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บทคัดย่อ 
 

Intelligent Agent หรือ ตัวแทนอัจฉริยะ คือ โปรแกรมที ่สามารถตัดสินใจหรือ
ให้บริการตามสภาพแวดล้อม การป้อนข้อมูลของผู้ใช้ และประสบการณ์  ซึ่งแชทบอท (Chatbot)  
เป็นตัวแทนอัจฉริยะรูปแบบหนึ่งที่น ามาใช้ในการขายประกัน และการให้บริการเกี่ยวกับกรมธรรม์ของ
ลูกค้า งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่เกี ่ยวข้องกับความตั้งใจในการซื้อประกันผ่าน 
ตัวแทนอัจฉริยะ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณและได้น าแบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับหุ่นยนต์บริการ 
(Service Robot Acceptance Model: SRAM) ประกอบด้วยปัจจัยการรับรู้ความง่ายในการใช้ การ
รับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความเป็นมนุษย์ การรับรู้ตัวตนทางสังคม ความเชื่อมั่น และสายสัมพันธ์  
เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับตัวแทนอัจฉริยะในบริบทการปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และ
คอมพิวเตอร์ และศึกษาปัจจัยการปรับแต่งตามความพอใจของลูกค้า และความสมบูรณ์ของข้อมูล 
เพื่อขยายขอบเขตการใช้งานแบบจ าลองนี้ โดยผู้วิจัยจัดเก็บแบบสอบถามจ านวน 206 ราย แบ่งการ
เก็บตัวอย่างกลุ ่มผู ้ซ ื ้อประกันชีว ิต และกลุ ่มผู ้ซ ื ้อประกันวินาศภัย จ านวนอย่างละ 103 ราย  
และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการรับรู้ตัวตนทางสังคม และการปรับแต่งตามความพอใจของ
ลูกค้า ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อประกันด้วยตัวแทนอัจฉริยะ ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใน
การซื้อประกันด้วยตัวแทนอัจฉริยะ ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้ความง่ายในการใช้ การรับรู้ประโยชน์  
การรับรู้ความเป็นมนุษย์ ความเชื่อมั่นในตัวแทนอัจฉริยะ และความสมบูรณ์ของข้อมูล นอกจากนี้
กลุ่มผู้ซื้อประกันชีวิตและกลุ่มผู้ซื้อประกันวินาศภัย ยังส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้
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ความง่ายในการใช้ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความเป็นมนุษย์ การรับรู้ตัวตนทางสังคม ความเชื่อมั่น
ในตัวแทนอัจฉริยะ สายสัมพันธ์ การปรับแต่งตามความพอใจของลูกค้า  ความสมบูรณ์ของข้อมูล  
และความตั้งใจซื้อประกันด้วยตัวแทนอัจฉริยะ 

 
ค าส าคัญ: ตัวแทนอัจฉริยะ, ความตั้งใจ, ประกันชีวิต, ประกันวินาศภัย 
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ABSTRACT 
 

Intelligent Agent is a program of making decisions or providing services 
according to the user's environment, input, and experiences. Chatbot is a type of 
intelligent agents used in selling insurance and providing customer policy services.  
The objective of this research is to study factors related to the intention to purchase 
insurance by Intelligent Agent. It is quantitative research that uses the Service Robot 
Acceptance Model (SRAM), consisting of factors such as Perceived Ease of Use, 
Perceived Usefulness, Perceived Humanness, Perceived Social Presence, Trust in 
Intelligent Agent, and Rapport to study the factors influencing acceptance of  
Intelligent Agents in the context of human-computer interaction. Additionally, Factors 
of Customization and Information Richness were studied to expand the scope of this 
model's usage. The researcher collected 206 questionnaire responses, divided into  
two groups: life insurance consumers and non-life insurance consumers, with 103 
responses each, and analyzed the data using statistical analysis software. 

The research findings show that factors, Perceived Social Presence and 
Customization, affect the intention to purchase insurance by Intelligent Agent.  
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On the other hand, Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, Perceived 
Humanness, Trust in Intelligent Agent, and Information Richness do not influence the 
intention to purchase insurance by Intelligent Agent. Additionally, both life insurance 
consumers and non-life insurance consumers influence the relationship between 
Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, Perceived Humanness, Perceived Social 
Presence, Trust in Intelligent Agent, Rapport, Customization, Information Richness, and 
intention to purchase insurance by Intelligent Agent. 

 
Keywords: Intelligent Agent, Intention, Life insurance, Non-life insurance 
 
 
 
  

Ref. code: 25666502037093NPD


