเสรมิสร้างความเช่ือม่ันของผู้บรโิภค 

ข้อค้นพบจากการวิจัยครั้งนี้ สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาแพลตฟอร์มพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ให้มีประสิทธิภาพในการให้บริการและความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งจะช่วย

เสริมสร้างความไว้วางใจของผู้บริโภคและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยดังกล่าวสามารถอธิบายได้ในบริบทเฉพาะของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ดังนั้น การ

นำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ควรพิจารณาความเหมาะสมให้สอดคล้องกับลักษณะของแต่ละธุรกิจและ

กลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ การวิจัยครั้งนี้ยังมีข้อจำกัดในด้านกลุ่มตัวอย่าง และการกำหนดตัวแปรที่ศึกษา 

ซึ่งอาจยังไม่ครอบคลุมปัจจัยอื่นที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ปัจจัยด้านการตลาด อาทิ การ

ส่งเสริมการขาย ภาพลักษณ์ของแบรนด์ การสื่อสารการตลาด รวมถึงปัจจัยด้านประสบการณ์ผู้ใช้ และ

ความคุน้เคยกับเทคโนโลย ีซึ่งอาจมบีทบาทสำคัญต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ในบรบิทที่แตกต่างกัน 

 

 



734 | วารสารวิชาการ การจัดการภาครัฐและเอกชน ปีที่ 8 ฉบับที่ 2 

ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวจัิยไปใช้ประโยชน์  

1) การพัฒนาคุณภาพระบบแนะนำสินค้าด้วย AI ผู้ประกอบการควรนำเสนอสินค้าที่       

แปลกใหม่ ทันสมัย และเหนือความคาดหมาย ควบคู่กับการนำเสนอที่มีความหลากหลาย เป็นการเพิ่ม

ทางเลือกและความน่าสนใจ โดยยังคงรักษาความแม่นยำ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความ

ไวว้างใจของผู้บรโิภค   

2) การพัฒนาคุณภาพบริการของแชตบอต AI ควรมุ่งเน้นการตอบสนองที่รวดเร็วและการ

โตต้อบที่เป็นธรรมชาต ิเพื่อเพิ่มความรูส้กึเอาใจใส่และเสรมิสรา้งความไวว้างใจของผู้บรโิภค  

3) การจัดการความเป็นส่วนตัวของข้อมูล องค์กรควรสร้างความโปร่งใสผ่านนโยบาย

คุม้ครองขอ้มูลที่ชัดเจนและตรวจสอบได ้เพื่อลดความกังวลและเสรมิความเช่ือม่ันของผู้บรโิภค 

4) การสรา้งความไวว้างใจของผู้บริโภค การสร้างความไว้วางใจควรมุ่งเน้นทั้งประสิทธิภาพ

ของระบบ ความถูกต้องของข้อมูล และการแสดงออกถึงความเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคอย่าง

แทจ้รงิ 

5) การส่งเสริมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค องค์กรควรพัฒนาเทคโนโลยีควบคู่กับการสร้าง

ความไวว้างใจ เนื่องจากความไวว้างใจเป็นกลไกสำคัญที่เช่ือมโยงเทคโนโลยกีบัความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค 

 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวจัิยคร้ังต่อไป 

1) การศึกษาปัจจัยแวดล้อมและปัจจัยทางการตลาดเพิ่มเติม จากผลการศึกษาที่ช้ีให้เห็นว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ยังคงได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอื่นร่วมด้วย การวิจัยในอนาคต

จึงควรขยายขอบเขตไปยังปัจจัยแวดล้อมและปัจจัยทางการตลาดอื่น ๆ เช่น ช่ือเสียงของแพลตฟอร์ม 

อิทธิพลทางสังคมประสบการณ์ผู้ใช้งาน รวมถึงปัจจัยด้านราคา ความคุ้มค่า การส่งเสริมการขาย ซึ่งจะ

ช่วยเพิ่มความสามารถในการพยากรณ์ของโมเดล ทำให้เข้าใจความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ลึกซึ้งขึ้น และ

สะทอ้นภาพการแข่งขันในตลาดพาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์ไดอ้ย่างชัดเจน 

2) การศึกษาตัวแปรส่งผ่านด้านจิตวิทยาและจริยธรรมของ AI ควรพิจารณาศึกษาตัวแปร

ด้านจิตวิทยาเพิ่มเติม เช่น การรับรู้ความเสี่ยง ทัศนคติ และความเพลิดเพลิน ควบคู่กับปัจจัยด้านความ

โปร่งใสและจริยธรรมของปัญญาประดษิฐ์ เพื่ออธบิายกลไกการสรา้งความไวว้างใจและการตัดสนิใจซื้อได้

ลกึซึ้งและครอบคลุมยิ่งขึ้น  

3) การเปรียบเทียบประเภทสินค้าและบริการ ควรศึกษาความแตกต่างระหว่างสินค้าที่มี

ระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ำ เพื่อวิเคราะห์ว่าบทบาทของระบบแนะนำสินค้าและแชตบอต AI มีอิทธิพล

ต่อความไวว้างใจแตกต่างกันหรอืไม่ในแต่ละประเภทสนิคา้ 
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4) การวเิคราะห์เปรยีบเทยีบกลุ่มประชากร ควรศึกษาความแตกต่างของพฤตกิรรมผู้บริโภค

ในแต่ละกลุ่ม เช่น อายุ เพศ หรือประสบการณ์ใช้งานเทคโนโลยี เพื่อเพิ่มความเข้าใจเชิงลึกในบริบทของ

กลุ่มเปา้หมายที่หลากหลาย 

5) การใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับเชิงปริมาณ ควรเสริมการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการ

สัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพื่ออธิบายเหตุผลเชิงลึก โดยเฉพาะประเด็นความกังวลด้านความ

เป็นส่วนตัว ซึ่งอาจไม่สามารถสะทอ้นไดอ้ย่างครบถว้นดว้ยขอ้มูลเชิงปรมิาณเพยีงอย่างเดยีว  

6) การศึกษาเทคโนโลยีปัญญาประดษิฐ์รูปแบบใหม่ ควรขยายการศึกษาไปยังเทคโนโลยี AI 

ขั้นสูง เช่น Generative AI หรือ Voice Commerce เพื่อวิเคราะห์ผลของรูปแบบการโต้ตอบที่เสมือนมนุษย์

ต่อความไวว้างใจและความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคในอนาคต 
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