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บทคัดย่อ 
 

โฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ เป็นกลยุทธ์ส าคัญในยุคดิจิทัลที่ช่วยให้องค์กรผลิต
เนื้อหาการตลาดได้รวดเร็วและลดต้นทุน แต่การรับรู้และความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อเทคโนโลยีนี้
ยังคงเป็นความท้าทายของนักการตลาดและแบรนด์ที่ต้องการน าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มาใช้ใน
งานโฆษณา งานวิจัยนี้ได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรือ
บริการที่มีโฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ของผู้บริโภค โดยงานวิจัยนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคในมุมมองของการประยุกต์แบบจ าลองสิ่งกระตุ้น การรับรู้ และ
การตอบสนอง จากนั้นท าการทบทวนวรรณกรรม จึงได้น าปัจจัยความบันเทิงจากโฆษณาที่สร้างโดย
ปัญญาประดิษฐ์ การรับรู้ข้อมูลจากโฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ ความร าคาญจากโฆษณาที่
สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ การรับสัมผัสจากปัญญาประดิษฐ์ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ซึ่งเป็น
ปัจจัยในกลุ่มสิ่งกระตุ้นมาศึกษาผ่านตัวแปรกลางในกลุ่มการรับรู้ ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของ
โฆษณาท่ีสร้างโดยปัญญาประดิษฐ์และทัศนคติต่อโฆษณาท่ีสร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ มาพิจารณา โดย
ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นบุคคลทั่วไปที่มีอายุ 
18 ปีขึ้นไป ที่เคยรับชมโฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ และมีความรู้และ
เข้าใจเกี่ยวกับโฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ จ านวน 189 ราย ข้อมูลถูกวิเคราะห์โดยท าการ
วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงจากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และท า
การวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการรับรู้ข้อมูลจากโฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ ความร าคาญ
จากโฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ และความบันเทิงจากโฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์  
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ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าของโฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์และส่งผลทางอ้อมต่อ 
ความตั้งใจซื้อ ส่วนปัจจัยการรับรู้คุณค่าของโฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ ส่งผลทางตรงต่ อ
ทัศนคติต่อโฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ และส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ ในด้านปัจจัย
ทัศนคติต่อโฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้คุณค่าของ
โฆษณาที่สร้างโดยปัญญาประดิษฐ์ ส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อตามล าดับ ส่วนปัจจัยการรับสัมผัส
จากปัญญาประดิษฐ์ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 

งานวิจัยนี้เป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด แบรนด์ และผู้ผลิตสื่อโฆษณา ในการวาง 
กลยุทธ์การสื่อสารที่ใช้ปัญญาประดิษฐ์ให้มีประสิทธิภาพโดยควรให้ความส าคัญกับการออกแบบ
เนื้อหาที่ให้ความสนุกสนานและเป็นแหล่งข้อมูลที่มีคุณค่าควบคู่ไปกับการควบคุมไม่ให้เกิดความ
ร าคาญ เพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าและทัศนคติที่ดี อีกทั้งควรค านึงถึงอิทธิพลของบุคคลรอบข้างและ  
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสม เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการที่สื่อสารผ่าน
โฆษณาจากปัญญาประดิษฐ์ได้มากยิ่งขึ้น 
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ABSTRACT 
 

AI-generated advertising is an important strategy in the digital era that 
enables organizations to produce marketing content more quickly while reducing costs. 
However, consumers’ perception and trust toward this technology remain key 
challenges for marketers and brands that aim to adopt artificial intelligence in 
advertising. This study employs a quantitative research approach to examine the 
factors influencing consumers’ purchase intention toward products or services 
advertised through AI-generated advertisements. This research studies the factors 
affecting consumers’ purchase intention from the perspective of applying the 
Stimulus–Organism–Response model, together with a literature review. Therefore, 
factors including AI advertisement entertainment, AI advertisement informativeness,  
AI advertisement irritation, AI exposure, and subjective norms, which are stimulus 
variables, are examined through mediating variables in the organism group, namely 
perceived AI advertisement value and attitude towards AI advertisement. Data were 
collected through an online questionnaire from a sample of 189 general respondents 
aged 18 years and above who had seen AI-generated advertisements via social media 
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and had knowledge and understanding of AI-generated advertising. The data were 
analyzed by examining direct effects using multiple regression analysis, and indirect 
effects were analyzed using the DanielSoper web-based program. 

The findings reveal that AI advertisement informativeness, AI advertisement 
irritation, and AI advertisement entertainment have direct effects on perceived AI 
advertisement value and indirect effects on purchase intention. The perceived AI 
advertisement value has a direct effect on attitude towards AI advertisement and an 
indirect effect on purchase intention. Furthermore, attitude towards AI advertisement, 
subjective norms, and perceived AI advertisement value have direct effects on 
purchase intention, respectively. Meanwhile, AI exposure does not have a significant 
effect on purchase intention. 

The results of this study provide practical implications for marketers, 
brands, and advertising content creators in developing effective AI-driven communication 
strategies. Specifically, emphasis should be placed on designing content that is both 
entertaining and informative while minimizing irritation, to enhance perceived value 
and foster positive attitudes. Additionally, consideration of social influence and 
appropriate target audience selection is essential to further strengthen consumers’ 
purchase intentions toward products or services communicated through AI-generated 
advertising. 
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