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งานวิจัยครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจและแนวโนม้ในการลงทุนโดยใช้

บริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย อายุ 20-29 ปี มีระดบัการศึกษาสงูสดุปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพรบัจา้ง/พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีสถานภาพโสด โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชน์ และทัศนคติท่ีมีต่อ
การใชง้าน Robo-Advisor อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน Robo-Advisor และความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ  Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทัศนคติท่ีมีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 การรบัรูค้วามเสี่ยงด้านการเงิน และด้านเวลามีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ  Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 การตลาดเชิงเนือ้หาดา้น
รูปแบบสื่อท่ีน าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ  Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผู้
ทรงอิทธิพลดา้นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บริการ การใหค้  าแนะน า และประสบการณส์่วนตวัมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 
0.01 และความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธใ์น
ทิศทางเดียวกันกับแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ  Robo-Advisor ในอนาคตดา้นแนวโนม้การตัดสินใจ และ
แนวโนม้การแนะน าบริการลงทนุ โดยมีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงูอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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The purpose of this research is to study the factors affecting the investment intentions of 

consumers and tendencies for service usage of Robo-Advisor in the Bangkok metropolitan area. The sample 
in this research consisted of 400 respondents. The findings of this study were as follows: most of the 
respondents were male, aged between 20-29 years of age, held a Bachelor’s degree or equivalent, worked 
as private company employees, earned an average monthly income lower or equal to 20,000 Baht, and had 
a single status. The results of the hypothesis testing showed that different demographic factors, including 
age and average monthly income had different investment intentions by using Robo-Advisor at a statistically 
significant level of 0.05. The perceived ease of the use of Robo-Advisor influenced perceived usefulness and 
attitudes toward using Robo-Advisor at a statistically significant level of 0.01. The perceived usefulness of 
Robo-Advisor influenced attitudes toward using Robo-Advisor and investment intentions by using Robo-
Advisor at a statistically significant level of 0.01. The attitudes toward using Robo-Advisor influenced 
investment intentions by using Robo-Advisor at a statistically significant level of 0.01. The factors of 
perceived risk included financial and time risk negatively influenced investment intentions by using Robo-
Advisor at a statistically significant level of 0.01 and 0.05. The factors of content marketing included the form 
of the media and the execution of content influenced investment intentions by using Robo-Advisor at a 
statistically significant level of 0.05. The factors of electronic word-of-mouth by influencers included product 
and service news, giving advice, and personal experience influenced investment intentions by using Robo-
Advisor at statistically significant levels of 0.01 and 0.05. The investment intentions of consumers using 
Robo-Advisor in the Bangkok metropolitan area is positively related to future investment decisions and trends 
by using Robo-Advisor, including investment decision trends and with recommendations at a high level and 
at a statistically significant level of 0.01. 

 
Keyword : Investment Intention, Consumers, Service usage tendency, Bangkok metropolitan area, Robo-
Advisor 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

ปริญญานิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จลลุ่วงไปไดด้ว้ยดี ดว้ยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างสงู
จากรองศาสตราจารย์ ดร. ณักษ์ กุลิสร ์อาจารย์ที่ปรึกษาในการท าปริญญานิพนธ์ที่ได้ให้ความ
เมตตา และเสียสละเวลาอันมีค่าในการให้ค าปรึกษา แนะน า ตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่อง ตั้งแต่
เริ่มตน้ด าเนินการจนกระทั่งปริญญานิพนธ์ฉบับนีเ้สร็จสมบูรณ์ ผูว้ิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็น
อย่างสงู ไว ้ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจยัขอขอบคณุ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ณัฐยา ประดิษฐสวุรรณ และรองศาสตราจารยส์ุ
พาดา สิรกิุตตา ที่กรุณาใหค้วามอนุเคราะหใ์นการเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในการตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ
ที่ใชใ้นการวิจยั และใหข้อ้เสนอแนะในการท าการวิจยัในครัง้นี ้

ผูว้ิจัยขอขอบคุณคณาจารยท์ุกท่าน ในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนคริ
นทรวิโรฒ ท่ีประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ้ใหค้วามช่วยเหลือ ความเมตตา ตลอดจนประสบการณท์ี่ดี
ต่อผูว้ิจัยเสมอมา ขอขอบคุณเจา้หนา้ที่คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ
ทกุคน รวมถึงเจา้หนา้ที่บณัฑิตวิทยาลยัทุกท่านที่ช่วยประสานงาน ใหค้วามช่วยเหลือและค าแนะน า
เป็นอย่างดีจนท าใหง้านวิจยัครัง้นีเ้สร็จสมบรูณ ์

ผูว้ิจัยขอขอบคุณบิดา มารดา พี่สาวและเพื่อนสนิทของผูว้ิจัย ที่ไดใ้หก้ารสนับสนุน เป็น
ก าลงัใจและอยู่เคียงขา้งผูว้ิจยัตลอดระยะเวลาการท าวิจยัในครัง้นี ้

ผูว้ิจยัขอขอบคณุเพื่อนนิสิตปริญญาโทโครงการ 4+1 สาขาการตลาดและการจดัการรุน่ที่ 2 
คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม ประกอบไปดว้ย เนย บลิง้ค ์เตย ออ้ม นอ้ยหน่า เจน และกอลฟ์ ที่ช่วยให้
ก าลงัใจ และใหค้ าปรกึษาที่ดีเก่ียวกบัการท าปรญิญานิพนธฉ์บบันีต้ลอดมา 

ทา้ยที่สดุผูว้ิจัยขอขอบคณุผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ไดใ้หค้วามร่วมมือ  และสละเวลา
ในการตอบแบบสอบถามที่มีสว่นส าคญัในการท าปรญิญานิพนธฉ์บบันีใ้หอ้อกมาเสรจ็สมบรูณ ์
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง  
พฤติกรรมการออมเงินของประชาชนในปัจจุบนั มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก จากเดิม

ที่ประชาชนส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการออมเงินดว้ยวิธีการน าเงินเก็บไปฝากไวก้ับธนาคารพาณิชย์
ต่าง ๆ เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งดอกเบีย้ แต่เนื่องดว้ยในปัจจุบันมีทางเลือกเกิดขึน้จ านวนมากที่สามารถ
สรา้งผลตอบแทนไดม้ากกว่า ท าใหป้ระชาชนมองหาแนวทางที่จะสรา้งผลตอบแทนใหไ้ดม้ากที่สดุ 
สถาบันทางการเงินต่าง ๆ จึงมีการน าเสนอแนวทางในการสรา้งผลตอบแทนที่มากกว่าให้กับ
ประชาชน คือ การลงทุนในหุน้ หรือ การเล่นหุน้ ซึ่งเป็นการที่ใหป้ระชาชนซือ้หุน้ของบริษัทที่จด
ทะเบียนในตลาดหลกัทรพัย ์โดยในการลงทุนซือ้ขายหุน้มีอยู่ดว้ยกันสองตลาด คือการซือ้ขายใน
ตลาดแรก หรือการซือ้ขายหุ้น IPO (Initial Public Offering) ที่ เกิดจากการที่บริษัทต้องการจะ
ระดมทุนจากนกัลงทุนเพื่อขยายกิจการ และตลาดรอง ที่เป็นการซือ้ขายหุน้ในตลาดหลกัทรพัย ์ที่
ราคาของหุน้จะเปลี่ยนแปลงไปตามผลการด าเนินงานของบริษัทและสภาวะของตลาดตามหลัก
ของอุปสงคแ์ละอุปทาน จากขอ้มูลสถิติจ านวนลูกค้าที่เปิดบัญชีลงทุนในตลาดหลักทรพัยแ์ห่ง
ประเทศไทยผ่านระบบอินเทอรเ์น็ต ในปีพ.ศ. 2563 มีจ านวน 22,163,980 ราย ซึ่งมีจ านวนเพิ่มขึน้
จากปี 2559 ที่มีจ านวน 12,815,780 ราย (ตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย, 2563) ซึ่งคิดอัตรา
การเติบโตเฉลี่ยต่อปี (Compound Annual Growth Rate) คือ 15% ในช่วงระยะเวลา 4 ปีที่ผ่าน
มา แสดงใหเ้ห็นว่าบุคคลทั่วไป ที่มีความสนใจลงทนุในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทยมีเพิ่มมาก
ขึน้ รวมถึงรูปแบบของการลงทุนก็สามารถท าไดห้ลายวิธี เช่น การลงทุนผ่านนายหนา้ซือ้ขายหุน้ 
ซึ่งวิธีการนีน้ายหน้า (Broker) มักจะมีข้อมูลของหุ้นมาคอยให้ค าแนะน าผู้ลงทุน ท าให้โอกาส
ผิดพลาดหรือขาดทุนในการลงทุนจะนอ้ย แต่ในขณะเดียวกนัก็มีค่าธรรมเนียมการซือ้ขายหุน้ที่สูง 
หรืออีกวิธีหนึ่งคือ การลงทุนแบบออนไลน ์ดว้ยการลงโปรแกรมในการลงทุนแบบออนไลน ์เพื่อ
สามารถซือ้ขายหุน้ไดด้ว้ยตนเอง เช่น แอพพลิเคชั่น Streaming เป็นตน้ 

ในยุคที่เทคโนโลยีนัน้ถูกพฒันาขึน้อย่างมาก ผูป้ระกอบการจึงไดม้ีการพฒันาเทคโนโลยี
ทางการเงินที่มีชื่อว่า Robo-Advisor ที่ถูกพัฒนามาจากการใหค้ าปรึกษาดา้นการออมและการ
ลงทุนแบบตัวต่อตัว (Face to Face Advisory) โดยเป็นบริการให้ค าแนะน าการลงทุนแบบ
ออนไลน์แก่นักลงทุนทั่ วไป ซึ่งเทคโนโลยีการเงิน Robo-Advisor ประกอบไปด้วยอัลกอริทึม 
(Algorithm) การจัดการข้อมูลจ านวนมาก (Big Data Management) และสมองกล (Artificial 
Intelligence) มาใชร้่วมกับการให้ค าปรึกษาด้านการเงิน (Financial Advisory) เพื่อวางแผนใน
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การลงทุนสินทรพัยท์างการเงินประเภทต่าง ๆ โดยจุดเด่นของ Robo-Advisor มีอยู่ดว้ยกัน 3 ขอ้ 
ดงันี ้

1. ใชเ้งินลงทุนเริ่มแรกในจ านวนที่นอ้ยกว่า ซึ่งในอดีตสิ่งหนึ่งที่ท าใหบุ้คคลทั่วไปไม่
สามารถเขา้ถึงบรกิารแนะน าการลงทนุได ้เนื่องจากการก าหนดประเภทของลกูคา้จากวงเงินขัน้ต ่า
ในจ านวนเงินที่สงูมาก จากที่พบโดยเฉลี่ยประมาณ 50,000 ดอลลารส์หรฐัฯ ขึน้ไป 

2. ค่าธรรมเนียมในการให้บริการรายปีที่ถูกกว่าเฉลี่ยอยู่ที่  0%-0.5% ของมูลค่า
สินทรพัยภ์ายใตก้ารจัดการ (Asset Under Management) แต่ในขณะที่บริการแนะน าการลงทุน
ปกติจะอยู่ที่ประมาณ 1%-3% ของมลูค่าสินทรพัย ์และอาจมีค่าธรรมเนียมอื่น ๆ เพิ่มเติม 

3. สามารถแนะน าพอรต์การลงทุนที่เหมาะสมใหก้ับลกูคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว เนื่องจาก
เป็นขัน้ตอนที่สามารถท าดว้ยตนเองไดท้ัง้หมดผ่านระบบออนไลน ์อีกทัง้ยงัมีการระบุสดัสว่นหน่วย
ลงทนุในผลิตภณัฑท์างการเงินไดอ้ย่างละเอียดอีกดว้ย 

และจากแนวโนม้การเติบโตของลกูคา้ที่เปิดบญัชีทางระบบอินเทอรเ์น็ตในช่วง 4 ปีที่ผ่าน
มาถึงรอ้ยละ 15 ตั้งแต่ปี 2559 ถึง 2563 (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย , 2563) ส่งผลให้
พฤติกรรมการลงทุนในรูปแบบออนไลน์ของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึน้ อีกทั้งประเทศไทยก็เริ่มมีการ
พฒันาเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor ที่ใหบ้รกิารแนะน าการลงทุนแบบออนไลนก์บับุคคล
ทั่วไป ถือเป็นจุดเปลี่ยนส าคัญที่ท าใหบุ้คคลทั่วไปสามารถเขา้ถึงการลงทุนในตลาดหลกัทรพัยไ์ด้
เพิ่มมากขึน้ เพราะ Robo-Advisor จะสามารถสรา้งความแตกต่างจากการลงทุนแบบเดิม ๆ ได้
ด้วยจุดเด่นหลักของบริการ ไม่ว่าจะเป็นการเริ่มต้นการลงทุนด้วยจ านวนเงินที่น้อยกว่า 
ค่าธรรมเนียมในการลงทนุที่ถูก และสามารถใหค้ าแนะน าการจดัพอรต์ลงทุนที่เหมาะสมกบัลกูคา้
ที่ตอ้งการลงทุน ซึ่งการจดัพอรต์การลงทุนดงักล่าวยงัเป็นประโยชนใ์หก้บัผูท้ี่สนใจลงทุนในตลาด
หลักทรพัยแ์ต่ไม่มีความรูเ้พียงพอที่จะลงทุนไดด้ว้ยตนเอง แต่ในขณะเดียวกัน การที่เทคโนโลยี
ทางการเงิน Robo-Advisor เป็นบริการใหม่ที่เกิดขึน้ ผูบ้ริโภคอาจค านึงถึงความเสี่ยงที่จะตามมา
จากการลงทุนโดยการใชเ้ทคโนโลยีดงักล่าว และอาจเกิดการไม่ยอมรบัในเทคโนโลยี รวมไปถึงใน
ปัจจบุนัสื่อสงัคม (Social Media) ก็เขา้มามีบทบาทในชีวิตของผูบ้รโิภคมากยิ่งขึน้ ท าใหผู้บ้ริโภคมี
การใชเ้วลาในการหาขอ้มลูจากอินเทอรเ์น็ตเพิ่มมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นขอ้มลูจากผูท้รงอิทธิพลในสื่อ
สงัคม เช่น ลงทุนแมน (2563) เป็น Facebook Page ที่มีการใหข้อ้มลูข่าวสาร และความรูต่้าง ๆ ที่
เก่ียวขอ้งกบัการลงทุน โดยมีจ านวนผูติ้ดตามเพจมากถึง 1,715,725 คน รวมไปถึงขอ้มูลการบอก
ต่อแบบปากต่อปากทางอินเทอรเ์น็ต เช่น มีการสรา้ง Facebook Group เพื่อแลกเปลี่ยนขอ้มูล
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เก่ียวกับขอ้มูลการลงทุน ก็ถือเป็นขอ้มูลส่วนหนึ่งที่ผูบ้ริโภคคน้หา ก่อนที่จะน าไปสู่ความตัง้ใจใน
การลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor 

จากสาเหตุดังกล่าว ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
และแนวโน้มในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทมหานคร” ทั้ง
ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์การยอมรบัเทคโนโลยี Robo-Advisor การรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกับ
บริการ Robo-Advisor การตลาดเชิงเนือ้หา การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รง
อิทธิพล ความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ในอนาคต ซึ่งสาเหตุที่ผูว้ิจัยเลือก
เก็บขอ้มลูผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากจงัหวดักรุงเทพมหานคร เป็นศนูย์กลางความ
เจรญิของประเทศไทยในหลาย ๆ ดา้น เช่น ดา้นเศรษฐกิจ การคมนาคม เป็นตน้ อีกทัง้ยงัเป็นศนูย์
รวมของคนที่เขา้มาพักอาศัยเป็นจ านวนมาก โดยขอ้มูลการวิจัยดังกล่าว สามารถน าไปใช้กับ
สถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีทางการเงิน (Fintech Startup) ที่ให้บริการลงทุนด้วย
บริการ Robo-Advisor ไดท้ราบถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจและแนวโนม้ในการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor เพื่อเป็นแนวทางในการปรบักลยุทธ์การสื่อสาร การพัฒนาและปรบัปรุง
รูปแบบบริการ Robo-Advisor ให้มีประสิทธิภาพมากขึ ้น ตอบโจทย์กับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงเพื่อเป็นขอ้มูลส าหรบัสถาบนัการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีทางการเงิน 
(Fintech Startup) ที่มีความสนใจศกึษาเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 

ความมุ่งหมายของการวิจัย  
1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-

Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ 

2. เพื่อศึกษาการรับรู ้ถึงความใช้งานง่ายของเทคโนโลยีที่มี อิทธิพลต่อการรับรู ้ถึง
ประโยชนข์องเทคโนโลยี และทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี 

3. เพื่อศึกษาการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใชง้าน
เทคโนโลยี และความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุน
โดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5. เพื่อศึกษาการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพื่อศึกษาการตลาดเชิงเนือ้หาที่มี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. เพื่อศึกษาการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลที่มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

8. เพื่อศึกษาความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้การตดัสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต 

ความส าคัญของการวิจัย  
1. เป็นประโยชน์ต่อสถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีทางการเงิน ที่มีการ

ให้บริการลงทุนด้วย Robo-Advisor ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เป็นประโยชน์ต่อสถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีทางการเงิน ที่มีการ
ใหบ้รกิารลงทนุดว้ย Robo-Advisor น าขอ้มลูการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาด โดยใช้การตลาดเชิงเนื ้อหา  หรือการใช้ผู ้ทรงอิทธิพลในการสื่อสารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และมีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย 

3. เป็นประโยชน์ต่อสถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีทางการเงิน ที่มีการ
ใหบ้รกิารลงทนุดว้ย Robo-Advisor น าขอ้มลูการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและปรบัปรุง
บริการ Robo-Advisor ให้มีประสิท ธิภาพมากขึ ้น  และสอดคล้องกับความต้องการของ
กลุม่เปา้หมาย 

4. เป็นประโยชนต่์อสถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีทางการเงินอ่ืน ๆ ที่สนใจ
ศกึษาเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยมีความมุ่งหมายที่จะศึกษา  “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจและ

แนวโน้มในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี
ขอบเขตการศกึษาดงันี ้
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ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยลงทุนใน

ตลาดหลกัทรพัย ์ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงใชส้ตูรค านวณหาขนาดตวัอย่างของประชากรแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Yamane Taro, 
1967) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นที่ 95% และระดบัความคาดเคลื่อนที่ยอมรบัไดคื้อ 5% ซึ่งค านวณ
จากสูตร ไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน แต่เพื่อใหก้ารวิจัยครอบคลุมมากยิ่งขึน้ ผูว้ิจัยจึง
เพิ่มจ านวนกลุม่อย่างเป็น 400 คน ดงันัน้กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 คน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี ้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random 

Sampling) โดยแบ่งเป็นการสุม่ตวัอย่าง 3 ขัน้ตอนดงันี ้
ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูว้ิจัยไดเ้ลือกเก็บ

ขอ้มูลผูบ้ริโภคที่เคยลงทุนในตลาดหลกัทรพัย์ โดยเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคที่เป็นสมาชิกใน Facebook 
Group ที่เก่ียวขอ้งกบัการลงทุน ที่มีจ านวนสมาชิกไม่ต ่ากว่า 200,000 คน เลือกเก็บขอ้มลูจ านวน 
4 กลุม่ดงัต่อไปนี ้

1. กลุม่หอ้งคยุเรื่องหุน้ และการลงทนุ (สมาชิกจ านวน 210,000 คน) 
2. กลุม่หอ้งคยุนกัลงทนุ (สมาชิกจ านวน 260,000 คน) 
3. กลุม่วิเคราะหห์ุน้รายวนั (สมาชิกจ านวน 290,000 คน) 
4. กลุม่มือใหม่หดัเลน่หุน้ (สมาชิกจ านวน 340,000 คน) 

ขั้นตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการเก็บ
ขอ้มูลจากที่ก าหนดไวใ้นขัน้ตอนที่ 1 ในจ านวนที่เท่ากัน คือเก็บขอ้มูลจ านวน 100 ชุด เพื่อใหไ้ด้
ขอ้มลูที่ครบถว้น 400 ชดุ 

ขั้นตอนที่  3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่ อเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Facebook Group ที่ได้ก าหนดไว้ในจ านวนที่
เท่ากนั และมีค าถามส าหรบัการสอบถามเบือ้งตน้ (Pre-screening Question) เก่ียวกบัที่อยู่อาศยั
หรือภูมิล  าเนา และประสบการณ์ในการลงทุนในตลาดหลักทรพัย์ จ านวน 2 ขอ้ เพื่อให้ไดก้ลุ่ม
ตวัอย่างที่ตรงกบัวตัถปุระสงคข์องงานวิจยัในครัง้นี ้

ตัวแปรทีศ่ึกษา  
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
1.1.1 เพศ 
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1.1.2 อายุ 
1.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
1.1.4 อาชีพ 
1.1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.6 สถานภาพ 

1.2 การยอมรบัเทคโนโลยี Robo-Advisor ประกอบดว้ย 
1.2.1 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี 
1.2.2 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี 
1.2.3 ทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี 

1.3 การรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor ประกอบดว้ย  
1.3.1 ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน 
1.3.2 ความเสี่ยงดา้นความเป็นสว่นตวั 
1.3.3 ความเสี่ยงดา้นการเงิน 
1.3.4 ความเสี่ยงดา้นเวลา 

1.4 การตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor ประกอบดว้ย 
1.4.1 รูปแบบสื่อที่น าเสนอ 
1.4.2 กลวิธีการน าเสนอ 

1.5 การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลเก่ียวกบับริการ 
Robo-Advisor ประกอบดว้ย 

1.5.1 ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร 
1.5.2 การใหค้ าแนะน า 
1.5.3 ประสบการณส์่วนตวั 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่  
2.1 ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2.2 แนวโนม้การตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ  
1. Robo-Advisor หมายถึง เทคโนโลยีทางการเงินที่ประกอบไปด้วย อัลกอริทึม การ

จัดการข้อมูลจ านวนมาก และสมองกล มาใช้ร่วมกัน เป็นบริการเพื่อให้ค าแนะน าในลักษณะ
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ออนไลนก์บันกัลงทนุทั่วไป โดยเป็นบรกิารการแนะน าการลงทุนในหมวดบรหิารความมั่งคั่ง ซึ่งรวม
การจัดการการลงทุน ที่ปรึกษาทางการเงิน และการวางแผนทางการเงิน เพื่อวางแผนการการ
ลงทนุในสินทรพัยท์างการเงินประเภทต่าง ๆ 

2. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ขอ้มูลทั่วไปของผูบ้ริโภคที่มีความตัง้ใจในการ
ลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน และสถานภาพ 

3. ผู้บริโภค หมายถึง ประชากรทัง้เพศชายและหญิง ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
รวมถึงเป็นผูท้ี่เคยลงทนุในตลาดหลกัทรพัย ์

4. การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การน าเทคโนโลยีที่ยอมรบัมาใชง้าน ก่อใหเ้กิด
ประโยชนแ์ก่ตัวบุคคล หรือการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่มีความเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรม เจตคติ และ
การใช้เทคโนโลยีที่ ง่ายขึ ้น  นอกจากนี ้ การน าเทคโนโลยีมาใช้งาน ท าให้แต่ละบุคคลมี
ประสบการณ ์ความรู ้และทกัษะการใชง้านเพิ่มเติม ซึ่งแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบ
ไปด้วย ตัวแปรภายนอก การรบัรูถ้ึงความใช้งานง่ายของเทคโนโลยี การรบัรูถ้ึงประโยชน์ของ
เทคโนโลยี และทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี 

4.1 การรับรู ้ถึงความใช้งานง่ายของเทคโนโลยี หมายถึง ระดับความเชื่อ ความ
คาดหวงั ของผูใ้ชง้านระบบสารสนเทศ ว่าระบบสารสนเทศดงักล่าวนัน้เป็นระบบที่สามารถเรียนรู้
ได ้สามารถใชง้านไดง้่าย ผูใ้ชไ้ม่ตอ้งใชค้วามพยายามอย่างมากที่จะเรียนรูใ้นการใชง้านระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศดังกล่าว หรือระบบดังกล่าว ผู้ใช้งานสามารถท าความเขา้ใจได้ง่าย โดย
นิยามการรับรู ้ว่าเป็นระบบที่ ง่ายต่อการใช้งาน ตามค าจ ากัดความของค าว่า “ง่าย” และ 
“ปราศจากความยากหรือความพยายาม” โดยการรบัรูว้่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้านยังเป็น
ปัจจยัที่สง่ผลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการใชง้านเทคโนโลยีสารสนเทศดว้ย 

4.2 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี หมายถึง ทศันคติ ความเชื่อของบคุคลที่มีต่อ
การใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ หรือระบบใดระบบหนึ่ง เพื่อเพิ่มศักยภาพการท างานของบุคคล ซึ่ง
เป็นความเชื่อหรือมุมมองในการวิเคราะหข์องบุคคล และการตระหนักถึงคุณค่าหรือประโยชนท์ี่
คาดว่าจะไดร้บัจากการใชง้านเทคโนโลยีดังกล่าว หากประโยชนข์องเทคโนโลยีนั้นตรงกับความ
ตอ้งการของบคุคล จะน าไปสูก่ารมีทศันคติต่อการใชง้านเทคโนโลยี 

4.3 ทัศนคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี หมายถึง ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรม เป็น
การประเมินของบุคคลต่อภาพรวมของพฤติกรรมใด ๆ ที่ท าให้เกิดความเชื่อเก่ียวกับผลที่เป็น
พฤติกรรมที่ตามมา ซึ่งการประเมินนัน้อาจเป็นไดท้ัง้ทางบวกหรือทางลบ ถา้เป็นทางบวก บุคคลก็
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จะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น แต่ถ้าการประเมินเป็นทางลบ บุคคลก็จะมีทัศนคติในทิศทาง
ตรงกันขา้ม และทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน ไดร้บัอิทธิพลจากการรบัรูถ้ึงประโยชน ์และการรบัรู ้ถึง
ความใชง้านง่าย ซึ่งทศันคติที่มีต่อการใชง้าน ก็จะมีอิทธิพลต่อ ความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมการใช้
งาน และสดุทา้ยจะสง่ผลใหเ้กิดการยอมรบัการใชง้านจรงิในที่สดุ 

5. การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง ความเป็นไปไดท้ี่จะท าใหเ้กิดความไม่แน่นอน สง่ผลให้
การพฒันานัน้ประสบผลส าเร็จหรือลม้เหลว ซึ่งเกิดจากหลาย ๆ ประการ ซึ่งการรบัรูค้วามเสี่ยงเป็น
อีกหนึ่งตัวแปรหลักที่มีความส าคัญและส่งผลต่อพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ เป็นสภาวะที่มีความ
กงัวลหากตดัสินใจแลว้จะเกิดขอ้ผิดพลาด จนเกิดการชะลอการตดัสินใจและไม่เกิดการยอมรบัใช ้
ซึ่งมีมิติของการรบัรูค้วามเสี่ยง 4 มิติ ไดแ้ก่ 

5.1 ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน (Performance Risk) หมายถึง ความ
กงัวลในการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ที่คิดว่าบรกิารที่ใชจ้ะไม่สามารถสรา้งประโยชนไ์ดจ้รงิและไม่มี
ประสิทธิภาพมากพอ ตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร 

5.2 ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตัว (Privacy Risk) หมายถึง ทัศนคติ ความเชื่อ
ดา้นความซื่อสตัยข์องผูใ้หบ้ริการทัง้ธนาคารพาณิชยแ์ละผู้ใหบ้ริการเครือข่าย การสื่อสาร ในการ
ปกปิดขอ้มูลส่วนตัวของผูใ้ชบ้ริการ หรือการถูกลกัลอบน าขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการไปใชโ้ดยไม่ไดร้บั
อนุญาต ซึ่งรวมไปถึงความปลอดภัยจากการใชร้ะบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่ผูใ้ชบ้ริการพึงไดร้บั 
เพื่ อไม่ ให้ข้อมูลหรือความลับถูกเผยแพร่ เช่น  การถูกโจรกรรมทรัพย์สินผ่านเครือข่าย
โทรศพัทเ์คลื่อนที่ เป็นตน้ 

5.3 ความเสี่ยงดา้นการเงิน (Financial Risk) หมายถึง ทัศนคติ ความเชื่อ เก่ียวกับ
ค่าใชจ้่ายหรือจ านวนเงินที่ตอ้งสญูเสียไปมากกว่าปกติจากการใชบ้รกิาร 

5.4 ความเสี่ยงด้านระยะเวลา (Time Risk) หมายถึง ความเสี่ยงด้านเวลาของ
ผูใ้ชบ้ริการ ความเอือ้อ านวยความสะดวกในการใชบ้ริการต่อช่วงเวลา และคุม้ค่าในการสูญเสีย
เวลาตามความคาดหวงัในการใชบ้ริการของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 

6. การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง เทคนิคทางการตลาดของการสรา้งและการกระจาย
เนือ้หาที่เก่ียวขอ้ง และมีคณุค่า เพื่อดึงดูด ไดร้บั และมีส่วนรวมและความเขา้ใจอย่างชดัเจนของ
กลุ่มเปา้หมาย โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อการผลกัดนั ท าใหเ้กิดการกระท าที่สรา้งประโยชนข์องลกูคา้ 
ซึ่งการตลาดเชิงเนือ้หาก าลงัเป็นที่ยอมรบัในฐานะของกระบวนการการตลาดเพื่อดึงดดู และรกัษา
ฐานลกูคา้เอาไวอ้ย่างต่อเนื่อง ดว้ยวิธีการสรา้งและจดัการดแูลเนือ้หาเพื่อที่จะเปลี่ยนหรือปรบัปรุง
พฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
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7. การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์หมายถึง การส่งผ่านข่าวสารต่าง ๆ 
ผ่านทางช่องทางสื่ออิเล็กทรอนิกสใ์นช่องทางต่าง ๆ อาทิเช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ที่
ท าใหเ้กิดการแพร่กระจายของขอ้มลูข่าวสารไดอ้ย่างกวา้งขวางในเวลาอนัรวดเรว็ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในยุคปัจจุบนัที่เทคโนโลยีทางดา้นอินเทอรเ์น็ตมีความกา้วหนา้และมีการพฒันาไปอย่างรวดเร็ว 
ท าใหก้ารแพรก่ระจายของข่าวสารดว้ยวิธีนีเ้ป็นวิธีที่ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก 

8. ผู้ทรงอิทธิพล หมายถึง บุคคล หรือองคก์รใดองคก์รหนึ่งที่เป็นที่รูจ้ักอย่างดีและมี
ความสามารถในการสร้างอิทธิพลต่อความคิดเห็นของสาธารณชนที่มีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
นอกจากนีผู้ม้ีอิทธิพลจะไดล้งพืน้ที่สื่อมากกว่าบุคคลอ่ืน ๆ กลุ่มบุคคลเหล่านีม้ักจะแสวงหาการ
ยอมรบัจากผูอ่ื้นและมีแรงจงูใจที่จะรกัษาสถานภาพทางสงัคมใหค้งอยู่ 

9. ความตั้งใจในการลงทุน หมายถึง ความพรอ้มหรือความเป็นไปไดข้องบุคคลที่จะ
แสดงพฤติกรรมของการใชง้าน จากการศึกษาความตั้งใจที่จะพยายามท าพฤติกรรมนั้น ความ
ตัง้ใจเป็นปัจจยัจงูใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และเป็นตวับ่งชีว้่าบคุคลมีความพยายามที่จะกระท า
พฤติกรรมนั้นดว้ยความยินดีและเต็มใจ ตลอดจนมีการแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนใหม้าใชบ้ริการ ยิ่ง
บคุคลมีความแน่วแน่และตัง้ใจมากเพียงใด ความเป็นไปไดท้ี่บุคคลจะกระท าพฤติกรรมดงักล่าวก็
จะมีมากขึน้เท่านัน้ 

10. แนวโน้มการตัดสินใจลงทุน หมายถึง แนวทางในการตัดสินใจเลือกทางเลือกใด
ทางเลือกหนึ่งในการลงทุน ที่มีมากกว่า 2 ทางเลือกขึน้ไป ที่น าไปสู่การแกไ้ขปัญหาที่เกิดผลลพัธท์ี่
ไดร้บัความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
ในการศึกษาวิจยัเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจและแนวโนม้ในการลงทุนโดยใช้

บริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจัยก าหนดตัวแปรอิสระและตัว
แปรตามเพื่อเป็นแนวทางในการศกึษางานวิจยัดงัต่อไปนี ้
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ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
- สถานภาพ 

การยอมรับเทคโนโลยี Robo-Advisor 

การรับรู้ถึงความใช้งาน
ง่ายของ Robo-Advisor 

การรับรู้ถึงประโยชน ์
ของ Robo-Advisor 

ทัศนคติทีม่ีต่อการ 
ใช้งาน Robo-Advisor 

การรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับ 
บริการ Robo-Advisor 
- ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน 
- ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั 
- ความเสี่ยงดา้นการเงิน 
- ความเสี่ยงดา้นเวลา 
 
การตลาดเชิงเนือ้หาเกี่ยวกับบริการ 
Robo-Advisor 
- รูปแบบสื่อท่ีน าเสนอ 
- กลวิธีการน าเสนอ 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผู้ทรงอิทธิพลเกี่ยวกับ
บริการ Robo-Advisor 
- ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บริการ 
- การใหค้  าแนะน า 
- ประสบการณส์่วนตวั 

ความต้ังใจในการลงทุน 
โดยใช้บริการ 
 Robo-Advisor  
ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวโน้มการตัดสินใจ
ลงทุนโดยใช้บริการ 
 Robo-Advisor  
ในอนาคต 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง 
Robo-Advisor และทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor 

3.การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-
Advisor และความตั้ง ใจในการลงทุน โดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

4.ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. การรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ความเสี่ยง
ด้านความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยงด้านการเงิน  และความเสี่ยงด้านเวลา การตลาดเชิงเนื ้อหา 
ประกอบด้วย รูปแบบสื่อที่น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ประกอบดว้ย ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร การใหค้ าแนะน า 
และ ประสบการณส์่วนตวั มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. ความตั้ ง ใจ ในการลงทุ น โดยใช้บ ริก าร Robo-Advisor ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานครมีความสมัพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจและแนวโนม้ในการลงทุน โดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ครัง้นีผู้ว้ิจัยไดศ้ึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นองคป์ระกอบของความรูค้วามเขา้ใจเก่ียวกบัเนือ้หางานวิจยั โดย
น าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรูค้วามเสี่ยง 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพล 
6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจ  
8. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการลงทนุ 
9. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแนวโนม้การตดัสินใจลงทนุ 
10. ความรูท้ั่วไปเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor 
11. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถึง ศาสตรว์ิชาที่ศึกษาเก่ียวกับประชากร ทั้งนี ้

ค  าว่า “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่าประชาชน หรือประชากร และค าว่า  “Graphy” 
หมายถึง “Description” หรือ “Writing Up” ซึ่งแปลว่าลกัษณะ ดงันัน้เมื่อมีการแยกศึกษารากศพัท์
ของค าว่า “ประชากรศาสตร”์ หรือ “Demography” จึงมีความหมายว่าเป็นศาสตรว์ิชาที่ศึกษา
เก่ียวกบัประชาชน (ชยัวฒัน ์ปัญจพงษ,์ 2525) 

ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถึง การศึกษาเชิงปรมิาณเก่ียวกบัประชากร โดย
ใชข้อ้มลูจากการส ามะโนประชากร (Census) เพื่อศึกษาจ านวนของประชากร ความหนาแน่นของ
ประชากร การกระจายตัวของประชากร ซึ่งราชบณัฑิตยสถาน (2545) ไดม้ีการใหน้ิยามของค าว่า 
ประชากร ไว ้2 ความหมายดงันี ้ 
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1. ในวิชาประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถึง จ านวนคนหรือประชากร
ทัง้หมดในพืน้ที่แห่งหนึ่ง ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง 

2. ในวิชาสถิติ (Statistic) หมายถึง คน สัตว ์หรือสิ่งของ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งหรืออยู่ใน
ข่ายท่ีจะไดร้บัการศกึษาหรือการสุม่ตวัอย่าง 

วิทยาลยัประชากรศาสตร ์(2550, น. 10) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถึง ตวัเลขหรือ
ขอ้ความที่เก่ียวขอ้งกับประชากร ในเรื่องต่าง ๆ เช่น การเกิด การตาย การยา้ยถิ่น การเจ็บป่วย 
หรือองคป์ระกอบทางดา้นประชากรศาสตร ์เช่น อายุ เพศ การศึกษา สถานที่อยู่อาศยั สถานภาพ
สมรส และรายได ้เป็นตน้  

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) กล่าวไวว้่าลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อาย ุ
เพศ สถานภาพครอบครวั รายได ้การศึกษา และอาชีพ เหล่านีเ้ป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วน
การตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นสิ่งที่ส  าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วย
ก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งเป็นตัวแปรที่ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ โดยตัวแปรที่
ส  าคญัมีดงันี ้

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชป้ระโยชนจ์ากอายุที่แตกต่างกันของ
ผูบ้รโิภค ในการแบ่งสว่นตลาดได ้

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรที่มีความส าคญัเช่นเดียวกนั โดยเพศหญิงจะเป็นเป้าหมาย 
และเป็นผู้บริโภคที่มีอ  านาจในการตัดสินใจสูง ไม่ว่าจะเป็นการซือ้สินคา้ประเภทใดก็ตาม เช่น 
สินคา้ส าหรบัเด็ก ก็เป็นที่สงัเกตไดว้่า ผูท้ี่ตดัสินใจซือ้สว่นใหญ่จะเป็นเพศหญิง 

3. ลักษณะครอบครวั (Marital Status) ตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ลกัษณะครอบครวั 
เป็นเป้าหมายที่ส  าคัญของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญ
อย่างยิ่ง นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของของบุคคลในครวัเรือนที่ใชส้ินคา้ใดสินคา้
หนึ่ง อีกทัง้ยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งดา้นสื่อที่เก่ียวขอ้ง
กบัผูต้ดัสินใจในครวัเรือน เพื่อน ามาใชใ้นการก าหนดกลยทุธก์ารตลาดที่เหมาะสม 

4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) นับเป็นตัว
แปรที่ส  าคัญในการก าหนดส่วนตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที่มีความร ่ารวย มี
อ านาจซือ้สูง แต่ในขณะเดียวกันคนที่มีรายไดป้านกลางจนถึงต ่า เป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ซึ่ งก็
อาจมีความสามารถในการซือ้ได ้อาจท าใหเ้กิดการสูญเสียลูกคา้กลุ่มดังกล่าวไปได ้และปัจจัย
ดา้นรูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจ
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ที่ส  าคญัได ้นอกเหนือจากปัจจยัดา้นรายไดเ้พียงอย่างเดียว และในดา้นของการศกึษา รายได ้และ
อาชีพ มีแนวโนม้มีความสมัพนัธก์นัอย่างใกลช้ิดในเชิงเหตผุล เช่น บุคคลที่มีการศกึษาอยู่ในระดบั
ต ่า โอกาสที่จะหางานระดบัสงูก็สามารถท าไดย้าก จึงท าใหร้ายไดต้ ่า เป็นตน้ 

เพชรี ขุมทรัพย์ (2544 , น. 6) ได้ก าหนดปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดของการลงทุนไว ้
ดงัต่อไปนี ้

1. อายุของผู้ลงทุน (The Age of Investor) ผู้ลงทุนที่มีอายุระหว่าง 25-40 ปี มักมี
ความกลา้เสี่ยงและสนใจลงทุนในหลกัทรพัยท์ี่ก่อใหเ้กิดความงอกเงยแก่เงินลงทุน แต่ผูล้งทุนที่มี
อายุระหว่าง 40-50 ปีอาจมีความสนใจลงทุนในหลักทรพัยท์ี่ให้รายได้ประจ า ทั้งนีเ้นื่องมาจาก
ภาระทางครอบครัว และผู้ลงทุนที่มีอายุตั้งแ ต่ 50 ปีขึน้ไป ยิ่งมีความพอใจในการลงทุนใน
หลกัทรพัยท์ี่ใหร้ายไดท้ี่แน่นอน 

2. การมีครอบครวัและการรบัผิดชอบที่มีต่อครอบครวั (Marital Status and Family 
Responsibilities) ผูล้งทุนที่มีครอบครวัแลว้ตอ้งรบัผิดชอบต่อความเป็นอยู่ของครอบครวั ตอ้งให้
การศึกษาแก่บุตร ท าใหเ้ขาเกิดความจ าเป็นที่จะตอ้งลงทุนในหลกัทรพัยท์ี่มีความมั่นคง รายได้
แน่นอน ส่วนผูล้งทุนที่เป็นคนโสดไม่มีภาระผูกพัน ย่อมสามารถลงทุนในหลกัทรพัยท์ี่มีความเสี่ยง
ได ้

3. สขุภาพของผูล้งทนุ (The Health of the Investor) ปัญหาเรื่องสขุภาพของผูล้งทุน
มีผลต่อการก าหนดนโยบายการลงทุนของผู้ลงทุน ผู้ลงทุนที่มีปัญหาสุขภาพหรือสุขภาพไม่
สมบรูณย์่อมตอ้งการรายไดท้ี่เกิดขึน้ในปัจจบุนัมากกว่าหวงัผลประโยชนใ์นอนาคต 

4. นิสยัส่วนตวัของผูล้งทุน (Personal Habit) ผูล้งทุนที่มีนิสยัตระหนี่ อาจไม่มีความ
จ าเป็นตอ้งใชร้ายไดท้ี่ไดร้บัจากการลงทนุในหลกัทรพัย ์เขาอาจมีการลงทนุในหลกัทรพัยข์องธุรกิจ
ที่มีการขยายตัวมากในอนาคต ในทางตรงกันขา้มผูล้งทุนที่มีนิสัยใชจ้่ายฟุ่ มเฟือยย่อมตอ้งการ
รายไดท้ี่แน่นอนเพื่อมาจนุเจือรายจ่ายที่จะเกิดขึน้ 

5. ความสมัครใจในการลงทุน (Willingness to Accept Risks of Investment) ผู้
ลงทุนบางคนอาจตอ้งการลงทุนในหลักทรพัย์ที่มีความเสี่ยง ความเสี่ยงในที่นีม้ีหลายลักษณะ
ดว้ยกนั เช่น ความเสี่ยงในธุรกิจ ความเสี่ยงในตลาด ความเสี่ยงในอัตราดอกเบีย้ และความเสี่ยง
ในอ านาจซือ้ เป็นตน้ ผูล้งทุนในลักษณะนีไ้ดเ้ตรียมตัวเตรียมใจที่จะเผชิญกับความเสี่ยงที่ อาจ
เกิดขึน้ในอนาคตแลว้ 

6. ความจ าเป็นของผู้ลงทุน (Investor’s Needs) ความจ าเป็นของผู้ลงทุนอาจมี
ความแตกต่างกันในแต่ละคน บางคนอาจมีความจ าเป็นทางด้านการเงิน บางคนอาจมีความ
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จ าเป็นในแง่ของความรูส้ึกและจิตใจ แน่นอนที่สุดสิ่งส าคัญที่เร่งเรา้ใหเ้กิดการลงทุนคือตัวก า ไร
จากการลงทนุ ซึ่งอาจเก็บสะสมไวเ้พื่อใชใ้นยามชรา เพื่อการศึกษาเพื่อปรบัฐานะการครองชีพของ
ตนเองใหดี้ขึน้ 

อัจฉรา นพวิญญูวงศ์ (2550, น. 44-47) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์ได้แก่ อายุ อาชีพ 
และรายได ้โดยน ามาเชื่อมโยงกนักับความตอ้งการของพฤติกรรม การตัดสินใจ และอตัราการใช้
สินคา้ของผูบ้ริโภค ซึ่งสามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ที่มีแนวโนม้สมัพนัธก์นัอย่างใกลช้ิดในความสมัพนัธเ์ชิงเหตแุละผล 

1. อายุ (Age) คือ บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความตอ้งการสินคา้และบริการที่
แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชั่น ส่วนกลุ่ม
ผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าที่ เก่ียวกับการรักษาสุขภาพ ซึ่งหากแบ่งกลุ่มช่วงอายุออกเป็นกลุ่ม
พฤติกรรมที่มีลกัษณะใกลเ้คียงกนั สามารถแบ่งไดด้งันี ้

1.1 กลุ่มวยักลางคนจนถึงกลุ่มกลุ่มผูส้งูอายุ คือ ผูท้ี่มีอายุตัง้แต่ 45 ปีขึน้ไป โดย
คนกลุ่มนี ้ในปัจจุบัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคสินค้าและบริการจากยุคที่ผ่านมา 
กล่าวคือจะมีอ านาจในการตัดสินใจในการบริโภคมากกว่าเมื่อก่อน เนื่องจากมีรายไดแ้ละมีการ
วางแผนการลงทุนที่ดีมีความทนัสมยัและรบัฟังข่าวสารอยู่เสมอ กลุ่มวยักลางคนจนถึงผูส้งูอายุมี
แนวโน้มจะตัดสินใจซือ้สินคา้ และบริการจากประสบการณ์และความเชื่อมั่นในตนเอง มากกว่า
เชื่อขอ้มูลภายนอก เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และโดยส่วนใหญ่อิทธิพลของคนใน
ครอบครวัจะมีผลต่อการตดัสินใจของคนกลุ่มนีต้  ่า กล่าวคือกลุ่มวยักลางคนถึงผูส้งูอายุ มีแนวโนม้
ตดัสินใจซือ้สินคา้ที่รูจ้กัและตราสินคา้ที่มีความคุน้เคย มากกว่าที่จะยอมรบัสินคา้ใหม่ นอกจากนี ้
ยงัพบว่า กลุ่มนีย้งัมีความอ่อนไหวต่อราคานอ้ย โดยยินดีจ่ายแพงขึน้ส าหรบัสินคา้และบริการที่ดี
ขึน้กว่าเดิม 

1.2 กลุ่มหนุ่มสาวถึงวัยกลางคน คือผู้ที่มีอายุระหว่าง 22-45 ปี คนกลุ่มนี ้มี
เหตุผลในการจับจ่ายใช้สอยเพิ่มมากขึน้ ไม่ยึดติดกับตราสินค้าที่หรูหรือมีราคาแพง โดยมี
พฤติกรรมที่น่าสนใจคือ เลือกตามตราสินคา้ของตวัเอง คนกลุ่มนีม้องสินคา้ตราสินคา้ที่ถูกลงกว่า
ตราสินคา้หรูที่นิยมใชใ้นกลุ่มคนมีเงิน ส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะอ านาจซือ้ไม่เพียงพอ แต่สิ่งที่คน
กลุ่มนีแ้สดงออกมาไม่ไดอ้ยู่ในลกัษณะที่มีปมดอ้ย แต่พยายามสรา้งแนวโนม้ใหก้บักลุ่มตวัเองตรา
สินคา้ที่ตนเลือก เป็นตวัแทนของความทนัสมัย และสรา้งความรูส้ึกเชิงลบกับตราสินคา้หรู ว่าเป็น
เรื่องไรส้าระของคนรวย  
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1.3 กลุ่มวยัรุ่น คือผูท้ี่มีอายุระหว่าง 13-22 ปี คนกลุ่มนีค่้อนขา้งมีอ านาจในการ
ตัดสินใจซือ้สูง และใช้เวลาในการตัดสินใจซือ้ค่อนข้างสั้น ไม่ค่อยมีความรอบคอบในการซือ้ 
เนื่องจากรายไดใ้นการซือ้สว่นใหญ่มาจากผูป้กครอง กลุ่มวยัรุ่นมกัมีพฤติกรรมรวมตวักนัเป็นกลุ่ม 
โดยสมาชิกในกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อกนัและกนัในการสรา้งค่านิยมและรูปแบบแนวคิดใหม่ เช่น การ
แต่งตวั สถานที่ท่องเที่ยว รวมถึงชนิดของตราสินคา้ที่จะเลือกซือ้ โดยดาราวยัรุ่นที่ชื่นชอบ ทัง้ดารา
ไทยและต่างประเทศ ลว้นมีอิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่มีความส าคญัในเรื่องของพฤติกรรมในการบรโิภค เพราะ
เพศที่แตกต่างกัน มักมีทัศนคติการรบัรูแ้ละการตัดสินใจในเรื่องการเลือกบริโภคสินคา้ที่แตกต่าง
กนั โดยส่วนมากมกัเกิดจากสาเหตใุนเรื่องของการไดร้บัการเลีย้งดแูละปลกูฝังนิสยัมาตัง้แต่ในวยั
เด็ก 

3. สถานภาพ (Status) โสด สมรส หย่ารา้งและเป็นหมา้ย ซึ่งในอดีตถึงปัจจุบนัเป็น
เป้าหมายที่ส  าคัญของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญมาก
ยิ่งขึน้ในส่วนที่เก่ียวกับผูบ้ริโภคที่ท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภัณฑแ์ละพฤติกรรม การซือ้ที่
แตกต่างกัน เช่น ผู้ที่หย่ารา้งหรือเป็นหม้าย จะเลือกแต่งกายด้วยเสือ้ผ้าที่หรูหรา ทันสมัย มี
เอกลกัษณ ์

4. การศกึษา (Education) ผูท้ี่มีการศกึษาสงู มีแนวโนม้ที่จะเลือกบรโิภคผลิตภณัฑท์ี่
มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต ่า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูง จะมีอาชีพที่สามารถสรา้ง
รายได ้ไดส้งูกว่าผูท้ี่มีการศกึษาต ่า จึงมีแนวโนม้เลือกบรโิภคสินคา้ที่มีคณุภาพมากกว่า 

5. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ตอ้งการบริโภคสินคา้และบริการที่แตกต่างกัน เช่น อาชีพเกษตรกร ก็จะซือ้สินคา้ที่มีความจ าเป็น
ต่อการครองชีพ และสินคา้ที่เป็นปัจจยัการผลิตสว่นใหญ่ ส่วนอาชีพพนกังานบรษิัทส่วนใหญ่ ก็จะ
ซือ้สินคา้เพื่อเสรมิสรา้งบุคลิกภาพ อาชีพขา้ราชการก็จะซือ้สินคา้ที่จ  าเป็น สว่นอาชีพนกัธุรกิจก็จะ
ซือ้สินคา้เพื่อสรา้งภาพพจนใ์หก้ับตนเอง เป็นตน้ นักการตลาดจึงตอ้งมีการศึกษาว่าสินคา้และ
บริการของบริษัท เป็นที่ตอ้งการของกลุ่มอาชีพใด เพื่อที่จะไดจ้ัดเตรียมสินคา้ใหต้รงตามความ
ตอ้งการของกลุม่เหลา่นีไ้ดอ้ย่างเหมาะสม 

6. รายได ้(Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) จะ
กระทบต่อตราสินคา้และบริการที่ตัดสินใจ ซึ่งสถานภาพทางเศรษฐกิจจะประกอบไปดว้ย รายได ้
การออมทรพัย ์อ านาจการซือ้และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดตอ้งมีความสนใจ
แนวโนม้ของรายไดส้่วนบุคคล เนื่องจากรายไดจ้ะมีผลต่ออ านาจการซือ้ กลุ่มคนที่มีรายไดต้ ่า ก็จะ
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มุ่งซือ้สินคา้ที่มีความจ าเป็นต่อการครองชีพ และมีความอ่อนไหวต่อราคาสงูมาก ส่วนกลุ่มคนที่มี
รายไดส้งู ก็จะมุ่งซือ้สินคา้ที่มีคณุภาพดีและราคาสงู โดยเนน้ที่ภาพพจนข์องราคาสินคา้เป็นหลกั 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี 
เกวรินทร ์ละเอียดดีนันท์ (2557) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การน า

เทคโนโลยีที่ยอมรบัมาใชง้าน ก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่ตัวบุคคล หรือการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่มี
ความเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรม เจตคติ และการใชเ้ทคโนโลยีที่ง่ายขึน้ นอกจากนี ้การน าเทคโนโลยี
มาใชง้าน ท าใหแ้ต่ละบคุคลมีประสบการณ ์ความรู ้และทกัษะการใชง้านเพิ่มเติม 

สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุภัทร (2555) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยี เป็น
องคป์ระกอบที่ท าใหค้นเกิดความเปลี่ยนแปลงทางดา้นต่าง ๆ ที่เก่ียวกบัเทคโนโลยี โดยมีทัง้หมด 3 
ดา้น คือ ดา้นพฤติกรรม ดา้นเจตคติที่มีต่อเทคโนโลยี และดา้นการใชง้านเทคโนโลยีที่ง่ายขึน้ 

เอกลกัษณ ์ธนเจรญิไพศาล และ จ าลอง โพธิบญุ (2555) กลา่วว่า การยอมรบัเทคโนโลยี
เป็นการน าเทคโนโลยีนัน้มาใชใ้หเ้ป็นไปได ้โดยสิ่งที่ตามมาจากการใชง้านคือก่อใหเ้กิดการลงทุน
กบัการยอมรบั 

ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) กล่าวว่า การยอมรบัเทคโนโลยี เป็นปัจจัยส าคัญในการใช้
งาน และอยู่ร่วมกันกับเทคโนโลยี จากการที่ไดใ้ชง้านเทคโนโลยีท าใหเ้กิดประสบการณ์ ทักษะ
ความรู ้และความตอ้งการใชเ้ทคโนโลยี 

จากค านิยามและความหมายของการยอมรบัเทคโนโลยีขา้งต้น ผู้วิจัยจึงสรุปว่า การ
ยอมรบัเทคโนโลยี เป็นการน าเทคโนโลยีที่ไดร้บัการยอมรบัมาใชง้าน ซึ่งจะก่อใหเ้กิดประโยชนต่์อ
บุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกับพฤติกรรม ทัศนคติ และการใชง้านเทคโนโลยีที่
ง่ายขึน้ อีกทั้งการน าเทคโนโลยีที่ยอมรบัมาใชย้ังมีส่วนช่วยท าใหผู้ใ้ชง้านมีประสบการณ์ ทักษะ
ความรูใ้นการใชง้านเทคโนโลยีเพิ่มเติม 

ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี 
ภานุพงศ ์เสกทวีลาภ (2558) อธิบายว่า การยอมรบัเทคโนโลยีมีลักษณะเป็นขั้นตอน 

(Process) ที่เกิดขึน้ทางจิตใจภายในบุคคล เริ่มตน้จากการไดย้ินเรื่องวิทยาการนั้น ไปจนถึงการ
ยอมรับและน าไปใช้ในที่สุด กระบวนการดังกล่าวมีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรูแ้ละ
ตดัสินใจ (Decision Making) โดยแบ่งกระบวนการยอมรบัออกเป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้

1. ขัน้ตอนการรบัรู ้(Awareness Stage) เป็นขัน้ตอนแรกที่น าไปสูก่ารยอมรบัหรือปฏิเสธ
สิ่งใหม่ วิธีการใหม่ หรือนวตักรรมเทคโนโลยีใหม่ เป็นขัน้ตอนที่ผูบ้ริโภคไดร้บัรูเ้ก่ียวกบัสิ่งใหม่ ๆ ที่
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เก่ียวขอ้งกบัการประกอบอาชีพหรือกิจกรรม แต่ยงัไม่ไดร้บัข่าวสารหรือขอ้มลูที่ครบถว้นเก่ียวกบัสิ่ง
นัน้ ซึ่งการรบัรูส้่วนใหญ่เป็นการรบัรูด้ว้ยความบงัเอิญ จะท าใหเ้กิดความอยากรูเ้พิ่มเติมและแกไ้ข
ปัญหาที่ตวัเองมีอยู่  

2. ขั้นตอนการสนใจ (Interest Stage) เป็นขั้นตอนที่สอง โดยเริ่มให้ความสนใจใน
รายละเอียดเก่ียวกับวิทยาการใหม่ ๆ โดยเป็นพฤติกรรมที่มีลักษณะตั้งใจ และในขั้นนีจ้ะไดร้บั
ความรูเ้ก่ียวกับวิทยาการใหม่ ๆ มากขึน้ และใช้วิธีการคิดมากกว่าขั้นแรก ซึ่งบุคลิกภาพและ
ค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสาร หรือรายละเอียดของวิทยาการใหม่หรือสิ่งใหม่อีกดว้ย 

3. ขั้นตอนการประเมินค่า (Evaluation Stage) เป็นขั้นตอนที่สาม โดยเริ่มมีการคิด
ไตร่ตรองหาวิธีการลองใช้แบบใหม่ โดยมีการเปรียบเทียบระหว่างขอ้ดีและข้อเสียมากกว่าจะ
ตดัสินใจใช ้โดยทั่วไปมกัจะคิดว่าวิธีการนีเ้ป็นวิธีการที่เสี่ยง ไม่ทราบถึงผลลพัธท์ี่ตามมา จึงตอ้งมี
แรงผลกัดนั เพื่อใหเ้กิดความแน่ใจ โดยอาจมีค าแนะน าเพื่อใชป้ระกอบในการตดัสินใจ 

4. ขัน้ตอนการทดลอง (Trial Stage) เป็นขัน้ตอนที่สี่ โดยเริ่มทดลองกบัคนส่วนนอ้ย เพื่อ
ตรวจสอบผลลพัธ์ดกู่อน ซึ่งการทดลองใชว้ิธีการใหม่ ๆ ใหเ้ขา้กบัสถานการณข์องตนในขัน้ตอนนี ้
นัน้ จะสรรหาข่าวสารที่มีความเฉพาะเจาะจง เก่ียวกบัวิธีการใหม่ หรือเทคโนโลยีนวตักรรมใหม่นัน้ 

5. ขัน้ตอนการยอมรบั (Adoption Stage) เป็นขัน้สุดทา้ย โดยเป็นขัน้ตอนที่น าไปใชจ้ริง
กบับุคคล ซึ่งบุคคลจะยอมรบัวิทยาการใหม่ หรือเทคโนโลยีนวตักรรมใหม่ ว่าเป็นประโยชนใ์นสิ่ง
นัน้แลว้ 

Rogers (1983) กล่าวว่า การยอมรบัเทคโนโลยีเป็นผลมาจากเหตุการณ์ที่เกิดขึน้อย่าง
ต่อเนื่อง เป็นกระบวนการดงัต่อไปนี ้

1. ขั้นตอนการตระหนักหรือต่ืนตัว (Awareness Stage) คือขั้นตอนที่บุคคลรับรูว้่า มี
เทคโนโลยีใหม่เกิดขึน้ แต่ยงัไม่มีความรูเ้ก่ียวกบัเทคโนโลยีนัน้ 

2. ขัน้ตอนการสนใจ (Interest Stage) คือขัน้ตอนที่บุคคลเริ่มมีความสนใจในเทคโนโลยี
ใหม่ที่เกิดขึน้ และมีการพยายามแสวงหาขอ้มลูหรือหาขอ้มูล ความรูเ้พิ่มเติมที่เก่ียวกบัเทคโนโลยี
ใหม่ดงักลา่ว 

3. ขั้นตอนการประเมินผล (Evaluation Stage) คือขั้นตอนที่บุคคลจะประเมินผลใน
สมองของตนเอง โดยลองคิดว่า ถ้าการยอมรับเทคโนโลยีดังกล่าวมาใช้แล้ว เหมาะสมกับ
เหตกุารณใ์นปัจจบุนัหรืออนาคตหรือไม่ จะคุม้ค่ากบัความเสี่ยงหรือไม่ 
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4. ขัน้ตอนการทดลอง (Trial Stage) คือขัน้ตอนที่บุคคลจะน าเทคโนโลยีมาลองใชห้รือ
ลองปฏิบติั ในวงที่จ  ากัดก่อน เพื่อทดลองว่าเทคโนโลยีใหม่ดังกล่าวนัน้มีประโยชนต่์อบุคคล และ
สามารถเขา้กบัสถานการณไ์ดห้รือไม่ 

5. ขัน้ตอนการยอมรบั (Adoption Stage) คือขัน้ตอนสุดทา้ยที่บุคคลยอมรบัเทคโนโลยี
ใหม่ดงักลา่ว และน าเทคโนโลยีเหลา่นัน้มาใชอ้ย่างเต็มที่สม ่าเสมอ 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  
สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุภัทร (2555)  กล่าวว่า Technology Acceptance 

Model หรือ TAM ถูกดัดแปลงมาจากทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุและผล (Theory of 
Reasoned Action) ของ Fishbein and Ajzen (1980) ซึ่งเป็นหนึ่งในทฤษฎีทางจิตวิทยาสงัคม ที่
น ามาใชเ้ป็นพืน้ฐานการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย ์โดยไดม้ีการอธิบายถึงความสมัพันธร์ะหว่าง
ความเชื่อและเจตคติที่มีต่อพฤติกรรม ซึ่งการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษยน์ัน้เป็นผลมาจาก
การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ และบุคคลนัน้จะแสดงพฤติกรรม เพราะคิดว่าเป็นสิ่งที่มองว่าสมควรที่
จะท า เนื่องจากบุคคลจะพิจารณาเหตุผลก่อนลงมือปฏิบัติเสมอ จึงไดม้ีการปรบัใชห้ลกัการของ
ทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุและผล เพื่อศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยีของแต่ละบุคคล แมก้าร
แสดงพฤติกรรมของแต่ละบคุคล (Individual Behavior) เกิดจากการตดัสินใจของแต่ละบคุคล แต่
ปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดในการแสดงพฤติกรรมของบุคคล คือความตั้งใจแสดงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) โดยไดร้บัแรงขับเคลื่อนจาก 2 ปัจจัยหลกั ไดแ้ก่ เจตคติที่มีต่อพฤติกรรม 
(Attitudes) และบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบของการแสดงพฤติกรรม (Subjective Norm) 
ซึ่งความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัตามทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตแุละผล ขา้งตน้สามารถแสดงใน
รูปของตวัแบบ ดงัภาพประกอบที่ 2 
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ภาพประกอบ 2 ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัในทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตแุละผล  
(Theory of Reasoned Action) 

ที่มา: Fishbein and Ajzen (1980) 

 

เจตคติที่มีต่อพฤติกรรม คือปัจจัยที่เกิดขึน้ภายในตัวบุคคล บุคคลจะมีการประเมิน
ภาพรวมของพฤติกรรม จากความเชื่อถึงผลที่จะตามมาจากการกระท า ไม่ว่าจะเป็นในเรื่ องของ
ความรูส้ึกเชิงบวก หรือเชิงลบที่เก่ียวกบัการแสดงพฤติกรรมออกมา โดยบุคคลจะมีเจตคติที่ดีต่อ
พฤติกรรมในทางตรงกบับคุคลที่ประเมินพฤติกรรมและเชื่อว่าใหผ้ลเชิงบวก แต่บุคคลจะมีทศันคติ
ที่ดีต่อพฤติกรรมในทางตรงกันขา้ม ถ้าผลการประเมินเป็นเชิงลบ บุคคลจะมีทัศนคติที่ ไม่ดีต่อ
พฤติกรรมดงักลา่ว 

บรรทดัฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบของการแสดงพฤติกรรม คือการรบัรูข้องแต่ละบุคคล 
ที่เก่ียวขอ้งกับความคาดหวงัหรือความตอ้งการของกลุ่มบุคคลในสงัคมที่มีความส าคัญต่อบุคคล
ในการแสดงหรือไม่แสดงพฤติกรรมใด ๆ ถือเป็นแรงจูงใจใหบุ้คคลปฏิบติัตามความต้องการของ
กลุ่มในสงัคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มบุคคลที่มีความใกลช้ิด เช่น กลุ่มบุคคลในครอบครวั กลุ่ม
เพื่อนร่วมชั้นเรียน โดยตอ้งการใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ที่จะก่อใหเ้กิดความ
ตัง้ใจที่จะน าไปสูพ่ฤติกรรมการใชง้าน 

Davis (1985) ต่อมาไดม้ีการปรบัแต่งเพิ่มเติมต่อจากทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตแุละ
ผล เพื่อพฒันาแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) และ
ใชศ้ึกษาในบรบิทของการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ โดยไม่น าปัจจยัดา้นบรรทดัฐานของ
บุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม เขา้มาเป็นปัจจัยในการพยากรณ์พฤติกรรมการใชง้านที่
เกิดขึน้จริง โดยทฤษฎี TAM นี ้ส่วนหลัก ๆ ได้แก่ การรับรู ้ถึงประโยชน์ที่ เกิดจากการใช้งาน 
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(Perceived Usefulness) และ การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) ซึ่งทั้งสอง
ตวัแปรจะส่งผลไปยงั ทัศนคติที่มีต่อการใชเ้ทคโนโลยี (Attitude Toward Using) และส่งผลต่อให้
เกิดเป็นการใชง้านจรงิ (Actual System Use) ดงัภาพประกอบที่ 3 

 
 

 
ภาพประกอบ 3 ตน้ฉบบัของตวัแบบการยอมรบัเทคโนโลยี TAM 

ที่มา: Davis (1985) 

 

Davis, Bagozzi, and Warshaw (1989) โดยหลักการของแบบจ าลอง TAM จะศึกษา
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งประกอบไปดว้ย 4 
ประการ ได้แก่  ตัวแปรภายนอก (External Variables) การรับรู ้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี 
(Perceived Usefulness : PU) การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี (Perceived Ease of 
Use : PEOU) และทัศนคติที่มี ต่อการใช้งาน เทคโนโลยี  (Attitude Toward Using) ซึ่งแสดง
ความสมัพนัธข์องปัจจยั ดงัภาพประกอบที่ 4 
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ภาพประกอบ 4 แบบจ าลองขยายเพิ่มเติมความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัในแบบจ าลอง TAM 

ที่มา: Davis et al. (1989) 

 

จากภาพประกอบที่ 4 ตัวแปรภายนอก เช่น ขอ้มูลประชากรศาสตร ์(Demographic) 
ประสบการณ์ (Previous Experience) ฯลฯ จะมีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชน ์และ การรบัรูถ้ึง
ความใชง้านง่าย 

การรบัรูถ้ึงประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceived Usefulness : PU) หมายถึง ทัศนคติ 
ความเชื่อของบุคคลที่มีต่อการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ หรือระบบใดระบบหนึ่ง เพื่อเพิ่มศกัยภาพ
การท างานของบุคคล ซึ่งเป็นความเชื่อหรือมมุมองในการวิเคราะหข์องบุคคล และการตระหนกัถึง
คุณค่าหรือประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการใช้งานเทคโนโลยีดังกล่าว หากประโยชน์ของ
เทคโนโลยีนัน้ตรงกบัความตอ้งการของบุคคล จะน าไปสูก่ารมีทศันคติต่อการใชง้านเทคโนโลยี 

Pikkarainen, Pikkarainen, Karjaluoto, and Pahnila (2004) กล่าวว่า การรับรู ้ถึง
ประโยชน์ที่ ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ คือปัจจัยที่ก าหนดการรับรู ้ในแต่ละบุคคลว่า 
เทคโนโลยีดังกล่าวนั้นมีส่วนช่วยในการพัฒนาประสิทธิภาพในการท างานได้อย่าง ไร และเป็น
ปัจจยัที่จะสง่ผลโดยตรงต่อความตัง้ใจในการแสดงพฤติกรรมการใชง้านอีกดว้ย 

Junadiª and Sfenriantob (2015) ได้ให้ความหมายของการรบัรูถ้ึงประโยชน์จาก
การใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศว่า บุคคลนั้นเชื่อว่าการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช ้จะช่วยเพิ่ม
สมรรถภาพและประสิทธิภาพในการท างานไดม้ากขึน้ การที่บุคคลรบัรูว้่าการน ามาใชก้่อใหเ้กิด
ประโยชนแ์ละเป็นทางเลือกที่มีคณุค่าส าหรบัการท างาน ท าใหง้านที่ท ามีคุณภาพมากยิ่งขึน้ หรือ
ด าเนินการไดส้  าเรจ็เรว็ยิ่งขึน้ ซึ่งจะสง่ผลต่อท าใหม้ีรายไดเ้พิ่มมากขึน้ ถือเป็นแรงจงูใจภายนอก ใน
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แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศ TAM ถือว่าการรบัรูป้ระโยชนจ์ากการใชเ้ทคโนโลยี
สารสนเทศ ถือเป็นปัจจยัที่มีความส าคญัที่จะบ่งชีถ้ึงการเกิดการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศ จน
เกิดเป็นความตัง้ใจที่จะใชง้าน 

การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี (Perceived Ease of Use : PEOU) หมายถึง 
ระดบัความเชื่อ ความคาดหวัง ของผูใ้ชง้านระบบสารสนเทศ ว่าระบบสารสนเทศดงักล่าวนัน้เป็น
ระบบที่สามารถเรียนรูไ้ด ้สามารถใชง้านไดง้่าย ผูใ้ชไ้ม่ตอ้งใชค้วามพยายามอย่างมากที่จะเรียนรู้
ในการใชง้านระบบเทคโนโลยีสารสนเทศดังกล่าว หรือระบบดังกล่าว ผูใ้ชง้านสามารถท าความ
เข้าใจได้ง่าย โดยนิยามการรบัรูว้่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้าน ตามค าจ ากัดความของค าว่า 
“ง่าย” และ “ปราศจากความยากหรือความพยายาม” โดยการรบัรูว้่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้าน
ยงัเป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการใชง้านเทคโนโลยีสารสนเทศดว้ย 

Pikkarainen และคณะ (2004) กลา่วว่า การรบัรูว้่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้าน คือ 
ปัจจัยที่ก าหนดในแง่ของปริมาณหรือความส าเร็จที่ได้รับ ว่าตรงกับความต้องการหรือความ
คาดหวังของผูใ้ชง้านระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ หรือไม่ ซึ่งเป็นปัจจัยที่จะส่งผลต่อการรบัรูถ้ึ ง
ประโยชนข์องการใชง้านเทคโนโลยีสารสนเทศอีกดว้ย 

Junadiª and Sfenriantob (2015) ใหค้วามหมายของการรบัรูว้่าเป็นระบบที่ง่ายต่อ
การใชง้าน ว่าเป็นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ซึ่งเป็นตัวแปรหลักที่ผูใ้ชง้านระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศ มีความคาดหวงัที่เป็นเป้าหมายว่า จะตอ้งสามารถใชง้านไดง้่าย และมีความเป็นอิสระ
จากความมานะพยายาม เทคโนโลยีที่ใชง้านง่าย มีความสะดวก และไม่มีความซบัซอ้น ที่จะไดร้บั
การยอมรบัจากผูใ้ชง้าน การรบัรูว้่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้านมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรม 
การยอมรบั และยงัมีอิทธิพลต่อการรบัรูป้ระโยชนท์ี่ไดร้บัจากเทคโนโลยีสารสนเทศอีกดว้ย 

ทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี (Attitude Toward Using) หมายถึง ทัศนคติที่มีผล
ต่อพฤติกรรม เป็นการประเมินของบุคคลต่อภาพรวมของพฤติกรรมใด ๆ ที่ท าใหเ้กิดความเชื่อ
เก่ียวกบัผลที่เป็นพฤติกรรมที่ตามมา ซึ่งการประเมินนัน้อาจเป็นไดท้ัง้ทางบวกหรือทางลบ ถา้เป็น
ทางบวก บุคคลก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น แต่ถ้าการประเมินเป็นทางลบ บุคคลก็จะมี
ทศันคติในทิศทางตรงกนัขา้ม และทศันคติที่มีต่อการใชง้าน ไดร้บัอิทธิพลจากการรบัรูถ้ึงประโยชน ์
และการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย ซึ่งทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน ก็จะมีอิทธิพลต่อ ความตัง้ใจแสดง
พฤติกรรมการใชง้าน  และสดุทา้ยจะสง่ผลใหเ้กิดการยอมรบัการใชง้านจรงิในที่สดุ  

แต่อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจัยที่ผ่านมา แสดงใหเ้ห็นถึงความจ าเป็นที่จะตอ้งเพิ่มตัว
แปรอ่ืน ๆ ในแบบจ าลอง TAM เพื่อให้สามารถสรา้งความเข้าใจถึงวิธีการอธิบายการยอมรับ
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เทคโนโลยีใหม่ ของแต่ละบุคคลไดช้ดัเจนมากยิ่งขึน้ และเพื่อใหส้ามารถอธิบายเหตผุลของบุคคล
ในการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ จึงน าไปสู่การพัฒนาแบบจ าลอง 
TAM2 ที่ถูกน าเสนอโดย (Venkatesh & Davis, 2000) เพื่อพฒันาขยายเพิ่มเติมแบบจ าลอง TAM 
เดิม เพื่อสามารถช่วยพยากรณพ์ฤติกรรมการใชร้ะบบเทคโนโลยีสารสนเทศไดม้ีความชดัเจนมาก
ยิ่งขึ ้น เช่น งานวิจัยของ (Wu, Chou, Weng, & Huang, 2008) ความสัมพันธ์ของปัจจัยใน
แบบจ าลอง TAM2 แสดงไดด้งัภาพประกอบที่ 5 

 

 
ภาพประกอบ 5 ตวัแบบขยายเพิ่มเติมความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัในแบบจ าลอง TAM2 

ที่มา: Venkatesh and Davis (2000) 

 
จากภาพประกอบที่ 5 แบบจ าลอง TAM2 ไดม้ีการปรบัปรุงตวัแปรภายนอก และปัจจยัที่

เกิดก่อน (Antecedents) ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และ
การรบัรูว้่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้าน ใหม้ีความทนัสมยัมากยิ่งขึน้และกระบวนการอิทธิพลทาง
สงัคมที่สง่ผลต่อแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบไปดว้ยปัจจยัดงัตารางที่ 1 
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ตาราง 1 นิยามความหมายของปัจจยัที่สง่ผลต่อแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี TAM2 
 

ปัจจยัที่สง่ผล นิยามความหมาย 
บรรทดัฐานของบคุคลที่อยู่โดยรอบ 
การแสดงพฤติกรรม (Subjective Norm) 

ระดับของแต่ละบุคคลที่รบัรูถ้ึงความส าคัญใน
การจะใชห้รือไม่ใชร้ะบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ภาพลกัษณ ์(Image) ระดับที่แต่ละบุคคลเชื่อว่าระบบสารสนเทศจะ
เพิ่มสถานะใหก้บัผูใ้ชง้าน 

ความเก่ียวขอ้งสมัพนัธก์บังาน  
(Job Relevance) 

ระดบัที่แต่ละบคุคลเชื่อว่าเทคโนโลยีสารสนเทศ
สามารถน าไปใชก้บังานของตนเองได ้

คณุภาพของผลลพัธ ์ 
(Output Quality) 

ระดบัที่แต่ละบุคคลเชื่อว่าสามารถใชเ้ทคโนโลยี
สารสนเทศรว่มกบังานของตนเองได ้

ผลลพัธท์ี่แสดงใหเ้ห็นก่อนได ้ 
(Results Demonstrability) 

ระดั บ ที่ แ ต่ ล ะบุ ค คล เชื่ อ ว่ าผ ลลัพ ธ์ข อ ง
เทคโนโลยีนั้นมีความชัดเจน สังเกตได้ และ
สามารถสื่อสารออกไปได ้

 
จากตารางที่ 1 ปัจจัยเหล่านีเ้ป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลหรือส่งผลต่อแบบจ าลองการยอมรบั

เทคโนโลยี TAM2 นอกจากนีก้็ไดม้ีน าเสนอแนวคิดใหม่ ว่าบรรทดัฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการ
แสดงพฤติกรรมนัน้เป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อความตัง้ใจที่จะใชง้านและการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศ และภาพลักษณ์ในเชิงบวกส าหรบัผลกระทบตัวแปรเสริม (Moderating 
Variable) ได้แก่ ประสบการณ์ ความสมัครใจ ที่เกิดควบคู่กันและมีความเชื่อมโยงกันระหว่าง 
บรรทดัฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม และความตัง้ใจที่จะใชง้าน นอกจากนี ้ยัง
มีการพบอีกว่า ปัจจัยความเก่ียวขอ้งสมัพันธก์ับงาน คณุภาพของผลลพัธ์ และผลลพัธท์ี่แสดงให้
เห็นก่อนไดน้ัน้ ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ
ในเชิงบวก 
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Venkatesh and Bala (2008) ได้มีการพัฒนาแบบจ าลอง TAM2 เป็น TAM3 มีการ
พัฒนาขยายตัวแบบเพิ่มเติม โดยขยายการพยากรณ์พฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลยีใหม้ีความ
ชดัเจนมากขึน้ และมีเครือข่ายที่ครอบคลมุปัจจยัของระดบับคุคลมากขึน้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของ
การยอมรบัและใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคลมากขึน้ ซึ่งปัจจัยในแบบจ าลอง TAM3 
สามารถแสดงไดด้งัภาพประกอบที่ 6 

 
ภาพประกอบ 6 ตวัแบบขยายเพิ่มเติมความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัในแบบจ าลอง TAM3 

ที่มา: Venkatesh and Bala (2008) 

จากภาพประกอบที่ 6 ตัวแบบจ าลอง TAM3 ไดม้ีการปรบัปรุงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
รบัรูค้วามง่ายของการใชง้านเทคโนโลยีสารสนเทศใหช้ัดเจนขึน้ โดยน าเอาทฤษฎีกระบวนการ
ตดัสินใจของมนุษย ์มารวมกบัแบบจ าลอง TAM2 เพื่อขยายใหปั้จจยัการรบัรูค้วามง่ายของการใช้
งานและพัฒนาเพิ่มเติมจนกลายเป็นแบบจ าลอง TAM3 โดยมีปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้วาม
ง่ายต่อการใชง้านดงัตารางที่ 2 
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ตาราง 2 นิยามความหมายของปัจจยัที่สง่ผลต่อแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี TAM3 
 

ปัจจยัที่สง่ผล นิยามความหมาย 
ปัจจยัเชิงยดึเหนี่ยวสว่นบุคคล (Anchors) 
ประสิทธิภาพของตนเองในการ 
ใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ  
(Self-Efficacy) 

ระดบัที่แต่ละบุคคลเชื่อว่าตนเองสามารถที่จะ
ใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

การรบัรูก้ารควบคมุจากภายนอก  
(Perception of External Control) 

ระดบัที่แต่ละบุคคลเชื่อว่าทรพัยากรหรือองคก์ร
ของเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอยู่นัน้ มีการ
สนบัสนนุการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศดงักลา่ว 

ความกงัวล  
(Anxiety) 

ระดบัที่แต่ละบุคคลเกิดความหวาดหวั่น ความ
กลวั เมื่อตอ้งเผชิญหนา้กบัเทคโนโลยี
สารสนเทศใหม่ ๆ 

ความสนุกสนาน  
(Playfulness) 

ระดบัที่แต่ละบุคคเกิดความรู ้ความเขา้ใจ
เก่ียวกบัปฏิกิริยาของเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ปัจจยัที่สามารถปรบัเปลี่ยนได ้(Adjustment) 
การรบัรูค้วามเพลิดเพลิน  
(Perceived Enjoyment) 

เป็นขอบเขตของการรบัรูค้วามเพลิดเพลินจาก
การท ากิจกรรมการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ 
ดว้ยประสิทธิภาพของตนเองที่ปราศจาก
ผลกระทบ 

การใชง้านอย่างมีวตัถปุระสงค ์ 
(Objective Usability) 

เป็นการเปรียบเทียบเทคโนโลยีสารสนเทศจาก
การใชง้านจรงิ มากกว่าการรบัรู ้ที่จะพยายาม
ใชง้านใหส้  าเรจ็ 

 
จากตารางที่ 2 ปัจจัยเหล่านีม้ีอิทธิพลต่อการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ซึ่งประกอบไป

ด้วยปัจจัย 2 ประการคือ 1.ปัจจัยเชิงยึดเหนี่ยว (Anchors) ที่เป็นปัจจัยส่วนบุคคลของการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ ประกอบไปดว้ย ประสิทธิภาพของการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ การรบัรูก้าร
ควบคุมจากภายนอก ความกังวล และความสนุกสนาน 2.ปัจจัยที่สามารถปรับเปลี่ยนได ้
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(Adjustment) เป็นตัวแปรเสริมที่บุคคลไดร้บัจากประสบการณต์รงจากเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ 
ประกอบไปดว้ย การรบัรูค้วามเพลิดเพลิน และการใชง้านอย่างมีวตัถปุระสงค ์ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียง 
Lilly (1967) กล่าวว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงหมายถึง ความไม่แน่นอนที่บุคคลรบัรูไ้ด้ถึง

สินคา้และบริการชนิดหนึ่งของลูกคา้ ที่ท าใหเ้กิดผลกระทบดา้นลบกับการซือ้หรือการใชบ้ริการ 
โดยหากลูกค้ารับรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกับสินค้าหรือบริการในระดับที่มาก แสดงว่าเกิดความไม่
แน่นอนในเชิงลบกบัการใชส้ินคา้หรือบรกิารอย่างมีความส าคญั 

Lim (2003) กล่าวว่าการรบัรูค้วามเสี่ยง สามารถจ าแนกปัจจยัของความเสี่ยงออกมาได้
ทัง้สิน้ 4 ประเภท คือ ความเสี่ยงดา้นเทคโนโลยี ความเสี่ยงจากผูใ้หบ้ริการ ความเสี่ยงจากความ
ผิดพลาดของผูใ้ชบ้รกิาร และความเสี่ยงจากความผิดพลาดของสินคา้และบรกิาร 

Xu, Wang, and Teo (2005) กล่าวว่า ทัศนคติเก่ียวกบัความเสี่ยงที่จะส่งผลเชิงลบและ
มีความสมัพนัธก์บัความเชื่อมั่นและความตัง้ใจกระท า การรบัรูค้วามเสี่ยงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 
4 ระดับคือ การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นเศรษฐกิจ การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นการกระท า การรบัรูค้วาม
เสี่ยงดา้นบคุคล และการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั 

Zhou and Wu (2010) กล่าวว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงจะมีผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการระบุ
ต าแหน่งในทางลบ โดยเฉพาะในเรื่องของความเป็นส่วนตัวของผูใ้ชท้ี่กังวลเก่ียวกับการเปิดเผย
ขอ้มูลและการควบคุมที่ดี ซึ่งการรบัรูค้วามเสี่ยงจะลดนอ้ยลงถา้มีการใชโ้ครงสรา้งทางกฎหมาย
และการคุม้ครองจากบคุคลที่สาม 

San Martín and Camarero (2009) กล่าวว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงในการใช้สินค้าหรือ
บรกิารออนไลนข์องลกูคา้นัน้ จะขึน้อยู่กบัการรกัษาความปลอดภยัและมีการเก็บขอ้มลูส่วนตวัของ
ลูกค้าอย่างเหมาะสม หากมีการน าเสนอข้อมูลขององค์กรและข้อมูลสินค้าหรือบริการอย่าง
ครบถว้น ก็จะท าใหเ้กิดการรบัรูค้วามเสี่ยงที่ต  ่าในตวัของผูใ้ชบ้รกิาร 

ศภุร เสรีรตัน ์(2544) กล่าวว่า ความเสี่ยงที่ไดร้บัรู ้(Perceived Risk) ไม่ไดม้ีขอ้จ ากดัอยู่
เพียงแค่เรื่องของการสูญเสียเงินทองเพียงเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงการสูญเสียผลประโยชนอ่ื์น ๆ 
หรือขอ้เสียหายทัง้หมดที่เกิดขึน้จากสถานการณ์การซือ้หรือใชบ้ริการ ดว้ยความเสี่ยงที่รบัรูอ้าจ
เป็นเรื่องราวที่เก่ียวกับความไม่สะดวกของผูบ้ริโภคหรือ ความเสี่ยงที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑท์ี่ไม่
สามารถท างานไดอ้ย่างดี หรือการสญูเสียสถานภาพทางสงัคมของผูบ้รโิภคอนัเนื่องมาจากการใช้
สินคา้หรือบรกิารดงักลา่ว  
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Kotler and Armstrong (2001) กลา่วว่า การรบัรูค้วามเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง
ความสามารถในการประเมินค่าความเสี่ยงที่ผู ้บริโภคต้องเผชิญในการตัดสินใจซือ้สินค้าและ
บริการ ซึ่งการมีความสามารถดังกล่าวที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลกระทบท าให้พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคแตกต่างกนัไป 

จากความหมายขา้งตน้ ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงสรุปความหมายของ การรบัความเสี่ยง ไดว้่าเป็น
การรับรูถ้ึงความไม่แน่นอนในการรกัษาความปลอดภัย การเก็บรกัษาข้อมูลส่วนตัว ความไม่
ชัดเจนครบถว้นของขอ้มูลที่ผูซ้ือ้และผู้ใชบ้ริการไดร้บัจากผูข้ายและผูใ้หบ้ริการ รวมไปถึงในการ
ของการสญูเสียเงินทองและเวลาในการใชส้ินคา้และบริการดงักล่าวอีกดว้ย ซึ่งน าไปสู่ความไม่พึง
พอใจและไม่ซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารท่ีไดม้ีการรบัรูค้วามเสี่ยงจากการใชส้ินคา้และบริการดงักลา่ว 

วุฒิ สุขเจริญ (2555, น. 156) การรบัรูค้วามเสี่ยงคือความไม่แน่นอนที่ผู ้บริโภคต้อง
เผชิญ โดยความเสี่ยงที่ผูบ้ริโภคต้องเผชิญเมื่อต้องตัดสินใจซือ้หรือใชบ้ริการ มีหลายประเภท
ดว้ยกนัประกอบไปดว้ย 

1. ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical Risk) คือความเสี่ยงในที่ผู ้บริโภคได้มีการ
ครอบครองสินคา้นั้นเอาไว ้เช่น การที่ผูบ้ริโภคไดซ้ือ้โทรศัพทม์ือถือมา ก็จะมีความเสี่ยงในการ
ไดร้บัคลื่นความถ่ีจากโทรศพัทม์ือถือที่เป็นอนัตราย 

2. ความเสี่ยงจากการใชง้าน (Performance Risk) คือความเสี่ยงที่เกิดขึน้จากการที่
สินคา้หรือบริการนัน้ไม่สามารถท างานหรือใชง้านไดต้ามที่ผูบ้ริโภคคาดหวงัเอาไว ้เช่น ผูบ้ริโภคซือ้
ปากกาสีน า้เงินมา แต่ปากกาเขียนไม่ติดหรือหมกึหมด  

3. ความเสี่ยงทางด้านสังคม (Social Risk) คือความเสี่ยงที่ผูบ้ริโภคเลือกสินคา้ที่
สงัคมไม่เป็นที่ยอมรบั หรือสินคา้นัน้ไม่เป็นที่ยอมรบัในสงัคม เช่น ถา้ซือ้เสือ้ผา้ชุดนีม้าใส่ จะโดน
สงัคมมองว่าเชย ไม่ทันสมยั หรือการซือ้บุหรี่มาสบู ก็จะเกิดความเสี่ยงทางสงัคมที่จะท าใหส้งัคม
รงัเกียจหรือไม่ยอมรบั 

4. ความเสี่ยงทางดา้นการเงิน (Financial Risk) คือความเสี่ยงจากการที่สินคา้หรือ
บริการที่ผู ้บริโภคเลือกซื ้อนั้นไม่คุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จะต้องเสียไป เช่น การที่ผู ้บริโภคซื ้อ
คอมพิวเตอรรุ์่นที่ดีที่สุด แต่พอเวลาผ่านไปอีก 3 เดือนขา้งหน้า คอมพิวเตอรท์ี่ซือ้มาอาจตกรุ่น 
เนื่องจากมีผลิตภณัฑรุ์น่ใหม่ ๆ ออกมา 

5. ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) คือความเสี่ยงที่จะเสียเวลาเปล่า จากการใช้
เวลาหาสินคา้หรือบรกิาร หากสินคา้หรือบรกิารนัน้ไม่ไดม้ีประสิทธิภาพหรือดีอย่างที่ผูบ้รโิภคคิดไว ้
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เช่น การที่ผู ้บริโภคต้องการหาห้องพักที่มีคุณภาพดี ก็จะไม่เสียเวลาไปหาห้องพัก บริเวณ
รามค าแหงเนื่องจากหอ้งพกับริเวณนัน้สว่นใหญ่เป็นหอ้งพกัระดบัปานกลาง 

6. ความเสี่ยงทางดา้นจิตวิทยา (Psychological Risk) คือความเสี่ยงดา้นจิตวิทยา 
เช่น การเลือกซือ้สินคา้หรือบริการที่ไม่ดี จนท าใหรู้ส้ึกช า้ใจ การเลือกเช่าหอ้งพักที่มีขนาดเล็ก จะ
ท าใหผู้เ้ช่ารูส้ึกอายที่จะชวนเพื่อนมาที่หอ้ง หรือการมองตนเองว่าเป็นคนอนุรกัษ์นิยม แต่ไปใช้
สินคา้ที่มาจากต่างประเทศ เป็นตน้ 

Schiffman and Kanuk (2007 อา้งถึงใน นภาวรรณ คณานุรกัษ์ (2556, น. 114) กล่าว
ว่าความเสี่ยงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 6 ประเภทคือ 

1. ความเสี่ยงด้านหน้าที่  (Functional Risk) เป็นความเสี่ยงที่ เกิดขึน้จากการที่
ผลิตภัณฑไ์ม่มีประสิทธิภาพในการใชง้านตามที่ผูซ้ือ้หรือผูใ้ชค้าดหวังเอาไว ้เช่น แบตเตอรี่ของ
คอมพิวเตอรโ์นต้บุ๊กจะใชไ้ดน้าน 15 ชั่วโมงตามที่บริษัทไดใ้หข้อ้มูลไวห้รือไม่ ถือเป็นความเสี่ยง
ดา้นหนา้ที่ที่จะเกิดขึน้  

2. ความเสี่ยงดา้นร่างกาย (Physical Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดขึน้กับร่างกายของ
ตนเองหรือบุคคลอ่ืน ๆ ที่มีสาเหตุมาจากผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้ซือ้มา เช่น คลื่นรังสีจาก
ไมโครเวฟเป็นอนัตรายหรือมีผลกระทบต่อรา่งกายจรงิหรือไม่ เป็นความเสี่ยงดา้นรา่งกายที่เกิดขึน้ 

3. ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) เป็นความเสี่ยงที่ เกิดขึน้จากการที่ซือ้
ผลิตภณัฑห์รือบริการมาแลว้ เกิดความไม่คุม้ค่ากบัเงินที่สูญเสียไป เช่น ราคาคอนโดมิเนียมที่ซือ้
มา เมื่อเวลาผ่านไป 6 เดือนราคาคอนโดมิเนียมอาจจะมีการปรบัลดลงหรือไม่ ถือเป็นความเสี่ยง
ดา้นการเงินที่เกิดขึน้ 

4. ความเสี่ยงดา้นสงัคม (Social Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดขึน้จากผลิตภัณฑท์ี่ท า
ใหผู้บ้ริโภครูส้ึกเสียหนา้ หรือรูส้ึกอายจากการครอบครองหรือใชผ้ลิตภณัฑ ์เช่น การที่เราไปตดัผม
มาใหม่แลว้เพื่อน ๆ หวัเราะกบัทรงผมใหม่ของเราหรือไม่ ถือเป็นความเสี่ยงดา้นสงัคมที่เกิดขึน้ 

5. ความเสี่ยงดา้นจิตใจ (Psychological Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดขึน้จากการเลือก
ซือ้หรือใชผ้ลิตภัณฑท์ี่ไม่ดีพอ ที่สามารถท าลายอีโก้ (Ego) ของผูบ้ริโภค เช่น การที่ผูบ้ริโภคซือ้
เครื่องเล่นแผ่นซีดีเก่า ๆ มา จะรูส้ึกอายหรือไม่ที่จะชวนเพื่อนมาฟังเพลงจากเครื่องเล่นเก่า ๆ นัน้ 
ถือเป็นความเสี่ยงดา้นจิตวิทยาที่เกิดขึน้ 

6. ความเสี่ยงดา้นเวลา (Time Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดขึน้จากการใชเ้วลาในการ
คน้หาผลิตภัณฑห์รือบริการ แต่สิ่งที่ท าการคน้หานัน้ไม่ไดเ้ป็นไปตามที่คาดหวังเอาไว ้เช่น การที่
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เราไปส ารวจขอ้มลูเครื่องซกัผา้ตามรา้นคา้ต่าง ๆ ท าใหเ้ราสญูเสียเวลาหรือไม่ เป็นความเสี่ยงดา้น
เวลาที่เกิดขึน้ 

McKechnie, Winklhofer, and Ennew (2006) ได้ศึกษามิติเก่ียวกับความเสี่ยงที่จะ
น าไปสูก่ารยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศไดด้งัต่อไปนี ้

1. ความเสี่ยงด้านการเงิน หมายถึง ทัศนคติ หรือความเชื่อของผู้บริโภคว่า จะมี
ค่าใชจ้่ายที่เพิ่มมากขึน้มากกว่าที่ควรจะเป็น อนัเนื่องมาจากการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศดงักลา่ว 

2. ความเสี่ยงดา้นความปลอดภัย หมายถึง ทัศนคติ หรือความเชื่อ ที่เก่ียวกับการ
สญูเสียที่จะเกิดขึน้กบัผูใ้ชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ ผูใ้ชอ้าจไดร้บัความไม่ปลอดภยัจากการใชร้ะบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศดงักลา่ว 

3. ความเสี่ยงเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ หมายถึง การที่ผู ้ใช้ระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศถูกละเมิดหรือลกัลอบน าขอ้มูลส่วนตัวไปใชโ้ดยที่ ไม่ไดร้บัอนุญาตจากผูใ้ช้
ระบบ ซึ่งมีความเก่ียวข้องกับทัศนคติ ความเชื่อ ความซื่อสัตยข์องผูใ้ห้บริการระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศ ในการจะปกปิดขอ้มลูส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการไม่ใหร้ั่วไหล หรือถูกน าออกไปใชโ้ดยไม่ได้
รบัอนญุาตดว้ยเช่นกนั 

Kotler and Armstrong (2001) อธิบายว่า ผูบ้ริโภคสามารถรบัรูค้วามเสี่ยงของสินคา้ที่
ซือ้ไดห้ลายประเภทดงัต่อไปนี ้

1. ความเสี่ยงด้านหน้าที่ของสินค้า เป็นองค์ประกอบภาพรวมของสินค้าทั้งหมด 
สินคา้อาจไม่ไดเ้ป้นไปตามสิ่งที่ผูซ้ือ้คาดหวงัเอาไหว เช่นการซือ้ตุม้หูเพชรมาใส่ แต่กลบัไดร้บัตุม้หู
เพชรที่เป็นของปลอม 

2. ความเสี่ยงต่อร่างกายของตนเองและผู้อ่ืน ซึ่งเป็นความปลอดภัยโดยรวมต่อ
ร่างกายของตนเองและผูอ่ื้น เช่น การซือ้สินคา้ที่มีสารเคมีอันตรายปนเป้ือนอยู่ อาจเป็นอันตราย
หากไม่มีการเก็บรกัษาเป็นอย่างดี 

3. ความเสี่ยงจากความไม่คุม้ค่าที่ซือ้ผลิตภัณฑม์า เป็นความรูส้ึกในดา้นราคา เช่น 
การซือ้พ่อพนัธข์องสนุขัมา แต่เมื่อน าสตัวก์ลบัมาที่บา้นก็โดนรถชนตายใน 2 วนั 

4. ความเสี่ยงดา้นสังคม เป็นความรูส้ึกในการยอมรบัของคนทั่วไป ความเสี่ยงจาก
การเสื่อมเสียชื่อเสียงและเกียรติยศของตวัผูซ้ือ้ เช่น การซือ้สินคา้ที่ผิดกฎหมาย 

5. ความเสี่ยงจากจิตใจถูกกระทบกระเทือน เป็นความรูส้ึกที่มีต่อมนุษยสมัพันธข์อง
บุคคล เช่น  การตัดสินใจเข้ารับการผ่าตัดสมอง ซึ่งอาจท าให้เกิดการเสียชีวิตได้ ท าให้
กระทบกระเทือนต่อจิตใจของบคุคลรอบขา้ง 
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6. ความเสี่ยงจากการเสียเวลา เป็นความรูส้ึกที่มีต่อเวลา เช่น การเจรจาไม่ไดผ้ล
ตามที่ผูบ้รโิภคหรือผูซ้ือ้คาดหวงัเอาไว ้อาจท าใหเ้กิดการเสียเวลาในการเจรจาโดยเปลา่ประโยชน ์

โดยผูบ้ริโภคหรือผูซ้ือ้แต่ละรายจะมีความสามารถในการรบัรูค้วามเสี่ยงแต่ละดา้นที่มี
ความแตกต่างกนั ทัง้นีก้็ขึน้อยู่กบัประสบการณก์ารใหค้วามส าคญัของผูบ้รโิภคและการรบัรูค้วาม
เสี่ยงเหลา่นีจ้ะสง่ผลไปยงัการแสดงพฤติกรรมของผูบ้รโิภคแต่ละราย 

Crawford and Anthony Di Benedetto (2014) กล่าวว่าความเสี่ยง หมายถึงความ
เป็นไปไดท้ี่ จะท าใหเ้กิดความไม่แน่นอน ส่งผลใหก้ารพฒันานัน้ประสบผลส าเร็จหรือลม้เหลว ซึ่ง
เกิดจากหลาย ๆ ประการ ซึ่งการรบัรูค้วามเสี่ยงเป็นอีกหนึ่งตัวแปรหลกัที่มีความส าคญัและส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ เป็นสภาวะที่มีความกังวลหากตัดสินใจแลว้จะเกิดขอ้ผิดพลาด จน
เกิดการชะลอการตัดสินใจและไม่เกิดการยอมรับใช้ ซึ่งมีมิ ติของการรับรู ้ความเสี่ยง 4 มิติ
ดงัต่อไปนี ้ 

1. ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพการใช้งาน (Performance Risk) หมายถึง ความ
กงัวลในการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ที่คิดว่าบรกิารที่ใชจ้ะไม่สามารถสรา้งประโยชนไ์ดจ้รงิและไม่มี
ประสิทธิภาพมากพอ ตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร 

2. ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั (Privacy Risk) หมายถึงทศันคติ ความเชื่อดา้น
ความซื่อสตัยข์องผูใ้หบ้ริการทัง้ธนาคารพาณิชยแ์ละผูใ้หบ้รกิารเครือข่าย การสื่อสาร ในการปกปิด
ขอ้มลูส่วนตวัของผูใ้ชบ้รกิาร หรือการถกูลกัลอบน าขอ้มลูของผูใ้ชบ้รกิารไปใชโ้ดยไม่ไดร้บัอนุญาต 
ซึ่งรวมไปถึงความปลอดภยัจากการใชร้ะบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่ผูใ้ชบ้ริการพึงไดร้บั เพื่อไม่ให้
ขอ้มลูหรือความลบัถูกเผยแพร ่เช่น การถูกโจรกรรมทรพัยส์ินผ่านเครือข่ายโทรศพัทเ์คลื่อนที่ เป็น
ตน้ 

3. ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) หมายถึงทัศนคติ ความเชื่อ เก่ียวกับ
ค่าใชจ้่ายหรือจ านวนเงินที่ตอ้งสญูเสียไปมากกว่าปกติจากการใชบ้รกิาร 

4. ความเสี่ยงด้านระยะเวลา (Time Risk) หมายถึง ความเสี่ยงด้านเวลาของ
ผูใ้ชบ้ริการ ความเอือ้อ านวยความสะดวกในการใชบ้ริการต่อช่วงเวลา และคุม้ค่าในการสูญเสีย
เวลาตามความคาดหวงัในการใชบ้ริการของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) 
Pulizzi and Barrett (2009) กล่าวว่า  การตลาดเชิ งเนื ้อหาหมายถึง  เทคนิคทาง

การตลาดของการสรา้งและการกระจายเนือ้หาที่เก่ียวขอ้ง และมีคุณค่า เพื่อดึงดูด ไดร้บั และมี
สว่นร่วมและความเขา้ใจอย่างชดัเจนของกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการผลกัดนั ท าให้
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เกิดการกระท าที่สรา้งประโยชนข์องลูกคา้ ซึ่งการตลาดเชิงเนือ้หาก าลงัเป็นที่ยอมรบัในฐานะของ
กระบวนการการตลาดเพื่อดึงดูด และรกัษาฐานลูกคา้เอาไวอ้ย่างต่อเนื่อง ดว้ยวิธีการสรา้งและ
จดัการดแูลเนือ้หาเพื่อที่จะเปลี่ยนหรือปรบัปรุงพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 

Gunelius (2011) กล่าวว่า การตลาดเชิงเนือ้หาเป็นกระบวนการทั้งทางตรงและทางออ้ม
ในการส่งเสริมการขายของธุรกิจและตราสินคา้ ผ่านการสรา้งมูลค่าเพิ่มใหก้ับขอ้ความ วิดีโอ หรือ
เสียง โดยมีการเผยแพร่ผ่านสื่อต่าง ๆ ทัง้รูปแบบออนไลนแ์ละออฟไลน ์โดยรูปแบบเนือ้หาสามารถ
เป็นได้หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบระยะยาว (Long-Form) อาทิเช่น บล็อก บทความ E-
Books หรือรูปแบบระยะสั้น (Short-Form) อาทิเช่น ข้อความ รูปภาพ ผ่านสื่อออนไลน์อย่าง 
Twitter, Facebook หรือ รูปแบบการสนทนา (Conversation-Form) อาทิเช่น การแบ่งปันเนือ้หาที่
ดีผ่าน Twitter การเขา้ร่วมอภิปรายผ่านการแสดงความคิดเห็นทางบล็อก หรือกระทูส้นทนาใน
เว็บไซตอ์อนไลน ์

Evans and Berman (1982) ไดใ้หน้ิยามของการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) 
ว่าเป็นเทคนิคทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง โดยใชก้ารเผยแพร่ และส่งต่อเนือ้หาที่ มีคุณค่าต่อกลุ่ม
ผูอ่้านหรือกลุม่ลกูคา้ ที่เป็นกลุม่เปา้หมายของธุรกิจ ซึ่งประเภทของสื่อที่ไดร้บัความนิยมมีดงันี ้

1. บทความ คือเนือ้หาเชิงขอ้เขียนที่บนัทึกลงในเว็บไซต ์หรือลงในสื่อสงัคมช่องทาง
ต่าง ๆ ซึ่งเป็นไดท้ัง้เนือ้หาที่มีรูปแบบเป็นขอ้ความยาวหรือขอ้ความสัน้ก็ได ้

2. กราฟฟิก คือการน าขอ้เขียนที่เป็นขอ้ความยาว มีรายละเอียดค่อนขา้งเยอะ หรือ
เป็นสิ่งที่คนทั่วไปสามารถท าความเขา้ใจไดย้าก มาสรา้งให้เป็นกราฟฟิกเพื่อดึงดูดความสนใจ 
และท าใหเ้ขา้ถึงไดง้่าย อาทิเช่น รูปแบบอินโฟกราฟฟิก (Infographics) ที่ก าลงัไดร้บัความนิยม
อย่างมากในปัจจบุนั 

3. วิดีโอ คือเนือ้หาอีกรูปแบบหนึ่งที่ก าลังไดร้บัความนิยมมากขึน้ในปัจจุบัน ทั้งใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ โดยเฉพาะช่องทางที่ผ่าน Facebook และ Youtube ที่สามารถท า
รายได ้สรา้งชื่อเสียง และสามารถเขา้ถึงกลุม่คนไดเ้ป็นจ านวนมาก 

Kotler Philip and Kevin Lane Keller (2016, pp. 121-124) กล่าวว่า การตลาดเชิง
เนือ้หา คือวิธีการด าเนินการทางการตลาดที่เก่ียวขอ้งกบัการสรา้งสรรค ์การเก็บรวบรวม การคัด
สรร การแจกจ่าย การขยายความเนือ้หาที่น่าสนใจ ที่เป็นสิ่งที่มีความเก่ียวขอ้งและเป็นประโยชน์
ส าหรบักลุ่มผูร้บัสารที่ไดม้ีการก าหนดไวอ้ย่างชัดเจน ในกรณีของการสรา้งสรรคบ์ทสนทนาใน
เนือ้หานัน้ ๆ ซึ่งการตลาดเชิงเนือ้หาก็ถกูมองในอีกมมุมองหนึ่งว่า เป็นรูปแบบหนึ่งของการบอกเล่า
เรื่องราวของ แบรนดใ์นหลากหลายมุมมอง (Brand Journalism) และการเผยแพร่เนือ้หาของแบ



  34 

รนด ์(Brand Publishing) ที่จะมีการสรา้งความสมัพันธอ์ย่างลึกซึง้ระหว่างแบรนดแ์ละลกูคา้ โดย
แบรนดจ์ะตอ้งสามารถด าเนินการจัดการท าการตลาดเชิงเนือ้หา และเปิดทางใหลู้กคา้สามารถ
เขา้ถึงเนือ้หาตน้ฉบบัคุณภาพสงู พรอ้มทัง้เล่าเรื่องราวเก่ียวกบัแบรนดใ์หม้ีความน่าสนใจไดอ้ย่าง
เป็นล าดับ กระบวนการ ซึ่งถือเป็นการยกระดับบทบาทของนักการตลาดในฐานะผูส้่งเสริมหรือ
สนบัสนนุแบรนด ์(Brand Promoter) ไปสูก่ารเป็นผูเ้ลา่เรื่องเก่ียวกบัแบรนด ์(Brand Storytellers) 

อรรถชัย วรจรสัรงัสี (2556) กล่าวว่า รูปแบบการน าเสนอเนือ้หาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) บน Facebook Page นัน้มีการน าเสนอดว้ยกนัทัง้หมด 4 รูปแบบดงัต่อไปนี ้

1. รูปภาพ (Photo) คือเป็นภาพต่าง ๆ ที่ ใช้ในการสื่อสารกับสมาชิกในเพจโดย
แบ่งเป็น 6 ลกัษณะ ประกอบไปดว้ย 

1.1 ภาพอ-ีโปสเตอร ์(e-Poster) 
1.2 ภาพเด่ียว (Photo) 
1.3 ภาพตกแต่ง (Edited Photo) 
1.4 ภาพคอลลาจ (Collage Photo) 
1.5 อลับัม้ภาพ  (Photo Album) 
1.6 ภาพแคปเจอร ์(Capture Photo) 

2. วิดีโอ (Video) คือวิดีโอ คลิปโฆษณา และภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ ที่ ได้มีการ
น าเสนอสมาชิก โดยมีการใชส้ื่อสงัคมที่หลากหลายในการน าเสนอ อาทิเช่น Youtube, Facebook 
Video, Instagram Video เป็นตน้ 

3. ลิงก ์(Link) คือการโพสตล์ิงกบ์ทความต่าง ๆ บนเพจ 
4. ข้อความ (Text) คือการน าเสนอข้อความ ตัวอักษรต่าง ๆ รวมไปถึงการใช้

สญัลกัษณแ์ฮชแท็ก เป็นตน้ 

โดยยังกล่าวอีกว่า จากรูปแบบการน าเสนอของการตลาดเชิงเนือ้หา ก็มีลกัษณะการใช้
เพื่อน าเสนอลกูคา้บน Facebook Page ดว้ยกนั 4 ลกัษณะดงัต่อไปนี ้

1. การให้ข้อมูลข่าวสาร กล่าวคือ เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวข้องกับข้อมูล
สินคา้ต่าง ๆ ในดา้นการตลาด ประกอบไปดว้ย 5 ลกัษณะคือ 

1.1 การใหข้อ้มลูข่าวสารดา้นการจดักิจกรรมพิเศษของตวัผลิตภณัฑ ์

1.2 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการส่งเสริมการขาย โดยการให้รายละเอียด
เก่ียวกบัตราสินคา้ 
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1.3 การใหข้อ้มูลข่าวสารดา้นช่องทางการสื่อสารที่ผูข้ายจะใชใ้นการสื่อสารกับ
กลุม่ผูบ้รโิภคหรือกลุม่ลกูคา้ 

1.4 การให้ขอ้มูลข่าวสารด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย เช่น สถานที่การจัด
จ าหน่าย เว็บไซตข์องรา้นคา้ และแอพพลิเคชั่นในการสั่งซือ้ 

1.5 การให้ข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวกับตราสินค้า การให้รายละเอียดเก่ียวกับตัว
ผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร 

2. การส่งเสริมและการกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือการใช้บริการ กล่าวคือ เป็นการ
น าเสนอรายละเอียดสินคา้ เพื่อกระตุน้และสรา้งใหเ้กิดแนวโนม้ความตอ้งการที่จะซือ้สินคา้หรือใช้
บรกิารของกลุม่ลกูคา้ 

3. การจดักิจกรรมออนไลน ์กล่าวคือเป็นการจดักิจกรรมใหก้บัสมาชิกในเพจ เพื่อให้
สมาชิกไดเ้ขา้รว่มกิจกรรมต่าง ๆ อาทิเช่น การจดักิจกรรมเลม่เกมชิงรางวลั ชิงโชค 

4. การส่งเสริมการขาย กล่าวคือ เป็นวิธีการหนึ่งที่ใช้ในการส่งเสริมการขายใน
รูปแบบต่าง ๆ เพื่อกระตุน้ยอดขายของสินคา้ อาทิเช่น การแจกคูปองส่วนลด การแจกสินคา้ให้
ทดลองใช ้

ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) กล่าวว่า การแบ่งประเภทรูปแบบการตลาดเชิงเนื ้อหา 
สามารถแบ่งไดจ้ากหลากหลายเกณฑ ์แต่ที่พบเห็นบ่อยครัง้ มี 2 เกณฑ ์ดงัต่อไปนี ้

1. รูปแบบสื่อที่น าเสนอ (Form) แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกั คือ 
1.1 รูปแบบสัน้ (Short-Form Content) คือ เนือ้หาที่ถูกสรา้งขึน้ค่อนขา้งรวดเร็ว 

และมีวตัถุประสงคท์ี่ใหผู้บ้ริโภคไดร้บัสื่ออย่างรวดเร็ว เช่น ขอ้ความ รูปภาพ และโพสต ์บทความ
สัน้ ๆ ผ่านบล็อก (ไม่เกิน 350 ค า) 

1.2 เนือ้หารูปแบบยาว (Long-form Content) คือ เนือ้หาเชิงลึกที่ถูกออกแบบ 
มาเพื่อผูบ้รโิภค โดยขอ้มลูมีรายละเอียดและขอ้มลูจานวนมากในที่นีร้วมถึงสิ่งต่าง ๆ เช่น วีดีโอ E-
books บทความแบบยาวและการโพสตผ์่านบล็อกและเว็บไซต ์(Peterson, 2020) 

2. กลวิธีน าเสนอ (Execution) แบ่งไดเ้ป็น 6 ประเภท คือ  
2.1 การสาธิต แนะน า 
2.2 สาระ/ขอ้เท็จจรงิ 
2.3 บคุคลผูใ้ชจ้รงิ/พรีเซ็นเตอร ์ 
2.4 กิจกรรม 
2.5 การเปรียบเทียบ 
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2.6 แนะแนวทางแกไ้ข 
เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ได้มีการน าเสนอแนวทางส าหรบัการท าการตลาดเชิง

เนือ้หา (Content Marketing) ที่เป็นประโยชนต่์อลูกคา้ เกิดการแชรต่์อง่าย และไดป้ระโยชนจ์ริง 
เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการสามารถสรา้งเนือ้หาเชิงการตลาดเพื่อใหถู้กใจและสรา้งการรบัรู ้
ถึงความแตกต่าง และเกิดการแชรต่์อ ซึ่งประกอบไปดว้ยแนวทาง 5 ลกัษณะดงัต่อไปนี ้

1. เนือ้หาที่สามารถสรา้งแรงบันดาลใจ กล่าวคือ เป็นเนือ้หาที่ผูส้รา้งมุ่งเนน้ใหเ้กิด
การสื่อสารเพื่อใหเ้กิดแรงบนัดาลใจดว้ยรูปแบบต่าง ๆ เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย
ทุกเพศ ทุกวัยในวงกวา้งไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยอาจมีการใชส้ื่อการน าเสนอใน รูปแบบของ
รูปภาพ และขอ้ความที่โดนในลูกค้า เป็นขอ้ความที่สามารถสรา้งแรงบันดาลใจและพลังใหก้ับ
ลกูคา้ได ้เช่น แบรนดร์องเทา้ผา้ใบ Nike ไดม้ีการน าเสนอเนือ้หาผ่านทาง Twitter ดว้ยขอ้ความว่า 
“If You Have a Dream, Make a Goal” ที่สามารถสรา้งแรงบนัดาลใจในการท าตามความฝันของ
ผูบ้รโิภค 

2. เนือ้หาที่สามารถใหไ้อเดีย กล่าวคือ เป็นเนือ้หาที่ช่วยสรา้งไอเดียใหก้บัลกูคา้ไดใ้น
บางอย่าง ดว้ยวิธีการน าเสนอตวัอย่างดี ๆ ใหล้กูคา้ไดเ้ห็นภาพและเกิดไอเดียขึน้ โดยอาจน าเสนอ
ในรูปแบบของรูปภาพ ขอ้ความ และวิดีโอ เช่น Wedding Planner ที่ไดม้ีการรวบรวมในการจัด
งานแต่ง น าเสนอธีมหรือแนวคิดที่น่าสนใจใหก้บักลุ่มลูกคา้ โดยน าเสนอในรูปแบบของวิดีโอของ
คู่รกั เพื่อเป็นไอเดียใหก้บักลุม่คู่รกัในการเกิดไอเดียในการออกแบบงานแต่งงานของตวัเอง 

3. เนือ้หาที่สามารถเป็นแนวทางแกไ้ขปัญหา กล่าวคือ เป็นเนือ้หาที่ทางองคก์รหรือ
ธุรกิจใชใ้นการแนะน าผลิตภัณฑ์และบริการของตนเอง ว่าจะสามารถช่วยแกไ้ขปัญหาหรือเป็น
ประโยชนก์ับลูกคา้อย่างไร ซึ่งในการน าเสนอ อาจน าเสนอสิ่งที่ก าลงัเป็นปัญหาที่ผูบ้ริโภคก าลัง
ประสบอยู่ หรือเป็นปัญหาที่อยู่ในกระแสสงัคมที่ก าลงัเป็นที่ไดร้บัความสนใจ เพื่อใหล้กูคา้และผูใ้ช้
สื่อสงัคมออนไลนท์ี่ไดเ้ห็นไดม้ีการแชรอ์อกไปเพื่อบอกต่อกบักลุม่อื่น ๆ จนเกิดการซือ้หรือใชบ้รกิาร
ในที่สดุ 

4. เนื ้อหาที่สามารถให้ค าแนะน าและความรู ้กล่าวคือ เป็นเนื ้อหาที่สามารถให้
ค าแนะน า วิธีการใชง้านสินคา้หรือบริการ หรือเหตุการณ์ที่ก าลังเป็นกระแสสังคมที่ก าลังไดร้บั
ความสนใจในกลุ่มของลกูคา้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการแชรต่์อ บอกต่อไปยังกลุ่มเพื่อนบนสื่อสงัคม
ออนไลน์ เพื่อมาสนใจสินค้าหรือบริการของธุรกิจ เช่น เครือข่ายสัญญาณมือถือ AIS ไดม้ีการ
น าเสนอเนือ้หาเก่ียวกบั “5 สิ่งที่ควรท า เมื่อมือถือหาย?” ที่เป็นการใหค้ าแนะน ากบัผูบ้รโิภค 
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5. เนือ้หาที่สามารถสรา้งอารมณ์หรือความบันเทิง กล่าวคือ เป็นเนือ้หาที่สามารถ
สรา้งอารมณใ์หก้ับผูบ้ริโภคได ้ซึ่งสามารถเกิดอารมณ์ไดห้ลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น อารมณค์วาม
สนุกสนาน ตลกขบขนั หรือความโศกเศรา้ ดว้ยการใชเ้นือ้หาผ่านขอ้ความ รูปภาพ หรือวิดีโอ เช่น 
บริษัทไทยประกนัชีวิต ไดม้ีการน าเสนอเนือ้หาวิดีโอที่มีชื่อว่า “เรามีชีวิตอยู่เพื่อใคร?” ที่เป็นที่สนใจ
ที่สามารถสรา้งใหเ้กิดอารมณโ์ศกเศรา้ที่สามารถเรียกน า้ตาจากกลุม่ผูบ้รโิภคได ้

Pulizzi (2013, p. 30) กล่าวว่า ส าหรบับริษัทที่ไม่ไดท้ างานดา้นสื่อ เนือ้หาที่ถูกสรา้งขึน้
ไม่ไดท้ าขึน้มาเพื่อหวงัผลก าไรโดยตรง หากแต่ท าขึน้มาเพื่อดงึดดูและรกัษาไวซ้ึ่งกลุม่ลกูคา้ของตน 
เพื่อใหส้ามารถขายหรือสรา้งโอกาสในการขายไดม้ากกว่า รวมไปถึงการใชง้านกลยุทธก์ารตลาด
เชิงเนือ้หานั้น ก็มีเป้าหมายที่เป็นไปไดท้ี่ควรจะคาดหวังเอาไวอ้ยู่จ  านวนหนึ่ง ที่ถูกน ามากล่าวมี
ความสอดคลอ้งกบั Content Marketing Buying Funnel ตามภาพประกอบที่ 7 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 7 The Content Marketing Funnel 

ที่มา: Pulizzi (2013) 
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ในการน ากลยุทธ์การท าการตลาดเชิงเนื ้อหานั้นมีวัตถุประสงค์ในการใช้และมี
รายละเอียดดงัต่อไปนี ้

1. การรบัรูใ้นตราสินคา้ หรือการเสริมแรง (Brand Awareness or Reinforcement) 
คือสิ่งแรกที่ธุรกิจจะนึกถึงทุกครัง้เมื่อตอ้งการที่จะใชก้ารตลาดเชิงเนือ้หา ซึ่งก็คือการรบัรูใ้นตรา
สินคา้ ที่จะท าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัในตวัสินคา้หรือบรกิารของธุรกิจ อนัน าไปสูก่ารพยายามคน้หาขอ้มลู
สินคา้และบรกิาร โดยธุรกิจจะตอ้งคิดวิธีการสรา้งการรบัรูไ้ปยงัผูบ้รโิภคที่มีประสิทธิภาพที่มากกว่า
การท าโฆษณาใหก้บัสินคา้และบริการ มนัเป็นกลยุทธใ์นลกัษณะของกลยุทธห์างยาว (Long-Tail 
Strategy) ซึ่งการตลาดเชิงเนือ้หา เป็นสื่อน าที่ยอดเยี่ยมในการสรา้งการรบัรูใ้นตราสินค้า ด้วย
ความที่มนัมีความเป็นธรรมชาติ น่าเชื่อถือ และเป็นวิธีการที่ดีในการสรา้งการมีสว่นรว่มและความ
ผกูพนักบักลุม่ลกูคา้ใหเ้กิดขึน้กบัธุรกิจ  

2. การชีน้  าการกระท าและการหล่อเลีย้งบริหารความสัมพันธ์ (Lead Conversion 
and Nurturing) คือการที่ธุรกิจหรือตราสินคา้มีการชีน้  าการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งที่คาดหวงัให้
กลุม่ผูร้บัสารเกิดการกระท าตามการชีน้  าที่ไดท้ าการสื่อสารออกไป และการชีน้  ากระบวนการเชิงรุก
ในการหล่อเลีย้งและบรหิารความสมัพนัธก์บักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย เพื่อใหส้กัวนัหนึ่งธุรกิจหรือตรา
สินค้าจะสามารถเปลี่ยนผูร้บัสารคนดังกล่าวให้กลายเป็นผู้ซือ้หรือผูใ้ช้บริการของบริษัทได้ใน
อนาคต ซึ่งการกระท าอย่างไรจึงจะ ก าหนดวิธีการชีน้  า (Lead) ไดอ้ย่างแตกต่าง เป็นค าถามแรกที่
จะต้องถามเพื่อหาค าตอบ แต่ส าหรับมุมมองของการตลาดเชิงเนือ้หานั้นการชีน้  าการกระท า 
(Lead Conversion) อยู่ในทกุ ๆ อย่างที่คณุไดใ้หก้ารสนบัสนนุดว้ยเนือ้หาผ่านทางการแลกเปลี่ยน
เนือ้หา ท่ีมีการมีส่วนร่วมระหว่างผูส้่งสารและผูร้บัสาร หรือโดยการใหข้อ้มลูที่เพียงพอส าหรบักลุ่ม
ผูร้บัสาร ที่เป็นการใหส้ิทธิกลุ่มผูร้บัสารไดเ้ขา้สู่ตลาดในฐานะของลกูคา้ มุ่งหวงัซึ่งการแลกเปลี่ยน
เนือ้หา รวมไปถึงการลงทะเบียนเพื่อรบัสินคา้ตัวอย่าง การลงทะเบียนเพื่อเขา้ร่วมกิจกรรม การ
สมคัรสมาชิกรบัขอ้มลูข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์  รวมไปถึงการดงึดดูใหผู้ร้บัสารใหเ้ขา้ถึงศนูย์
ขอ้มลูของคณุ เมื่อมีกลุ่มลกูคา้ที่คาดหวังที่เขา้มาสู่ตลาดเรียบรอ้ยแลว้ ธุรกิจก็สามารถใชเ้นือ้หา
เพื่อช่วยพวกเขาเหลา่นัน้ใหก้า้วเขา้สูว่งจรในการซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารธุรกิจของคณุได ้

3. การกระท าของลกูคา้ที่คาดหวงั (Customer Conversion) คือ การกระท าอย่างใด
อย่างหนึ่งที่ธุรกิจคาดหวังใหเ้กิดขึน้กับกลุ่มลูกคา้ที่เป็นผูร้บัสารที่ธุรกิจไดม้ีการสื่อสารออกไป ซึ่ง
เนือ้หาส าหรบัการท าใหเ้กิดการกระท าของลูกคา้ที่คาดหวังนัน้มีอยู่มากมายส าหรบัในหลายกรณี 
ซึ่งในขอบเขตของประเด็นดงักล่าวนี ้นักการตลาดจะใหค้วามสนใจและมองไปในลกัษณะของจุด
กลั่นกรองในการขาย หรือประเด็นที่ใชใ้นการกลั่นกรองว่าใครจะเป็นลูกคา้หรือไม่เป็นลูกคา้ของ
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ธุรกิจ เช่น การส่งกรณีศึกษาตัวอย่างไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายที่มุ่งหวงั ที่จะช่วยใหพ้วกเขาเห็น
ภาพของทางแก้ไขปัญหาก่อนที่น าพาพวกเขามาสู่เว็บเพจที่แสดงเนือ้หาของใบรบัรอง หรือค า
รบัรองต่าง ๆ ทา้ยที่สดุนี่ก็เป็นเนือ้หาของธุรกิจที่ใชใ้นการสื่อสารในฐานะของนักการตลาดเพื่อให้
กลุ่มลกูคา้ที่มุ่งหวงัของคุณเห็นภาพว่า ท าไมสินคา้หรือบริการของธุรกิจจะช่วยแกไ้ขปัญหาใหก้ับ
ลกุคา้ไดดี้กว่า หรือแตกต่างมากพอที่จะตอบโจทยค์วามตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

4. การบริการลูกคา้ (Customer Service) คือเป้าหมายของการใชง้านกลยุทธ์ทาง
การตลาดเชิงเนือ้หา ท่ีจะท าใหเ้กิดการเขา้มาเป็นลกูคา้ของธุรกิจ อาจเป็นในรูปแบบของการท าให้
เกิดการสมัครสมาชิก (Subscribe) อย่างแทจ้ริง อย่างแรกตอ้งมีการตั้งค าถามก่อนว่า ธุรกิจนั้น
สามารถใช้เนือ้หาในการสรา้งคุณค่าและส่งเสริมการตัดสินใจของลูกค้าภายหลังจากการขาย
สินคา้หรือบริการไดดี้มากนอ้ยเพียงใด ซึ่งวิธีการที่จะเป็นค าตอบของค าถามเหล่านี ้จะสามารถท า
ไดดี้มากกว่าการใชคู้่มือลูกค้า เอกสารแสดงกระบวนการการใชง้านที่ประสบความส าเร็จ และ
ค าถามที่พบบ่อยที่เป็นเนือ้หาใส่ลงไปในเว็บไซตข์องธุรกิจหรือตราสินคา้ แต่วิธีการที่ดีกว่าวิธีการ
ขา้งตน้ที่กล่าวไปคือ การเล่าใหล้กูคา้เห็นว่า จะใชส้ินคา้หรือบรกิารของธุรกิจไดอ้ย่างยอดเยี่ยมได้
อย่างไร กลุ่มลกูคา้เมื่อมาซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการแลว้จะไดร้บัประโยชนท์ี่มากกว่าปกติไดอ้ยางไร 
หรือบางครัง้ธุรกิจอาจตอ้งมีการตีโจทยใ์หแ้ตกและรอบคอบว่าอะไรคือความส าเร็จ ใช่การเล่าถึง
ถึงวิธีการใหม่ ๆ ที่เป็นนวัตกรรมในการใช้งานสินค้าหรือบริการของคุณเพื่อแก้ไขปัญหาอ่ืน ๆ 
นอกเหนือจากที่ปกติใช่หรือไม่? 

5. ความจงรักภั ก ดี ของลูกค้าและการดูแล รักษ า (Customer Loyalty and 
Retention) คือการที่ธุรกิจพยายามสรา้งใหผู้ร้บัสารที่เขา้มาเป็นลูกคา้ กลายเป็นลูกคา้ที่มีความ
จงรกัภักดีต่อตราสินคา้ ซึ่งธุรกิจจะต้องมีความพยายามที่จะรกัษากลุ่มลูกค้ากลุ่มนีเ้อาไว ้โดย
ธุรกิจจะตอ้งการวางแผนในเรื่องของการชีน้  าการกระท า เพื่อท าใหเ้กิดลกูคา้ที่มุ่งหวงั ใหก้ลายมา
เป็นลูกคา้ที่มีการซือ้สินคา้อย่างแทจ้ริง ต่อจากนัน้ธุรกิจจะตอ้งการแผนกลยุทธ์ส  าหรบัการรกัษา
กลุ่มลูกค้ากลุ่มนีเ้อาไว ้แต่ในขณะเดียวกันธุรกิจก็ตอ้งพยายามที่จะเปลี่ยนลูกค้าใหก้ลายเป็น
ผูติ้ดตามดว้ยจิตวิญญาณ (Passionate Subscribers) ที่คอยแบ่งปัน (Share) เรื่องราวของธุรกิจ 
ในประเด็นดังกล่าวก็จะต้องมีการใส่ใจลูกค้ากันต่อไป ส่วนทางเลือกในการใชเ้นือ้หาให้บรรลุ
วัตถุประสงคใ์นขอ้นีน้ั้น จะมีการใชจ้ดหมายข่าวออนไลน ์หรือการโฆษณาในเชิงจดหมายข่าว
ออนไลน ์นิตยสารออนไลน ์รวมถึงเป็นไปไดท้ี่จะมีการใชก้ิจกรรมทางการตลาด การสมัมนาบน
เว็บไซตบ์า้งก็เป็นได ้
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6. คสัโตเมอร ์อพัเซลล ์(Customer Upsell) คือ นกัการตลาดนัน้ไม่อาจหยุดอยู่ที่ปุ่ ม 
“เช็คเอาท”์ เท่านัน้ ซึ่งถา้ธุรกิจใชง้านเนือ้หาเพื่อใหบ้ริการกับกลุ่มลูกคา้ของธุรกิจใน Subscribe 
Model ไดเ้ป็นอย่างดีแลว้นัน้ ธุรกิจก็มีโอกาสที่ประสิทธิภาพในการสรา้งการมีส่วนร่วม หรือความ
ผูกพัน (Engagement) ให้เกิดขึน้ได้อย่างต่อเนื่องกับสินค้าหรือบริการที่คุณได้มีการน าเสนอ 
ค าถามคือท าไมจะต้องหยุดการสื่อสารกับลูกค้าที่มุ่งหวัง เมื่อพวกเขาได้กลายมาเป็นลูกค้าที่
แทจ้รงิของธุรกิจแลว้ แทนที่จะท าการหยุดการสื่อสารกบัพวกเขา ธุรกิจควรที่จะสื่อสารกบัพวกเขา
ต่อว่าเขาควรจะใชส้ินคา้ของธุรกิจใหม้ีความถ่ีมากขึน้ไดอ้ย่างไร แต่ในขณะเดียวกนัก็ไม่ควรถ่ีมาก
จนเกินไป และตอ้งการสรา้งการมีส่วนร่วมหรือความผูกพันกลุ่มลูกคา้ที่แทจ้ริงอย่างต่อเนื่องดว้ย
การสง่เสรมิคณุค่าอ่ืน ๆ เขา้ไป 

7. ผู้ติดตามด้วยจิตวิญญาณ (Passionate Subscribers) คือการที่ธุรกิจสามารถ
พัฒนาลูกคา้ที่แทจ้ริงมาถึงขัน้ของการเป็นผูติ้ดตามดว้ยจิตวิญญาณได ้แสดงว่าธุรกิจตอ้งการมี
วิธีการบางอย่างที่ท าให้ประสบความส าเร็จได ้เนือ้หาที่ถูกสรา้งขึน้โดยกลุ่มลูกคา้ที่พึงพอใจใน
สินคา้หรือแบรนดก์็สามารถเป็นหนึ่งในขุมพลงัอันยิ่งใหญ่ ในการเข้าถึงเป้าหมายทางธุรกิจทัง้สิน้ 
นี่คือสิ่งที่การตลาดเชิงเนือ้หาเริ่มตน้ท างานใหก้บัคณุไดอ้ย่างที่อธิบายไป เช่น Content Marketing 
Institute มียอดจ านวนผู้สมัครสมาชิกรบัจดหมายข่าวออนไลน์กว่า 40,000 คน โดยกลุ่มคน
เหล่านั้นเลือกที่จะเขา้ร่วมเป็นสมาชิกดว้ยตัวเอง และพวกเขาก็ไดร้บัสิทธิในการเขา้ถึงตลาดนั้น
เก็บไวใ้นมือถือของพวกเขาเองดว้ย ซึ่งส าหรบั Content Marketing Institute รายไดห้ลกัก็มาจาก
กลุ่มผูส้มัครสมาชิกที่ติดตามรับข่าวสาร ส าหรบัธุรกิจแลว้จะกระโจนทะยานขึน้บินไดด้ว้ยการ
เริ่มต้นสนใจที่การสมัครสมาชิกดังกล่าวอย่างจริงจัง เหมือนที่เราท าเป็นปัจจัยหลักส าหรบัการ
เขา้ถึงเปา้หมายของการท ากลยทุธก์ารตลาดเชิงเนือ้หา 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) 
Schiffman and Kanuk (2007) ได้ให้ความหมายของผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) คือ

บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เป็นแหล่งอ้างอิงด้านข้อมูลให้กับผู้บริโภค ทั้งในเรื่องของการก าหนด
ค่านิยม (Value) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) หรืออย่างใดอย่างหนึ่งของ
ผูบ้รโิภค 

Rose and Kim (2011) ไดใ้หค้วามหมายของผูท้รงอิทธิพล หรือผูน้  าทางความคิดว่าเป็น
บุคคล หรือองคก์รใดองคก์รหนึ่งที่เป็นที่รูจ้ักอย่างดีและมีความสามารถในการสรา้งอิทธิพลต่อ
ความคิดเห็นของสาธารณชนที่มีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง นอกจากนี ้ผู ้มีอิทธิพลจะได้ลงพื ้นที่สื่อ
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มากกว่าบุคคลอ่ืน ๆ กลุ่มบุคคลเหล่านีม้ักจะแสวงหาการยอมรบัจากผูอ่ื้นและมีแรงจูงใจที่จะ
รกัษาสถานภาพทางสงัคมใหค้งอยู่ 

เสรี วงศม์ณฑา (2542) ไดใ้หค้วามหมายของผูท้รงอิทธิพลในสื่อออนไลนไ์วว้่า หมายถึง
การใชผู้ม้ีอิทธิพลทางดา้นความคิดในสื่อสงัคมออนไลนต่์าง ๆ เพื่อใหเ้ขาเหล่านัน้เป็นผูเ้ผยแพร่
ขอ้มูลของสินคา้และบริการของธุรกิจใหอ้อกไปในวงกวา้ง ซึ่งสามารถปรากฏได้หลายรูปแบบ 
ตวัอย่างของผูท้รงอิทธิพลที่นกัการตลาดเลือกใช ้อาทิเช่น การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities) 
โดยกลุ่มบุคคลเหล่านี ้มีอ  านาจในการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความคล้อยตามได้ และสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดการเลียนแบบพฤติกรรมการใช้
พฤติกรรมตามผูท้รงอิทธิพลไดโ้ดยง่าย อย่างในวงการธุรกิจที่เก่ียวกับกีฬา การใชน้ักแสดงที่เป็น
นักกีฬาที่เป็นบุคคลชนชั้นสูงในสังคม ก็สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคไดง้่าย ซึ่งถ้าบุคคลที่มีชื่อเสียง
เหลา่นีม้ีการใชผ้ลิตภณัฑม์าก่อน จะยิ่งเพิ่มความน่าเชื่อถือในสายตาของผูบ้รโิภคมากยิ่งขึน้ อีกวิธี
หนึ่งที่ธุรกิจนิยมใชใ้นการสรา้งกระแสใหก้ับสินคา้และบริการของธุรกิจ โดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 
คือการน าความลบัหรือเรื่องที่ไม่เคยเปิดเผยมาก่อนของผูท้ี่มีชื่อเสียงมามีความเก่ียวโยงกนักบัตรา
สินคา้และน าเสนอไปยังผูบ้ริโภค เช่น ตราสินคา้ Gucci น าเสนอภาพแอบถ่ายของผูท้ี่มีชื่อเสียง 
ขณะที่ก าลังใชผ้ลิตภัณฑ์ของ Gucci ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น (ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย, 
2556) 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553, น. 54) ให้ค าจ ากัดความของผู้ทรงอิทธิพลไว้ว่า ผู้ชีน้  าทาง
ความคิด (Opinion Leaders) ซึ่งสามารถใหส้ินคา้เป็นที่นิยมอย่างกวา้งขวางและเป็นที่ยอมรบั
ดว้ยการใชเ้วลาสรา้งการยอมรบัที่สัน้ลง โดยนกัการตลาดจะพยายามหาผูน้  าทางความคิด หรือผูท้ี่
ทรงอิทธิพลในกลุ่มสินค้านั้น ๆ และหาวิธีให้คนกลุ่มนีย้อมรบัสินค้าและบริการของธุรกิจ เพื่อ
แนะน าต่อใหก้บับคุคลอื่น ๆ 

อดิเทพ บุตรราช (2556) กล่าวว่า ผูน้  าทางความคิดหรือผูท้รงอิทธิพล (Influencer) นั้น
นับไดว้่าเป็นผูน้  าทางความคิดประเภทหนึ่งที่มีการน าเทคโนโลยีมาพัฒนาต่อยอดหรือใชเ้ป็นตัว
ช่วยในการสื่อสารกบักลุม่คนวงกวา้งที่มีสมาชิกเป็นจ านวนมาก ซึ่งท าใหเ้สียงของผูม้ีอิทธิพลในสื่อ
ออนไลนม์ีความหมายและสามารถสื่อสารออกไปในวงกวา้ง เพื่อใหส้ามารถสรา้งปรากฏการณใ์น
สงัคมได ้ซึ่งรากฐานของผูน้  าทางความคิดมีที่มาจากการวิจัยของ Lazarsfeld (1940) ที่น ามาซึ่ง
การตัง้ค าถามกบัสื่อมวลชนว่า สื่อมวลชนไม่มีพลงัมากพอในการเปลี่ยนแปลงความคิดของคนอีก
ต่อไป และบทบาทที่แทจ้ริงของสื่อมวลชนคืออะไร? Lazarsfeld ไดก้ล่าวว่าเมื่อพิจารณาผูร้บัสาร
เป็นเกณฑ ์สามารถแบ่งคนที่ใชส้ื่อออกไดเ้ป็น 2 กลุม่ใหญ่ คือ  
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1. กลุม่คนที่ใชส้ื่ออย่างมาก (Heavy Users) 
2. กลุม่คนที่ใชส้ื่อเพียงเล็กนอ้ย (Light Users) 

ที่เป็นกลุ่มที่มีความเชี่ยวชาญในการใชส้ื่อ ซึ่งจะมีพฤติกรรมเปิดรบัและเก็บรวบรวม
ขอ้มูล รูจ้ักวิพากษ์วิจารณ์ ซึ่งจะเป็นกลุ่มที่ท าหนา้ที่เป็นเหมือนกันผูร้กัษาประตู (Gatekeeper) 
และเป็นผูน้  าทางความคิด (Opinion Leader) ที่ใหข้่าวสารขอ้มลูเก่ียวกบัเรื่องต่าง ๆ ที่จะโนม้นา้ว
ใจบคุคลได ้

รติมา ศรีสมวงศ์ และคณะ (2555)  ได้ให้ความหมายของค าว่า ผู้ทรงอิทธิพล 
(Influencer) ไว้ว่า เป็นกลุ่มบุคคลที่ชื่นชอบการเขียนเล่าเรื่องราว เนื ้อหา หรือประสบการณ์ที่
ตนเองมีความสนใจหรือเชี่ยวชาญ โดยมีการเขียนเล่าเรื่องราวไดอ้ย่างน่าสนใจ ซึ่งคนกลุ่มนีม้ี
ความสามารถในการชกัจงูหรือชีน้  าใหผู้อ่ื้นคลอ้ยตามได ้

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) กล่าวว่าผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) หรือผูน้  าทาง
ความคิดในวงการ คือบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือผู้ที่อยู่ในแวดวงของสังคมชั้นสูง ที่ในปัจจุบัน
การตลาดมีการผนวกโซเชียลมีเดียรวมเขา้กบักลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดผ่านการใชผู้ท้รงอิทธิพล
ทางความคิด โดยมีจุดประสงคเ์พื่อปรบัการรบัรูใ้นตราสินค้าและบริการ และสรา้งการยอมรบั 
ความน่าเชื่อถือในการใชส้ินคา้และบริการจริง มากกว่าการใชโ้ฆษณาที่ใชเ้พียงแค่คนดัง ดารา 
นกัรอ้ง ที่อาจไม่ไดใ้ชส้ินคา้และบรกิารของธุรกิจจรงิอย่างในมิติเดิม 

อรนิตย ์เอ่งฉว้น และพีรยุทธ โอรพนัธ ์(2557) กล่าวว่าในสว่นของ การตลาดโดยใชผู้ท้รง
อิทธิพลทางความคิดในสื่อออนไลนใ์นปัจจุบัน ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดกับกลุ่มของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง จะตอ้งสรา้งสรรคเ์นือ้หาหรือการน าเสนอที่แปลกใหม่เพื่อท าใหเ้กิดความสนใจในกลุ่ม
ผูบ้รโิภค เนื่องจากคนกลุม่นีเ้ป็นที่รูจ้กัในกลุม่ผูบ้รโิภค สามารถสรา้งฐานการรบัรู ้อีกทัง้ยงัสามารถ
เป็นกระบอกเสียงที่ดีใหก้บัตราสินคา้ในการสรา้งการรบัรูใ้หก้บัสินคา้และบริการของธุรกิจ 

ลลิตตา กุลวนาโรจน์ (2557 อ้างถึงใน เสาวลักษณ์ สายทองอินทร ์(2560)  ได้มีการ
จ าแนกลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลทางโลกออนไลนไ์ด ้10 ลกัษณะที่จะสามารถสรา้งความสมัพนัธ์
และปฏิสมัพนัธท์ี่ดีกบักลุม่เปา้หมายและผูติ้ดตามไดดี้ ไดแ้ก่  

1. ความเชี่ยวชาญ กล่าวคือ ผูท้รงอิทธิพลตอ้งเป็นบุคคลที่มีความรูค้วามสามารถใน
เรื่องต่าง ๆ เพื่อใหข้อ้มลูไดอ้ย่างถกูตอ้งและชดัเจน เป็นผูท้ี่มีประสบการณก์ารใชส้ินคา้หรือบรกิาร
ของธุรกิจโดยตรง ท าใหส้ามารถน าขอ้มลูไปเผยแพรห่รือบอกต่อใหก้บักลุม่ผูบ้รโิภคได ้

2. ความเป็นผูน้  ากระแส กล่าวคือ ผูท้รงอิทธิพลตอ้งเป็นบคุคลที่มีการน าเสนอเนือ้หา
ที่มีความแปลกใหม่ก่อนผูอ่ื้น และเกาะติดเทรนดต่์าง ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์ยู่เสมอ 
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3. ความน่าเชื่อถือ กล่าวคือ ผู้ทรงอิทธิพลตอ้งเป็นบุคคลที่มีความสามารถในการ
โนม้นา้วใจผูบ้รโิภคดว้ยขอ้มลูที่มีคณุภาพ การมีความน่าเชื่อถือนบัว่าเป็นหวัใจส าคญัของการเป็น
ผูท้รงอิทธิพล เนื่องจากการที่จะเป็นบุคคลที่ท าใหบุ้คคลอ่ืนรบัฟังและเกิดความเชื่ออย่างง่าย ตวัผู้
ทรงอิทธิพลจะตอ้งมีความน่าเชื่อถือในกลุม่ผูบ้รโิภคก่อน 

4. ความสามารถในการสรา้งเนือ้หา กล่าวคือ ผูท้รงอิทธิพลตอ้งมีความสามารถที่จะ
สรา้งเนือ้หาของสินคา้หรือบริการไดอ้ย่างน่าสนใจ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการติดตามเนือ้หาที่ผูท้รง
อิทธิพลสรา้งขึน้ต่อไปเรื่อย ๆ ซึ่งการสรา้งเนื ้อหาจากผู้ทรงอิทธิพลมักได้ผลที่ดีกว่าการสรา้ง
โฆษณาที่เป็นเนือ้หาในลกัษณะของการขายตรง 

5. ความสามารถในการเชื่อมโยงเนือ้หา กล่าวคือ ผูท้รงอิทธิพลตอ้งมีความสามารถ
ในการสรา้งขอ้มลูหรือเนือ้หาที่มีความเก่ียวเนื่องหรือเชื่อมโยงกนักบัชีวิตประจ าวนัของผูบ้รโิภค จะ
ท าใหเ้นือ้หาของผูท้รงอิทธิพลมีความน่าสนใจมากยิ่งขึน้ เนื่องจากตรงกับชีวิตประจ าวนัของกลุ่ม
ผูบ้รโิภค 

6. ความสามารถในการน าเสนอขอ้มลูที่หลากหลายช่องทาง กล่าวคือ ผูท้รงอิทธิพล
ตอ้งมีทกัษะในการใชส้ื่อออนไลนห์รือสื่อต่างๆ ไดห้ลากหลายช่องทาง เพราะจะสามารถสรา้งการ
รบัรูไ้ดใ้นวงกวา้งมากกว่าการใชช้่องทางเพียงช่องทางเดียว  

7. บุคลิกภาพ กล่าวคือ ผูท้รงอิทธิพลควรที่จะมีรูปลกัษณภายนอกที่ดี เป็นบุคคลที่ดู
มีความมั่นใจ ในการน าเสนอเนือ้หา ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการติดตาม และรบัชมเนือ้หาของผูท้รง
อิทธิพลต่อไป 

8. ศิลปะการน าเสนอ กล่าวคือ ผูท้รงอิทธิพลจะตอ้งเป็นผูท้ี่มีศาตรและศิลป์ ไม่ว่าจะ
เป็นในดา้นการพดู การเขียน การจดัล าดบัของการน าเสนอใหม้ีความน่าสนใจ และควรเป็นบุคคล
ที่สามารถพดูหรือน าเสนอใหน้่าฟัง น่าติดตามตัง้แต่ตน้จนจบได ้

9. ความสัมพันธ์ที่ดีกับผูอ่ื้น กล่าวคือ ผูท้รงอิทธิพลตอ้งเป็นผูท้ี่มีอัธยาศัยดีต่อผู้ที่
ติดตาม เป็นกันเองกับบุคคลที่ติดตามรวมไปถึงการสรา้งความรูส้ึกเป็นมิตรกับผูท้ี่ติดตาม การ
สรา้งความรูส้กึรว่มกบัผูท้ี่ติดตาม 

10. ความสม ่าเสมอในการน าเสนอข้อมูล กล่าวคือ ผู้ทรงอิทธิพลนั้นต้องมีการ
น าเสนอข้อมูลด้วยความถ่ีที่ เหมาะสม และมีความสม ่าเสมอ ซึ่งมีผลต่อการเปิดใจรับข้อมูล
ข่าวสารของกลุม่ผูติ้ดตามได ้

นันท์ โฆษิตสกุล (2551) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด จะมีลักษณะส าคัญ 3 ลักษณะ 
ประกอบไปดว้ย 
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1. ผูท้รงอิทธิพลเป็นที่ชื่นชอบและมีผูติ้ดตามจ านวนมาก กลา่วคือ ผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดตอ้งไดร้บัการยอมรบัจากผูติ้ดตาม โดยท าใหบุ้คคลเกิดการชื่นชอบ การติดตาม และเกิด
การน าเอาเป็นแบบอย่าง ซึ่งอาจเกิดจากความชื่นชอบในความสามารถพิเศษ ในรูปร่างหน้าตา 
ความชื่นชอบในฐานะที่เป็นอยู่ เป็นตน้ 

2. ผูท้รงอิทธิพลเป็นผูท้ี่มีความเชี่ยวชาญ หรือประสบการณ์เฉพาะด้าน กล่าวคือ 
การที่ผูท้รงอิทธิพลประสบความส าเร็จในดา้นใดดา้นหนึ่ง อาทิเช่น ดา้นการแสดง การเล่นกีฬา 
ดา้นความรูท้างการเงิน ฯลฯ ที่ท าใหผู้บ้ริโภคเชื่อในสิ่งเหล่านัน้ได ้ก็จะท าให้ผูบ้รโิภคเกิดความชื่น
ชอบ ชื่นชม และสามารถสรา้งกลุม่ผูติ้ดตามเพิ่มขึน้ได ้

3. ผูท้รงอิทธิพลมีการสรา้งเนือ้หา หรือกลวิธีการน าเสนอที่แปลกใหม่ใหเ้กิดความ
น่าสนใจ กล่าวคือ ผูท้รงอิทธิพลตอ้งมีความสดใหม่ ไม่เพียงแต่การส่งต่อขอ้มูลที่น่าสนใจเท่านัน้ 
แต่ตอ้งมีการสรา้งเนือ้หา และหากลวิธีใหม่ ๆ ในการน าเสนอขอ้มลูควบคู่ไปดว้ย 

Zietek (2016) กล่าวว่า การก าเนิดของผูท้รงอิทธิพล (Influencer) เอาไวว้่าไม่ใช่กระแส
ทางสงัคม หรือความนิยมของนกัการตลาดในปัจจบุนั แต่แทท้ีจรงิแลว้ผูค้นรูจ้กักบัผูท้รงอิทธิพลมา
ตัง้แต่ตอนที่มนุษยเ์ริ่มมีสงัคม คนกลุ่มนีไ้ดอ้ยู่ในทุกสาขาอาชีพ ไม่ว่าจะเป็น นักการเมือง ผูน้  า
ศาสนา เพื่อนและคนในครอบครวั ที่มนุษยพ์บเจอในชีวิตประจ าวนั ซึ่ง Gladwell (2005) ไดม้ีการ
แบ่งประเภทของบคุคลที่มีอิทธิพลเอาไว ้3 กลุม่ดงัต่อไปนี ้

1. บุคคลที่เป็นตน้ฉบบัของขอ้มลู (Mavens) กลา่วคือ เป็นกลุม่คนที่รูว้่า สินคา้ใดคือ
สินค้าที่ ดีที่สุด รวมถึงเป็นกลุ่มคนที่มักมีการแบ่งปันข้อมูลนั้นกับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ อยู่เสมอ 
นอกจากนีย้ังมีความรูส้ึกว่าการไดช้่วยแกไ้ขปัญหาใหก้ับผูอ่ื้นเป็นสิ่งที่ท าใหก้ลุ่มนีไ้ดแ้กไ้ขปัญหา
ใหก้บัตนเองดว้ย 

2. บุคคลที่มีการต่อต่อสื่อสารที่ดี (Connectors) กล่าวคือ เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการ
ติดต่อสื่อสารที่ดีและสามารถหาขอ้เสนอพิเศษใหก้บัคนหรือธุรกิจ ซึ่งความพึงพอใจของคนกลุ่มนี ้
คือตอ้งการหาเงินใหไ้ดท้กุครัง้ที่ตอ้งการ 

3. บคุคลที่มีการโนม้นา้วใจสงู (Salespeople) กลา่วคือ เป็นกลุ่มบุคคลที่เป็นเหมือน
นักจบการขาย ที่มีแรงบันดาลใจในการประสบความส าเร็จเป็นผลตอบแทนทางการเงิน หรือ
ผลประโยชนบ์างอย่าง 

แต่ในปัจจุบนัการแบ่งประเภทขา้งตน้ที่กล่าวไปนั้น ยังมีความเหลื่อมล า้กับพฤติกรรม
ของผูค้นในยคุปัจจบุนั เนื่องจากในปัจจุบนัผูบ้รโิภคมีการใชอิ้นเทอรเ์น็ตและสื่อสงัคมออนไลนเ์ขา้
มาเก่ียวข้อง รวมไปถึงพฤติกรรมของผู้คนก็เปลี่ยนไป ท าให้ไม่สามารถแยกคนทั้ง 3 ประเภท
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ขา้งตน้ไดอ้ย่างชัดเจน นักวิชาการยุคใหม่ จึงมีการใชห้ลกัการความเก่ียวขอ้งของระดับในการมี
อิทธิพลต่อบุคคลอ่ืน (Level of Influence) มาเป็นเครื่องมือในการแบ่งประเภทของผูท้รงอิทธิพล
ในโลกออนไลน ์โดยสามารถแบ่งได ้5 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. กลุ่มผู้น าทางความคิดในองค์กรขนาดใหญ่ (Business Decision-Makers and 
Opinion Leaders) คือกลุ่มคนที่มีอ  านาจในการตดัสินใจในองคก์ร และมีความน่าเชื่อถือไม่เพียง
เฉพาะในองคก์รเท่านัน้ แต่ยงัเป็นบุคคลที่น่าเชื่อถือกบับคุคลภายนอกอีกดว้ย 

2. กลุม่คนเชี่ยวชาญในวิชาชีพ (Recognized Expert and Analysis) คือกลุ่มคนที่มี
ความช านาญหรือถนัดในวิชาชีพของตน และเป็นผูท้ี่ไดร้บัการยอมรบัว่ามีอิทธิพลในการแสดง
ความคิดเห็นในเรื่องนัน้ ๆ เช่น การเป็นที่ปรกึษาดา้นเศรษฐกิจ ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเทคโนโลยีอวกาศ 
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นเทคโนโลยีการเงิน ฯลฯ 

3. กลุ่มคนมีอิทธิพลในสื่อมวลชน (Media Elite) คือกลุ่มคนที่มีอิทธิพลอย่างมากใน
การสื่อสารมวลชน เช่น ส านกัพิมพต่์าง ๆ นกัวิจารณท์ี่มีชื่อเสียง พิธีกรชื่อดงั รวมไปถึง Facebook 
Page ต่าง ๆ ที่มีผูติ้ดตามจ านวนมาก เช่น เพจอีเจี๊ยบ เลียบด่วน แหม่มโพธิ์ด  า เป็นตน้ 

4. กลุ่มคนที่มีชื่อเสียง (Culture Elite) คือ กลุ่มดารา นักแสดง เซเลบริตี ้ผูน้  าด้าน
แฟชั่น รวมไปถึง Net Idol ที่ใชก้ันอย่างแพร่หลายในประเทศไทย คนกลุ่มนีจ้  าเป็นตอ้งมีความรู ้
หรือความเชี่ยวชาญดา้นใดดา้นหนึ่ง แต่มีอิทธิพลในการสรา้งการรบัรูใ้นวงกวา้ง ซึ่งผู้ ติดตามของ
คนกลุม่นีม้กัเป็นผูท้ี่ยอมรบัสื่ออย่างรวดเรว็ (Early Adopter) 

5. กลุ่มคนที่เชื่อมต่อสงัคม (Socially Connected) คือกลุ่มคนที่มีลกัษณะคลา้ยกับ
กลุ่มบุคคลต้นฉบับของข้อมูล (Maven) ตามแนวคิดของ Gladwell ซึ่งเชื่อว่าผู้มีอิทธิพลนั้นอยู่
รอบตัวของเรา อาจเป็นเพื่อน ครอบครัว บุคคลรอบข้าง หรือเป็นสื่อที่มีอิทธิพลสูงสุดในการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค คนกลุ่มนีคื้อผูค้น้ควา้วิจยัในชีวิตประจ าวนั มักมองหาสิ่งใหม่ ๆ ขอ้มลูหรือ
แนวคิดที่น่าสนใจเก่ียวกับสินคา้และบริการ มีความสนใจในเรื่องนัน้ ๆ อย่างลึกซึง้ คนกลุ่มนีไ้ม่
จ าเป็นตอ้งมีผูติ้ดตามจ านวนมาก อาจมีตัง้แต่ 500 คนขึน้ไป ซึ่งในปัจจุบนัเรานิยมเรียกคนกลุ่มนี ้
ว่า “Micro-Influencer” ที่มีการใชอ้ย่างแพรห่ลาย 

สมคิด เอนกทวีผล และ ภชัภิชา ฤกษ์สิรินุกูล (2552) กล่าวว่า ในบางกรณีอาจใชบุ้คคล
ธรรมดาที่มีอิทธิพลมากพอที่จะท าใหผู้ติ้ดตาม (Follower) เกิดความเชื่อถือและท าใหพ้วกเขาเกิด
ความคลอ้ยตามได ้ซึ่งอาจแบ่งประเภทของผูท้รงอิทธิพลที่เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั่วไปได ้3 
ประเภทดงัต่อไปนี ้
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1. บุคคลทั่วไปที่มีแบ่งปันเรื่องราวที่สนใจ จนกระทั่งมีอิทธิพลต่อผู้อ่ืน (Amateur 
Reviewer) คือบคุคลทั่วไปที่มีความสนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง แลว้ไดม้ีการถ่ายทอด แบ่งปันเรื่องราวที่
ตนเองสนใจ จนกระทั่งมีอิทธิพลต่อผูอ่ื้น เช่น Blogger ที่ใชน้ามแฝงว่า “ลูกบวั” เป็นชาวไทยที่ท า
อาชีพเป็นพนกังานตอ้นรบับนเครื่องบินที่เขียนแบ่งปันเรื่องราวเก่ียวกบัประสบการณก์ารเดินทาง
ไปในประเทศต่าง ๆ และเกร็ดความรูใ้หก้ับผูอ่้าน ดว้ยการใชภ้าษาที่แฝงไปดว้ยความจริงใจและ
สามารถเขา้ใจไดง้่าย รวมถึงมีความเป็นกนัเองกบัผูท้ี่ไดอ่้าน จึงท าใหม้ีผูติ้ดตามอ่านเรื่องราวของ
ลกูบวัเป็นจ านวนมาก หรือ Blogger ที่ใชน้ามแฝงว่า “หมาราร่าหมาหรอด” ที่แนะน าการเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม และการตกแต่งที่พกัอาศยัในรูปแบบต่าง ๆ เป็นตน้ 

2. การรวมกลุ่มของบุคคลที่มีประสบการณก์ารใชส้ินคา้หรือบริการประเภทเดียวกัน 
(User Group) คือเป็นกลุ่มที่มีประสบการณใ์นการใชส้ินคา้หรือบริการชนิดเดียวกันมารวมตัวกัน 
โดยมักใชก้ารสรา้งกลุ่มทาง Facebook หรือการใชเ้ว็บบอรด์ เพื่อใชเ้ป็นพืน้ที่ในการแสดงความ
คิดเห็นกัน โดยกระแสของกลุ่มคนจ านวนมากเหล่านีไ้ด้มีอิทธิพลต่อผูอ่้านรายอ่ืน ๆ ด้วย เช่น 
Facebook Group ที่มีชื่อว่า “เลน่หุน้แบบเก็งก าไรรายวนั” ที่มีสมาชิกที่มีความสนใจในการเลน่หุน้
อยู่มากถึง 2.3 แสนคน หรือเว็บบอรด์ BMW Society ที่มีการพูดคุยแลกเปลี่ยนขอ้มูลกันเก่ียวกับ
รถยนต ์BMW เป็นตน้  

3. กลุ่มลกูคา้ที่มีทศันคติแง่ลบต่อสินคา้หรือบรกิาร (Customer Complaint) คือ เป็น
กลุ่มคนที่ใชพ้ืน้ที่ในสังคมออนไลนเ์พื่อระบายความคับขอ้งใจของตนเอง เพื่อตักเตือนหรือเป็น
วิทยาทานใหก้บัผูบ้รโิภครายอ่ืน ๆ เก่ียวกบัประสบการณก์ารใชส้ินคา้หรือบรกิารใหผู้อ่ื้นไดร้บัรู ้

นอกจากนัน้ Klout (2011) ไดม้ีการแบ่งเกณฑใ์นการวดัความมีอิทธิพลของผูท้รงอิทธิพล
ในสงัคมออนไลนอ์อกเป็น 3 ประเด็น ที่จะช่วยในการคดัเลือกผูท้รงอิทธิพลที่มีประสิทธิภาพ ไดแ้ก่ 

1. การมีส่วนร่วม (True Reach) คือ ผูท้รงอิทธิพลคนนัน้มีจ านวนคนที่เขา้มามีส่วน
รว่ม หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกนักบัผูท้รงอิทธิพลมากนอ้ยเพียงใด 

2. การขยายต่อในวงกวา้ง (Amplification) คือ ความคิดเห็นของผูท้รงอิทธิพลคนนัน้
ที่มีการน าเสนอไป มีการน าไปพดูคยุต่อกนัในสงัคมในวงกวา้งมากนอ้ยเพียงใด 

3. การโต้ตอบกับบุคคลอ่ืนและความถ่ีการน าเสนอ (Network Impact) คือผู้ทรง
อิทธิพลมีปัจจัยในด้านความถ่ีในการน าเสนอและการโต้ตอบข้อมูลกับบุคคลอ่ืน มีม ากน้อย
เพียงใด 

จากผลการวิจยัของ ขนิษฐา สขุสบาย และ พันธนันท ์เด็ดแกว้ (2559) ที่ไดม้ีการศึกษา
เก่ียวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดของ Beauty Blogger บนสังคมออนไลน์ พบว่า Beauty 
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Blogger มีการใชว้ิธีการสื่อสารในรูปแบบของภาษาที่เขา้ใจง่าย เป็นกนัเอง และถ่ายทอดเรื่องราว
ออกมาที่เป็นประสบการณ์โดยตรงจากตนเอง ซึ่งบทบาทหน้าที่ของผูน้  าเสนอสินคา้มีไดห้ลาย
บทบาท (ภสัสร พิพฒันนนัท,์ 2553) ดงัต่อไปนี ้

1. บทบาทหนา้ที่ในการเป็นผูป้ระกาศ ชักจูง และเชิญชวนผูบ้ริโภคใหเ้กิดพฤติกรรม
การซือ้ทางตรงหรือทางออ้มก็ได ้อาจกล่าวไดว้่าผูน้  าเสนอสินคา้ในรูปแบบนี ้เปรียบเสมือนเป็น
ตวัแทนของเจา้ของสินคา้ 

2. บทบาทหน้าที่ ในการแนะน า และรับรองถึงคุณประโยชน์ของสินค้า เพื่อให้
ผู ้บริโภคเกิดความสนใจ อยากที่จะทดลองใช้สินค้า ซึ่งผู้น าเสนอสินค้าในรูปแบบนี ้ จะเป็น
ผูเ้ชี่ยวชาญในตวัสินคา้มกัจะมีอิทธิพลในการชกัจงูใหผู้บ้รโิภคเกิดการยอมรบัและเชื่อถือในสินคา้ 

3. บทบาทหนา้ที่ในการบอกกล่าว และรบัรองว่าสินคา้ที่ตนเองใชดี้อย่างไร ซึ่งผูน้  า
เสนอสินคา้ในรูปแบบนีจ้ะเป็นผูท้ี่มีประสบการณก์ารใชง้านของสินคา้มาก่อน และท าการชกัจงูให้
ผูบ้รโิภคเกิดความคลอ้ยตามว่าสินคา้ที่ตนเองใชน้ัน้ดีอย่างไร ที่ผูบ้รโิภคควรซือ้มาทดลองใช ้

4. บทบาทหน้าที่เปรียบเสมือนบุคคล ซึ่งถือเป็นสญัลกัษณ์ของสินค้านั้น เนื่องจาก
สินคา้ไม่เคยมีการเปลี่ยนตัวผูน้  าเสนอเลย ก็จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าในเรื่องของตัวผู้
น าเสนอได ้หมายถึงผูบ้ริโภคจะจดจ าตราสินคา้ของธุรกิจไดผ้่านเรื่องราวของตัวผูน้  าเสนอสินคา้ 
ทัง้นีก้ารเลือกบคุคลที่มีชื่อเสียงในการสรา้งแบรนดน์ัน้ ควรค านึงถึงลกัษณะส าคญั 5 องคป์ระกอบ 
(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553) ดงัต่อไปนี ้

4.1 ความไวเ้นือ้เชื่อใจ (Trustworthiness) กล่าวคือ เป็นความไวเ้นือ้เชื่อใจในตวั
บุคคล รวมไปถึงความน่าเชื่อถือ และความสามารถที่จะท าใหก้ลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง 
เช่น อมิตา ทาทายัง เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงระดับนานาชาติที่มาท าการโฆษณาใหก้ับสถาบนัลด
ความอว้น มารี ฟรานซ ์ซึ่งจากผลการศึกษาของ วรรษมน อินทรสกุล (2558) ที่มีการศึกษาถึง 
อิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลที่มีชื่อเสียง ต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้แฟชั่นออนไลน ์พบว่า 
การรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ จากอินสตาแก
รมของบคุคลที่มีชื่อเสียง 

4.2 ความช านาญ และเชี่ยวชาญ (Expertise) กล่าวคือ เป็นความช านาญและ
ความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้นของบุคคลนัน้ ๆ เช่น นักวิชาการ อาจารยส์ุนีย ์สินธุเดชะ เป็นพรีเซน
เตอร ์(Presenter) ใหก้ับมหาวิทยาลยัรตันบณัฑิต หรืออาจารยย่ิ์งศกัดิ์ ท่ีเป็นผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการ
ท าอาหาร ก็มาโฆษณาใหก้บัสินคา้ที่เก่ียวกบัเครื่องปรุงรส เป็นตน้ 
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4.3 ความดึงดูดใจ (Attractive) กล่าวคือ เป็นการดึงดูดใจผู้บริโภคด้วยรูปร่าง 
หนา้ตา บคุลิกภาพของพรีเซนเตอร ์เช่น พอลล่า เทเลอร ์ที่มาโฆษณาน าเสนอสินคา้โฟมล้างหนา้ซี
แคร ์หรือติ๊ก เจษฎาภรณ์ ที่มาเป็นพรีเซนเตอรใ์ห้กับแบรนด์ ทรี เฟเชียลโฟม เป็นต้น ซึ่งจาก
ผลการวิจยัของ ธันตช์นก สิทธิพนัธ ์(2558) ที่ศึกษาเรื่อง การเปิดรบัสื่อและทศันคติของผูบ้รโิภคที่
ซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามที่มีต่อการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมารบัรองสินคา้
ผ่านอินสตาแกรม ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีทัศนคติเห็นดว้ยต่อการใชบุ้คคลที่มีชื่อ เสียงมา
รบัรองสินคา้ผ่านทางอินสตาแกรม เพราะการมีชื่อเสียงและความสวยงามที่เป็นสิ่งดึงดดูใจใหซ้ือ้
สินคา้ 

4.4 ความเคารพ (Respect) กล่าวคือ เป็นความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อ
ความส าเรจ็ของบุคคลนัน้ ๆ ที่ท าใหเ้กิดความชื่นชมและน ามาเป็นแบบอย่างในการด าเนินชีวิต จึง
ควรเลือกพรีเซนเตอร ์ที่เป็นบคุคลที่ไดร้บัการยอมรบัถึงการประสบความส าเรจ็ในชีวิตของเขา 

4.5 ความเหมือน (Similarity) กล่าวคือ เป็นลักษณะสุดท้ายของลักษณะที่น่า
ดึงดูด เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงระดบัของผูน้  าเสนอสินคา้ที่มีความคลา้ยคลึงกับผูบ้ริโภคในแง่ของ
ความสมัพนัธใ์นการน าเสนอสินคา้ ทัง้ทางดา้นบคุลิกภาพและพืน้ฐานในการด าเนินชีวิต เช่น อาย ุ
เพศ เชือ้ชาติ ฯลฯ (Cialdini, 2007) ความคลา้ยคลึงกับกลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการน าเสนอสินคา้มี
ความส าคญัอย่างมาก เพราะผูบ้รโิภคจะมีทศันคติที่ดีขึน้เมื่อพวกเขาสามารถเปรียบเทียบกบัผูน้  า
เสนอสินคา้ที่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกนัได ้ผูน้  าเสนอสินคา้จะมีความน่าเชื่อถือมากขึน้ และช่วยเพิ่ม
คุณค่าใหก้ับตราสินคา้อีกดว้ย (Shimp, 2000) นอกเหนือจากนัน้ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
ยังเป็นความคล้ายคลึงกันตั้งแต่ต้นทาง คือผู้น าเสนอสินค้า ถูกถ่ายทอดไปถึงปลายทางคือ
ผูบ้ริโภคที่รบัชม สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคใหเ้กิดความรูส้ึกสนใจในสินคา้ไดเ้พิ่มขึน้จึงน าไปสู่การ
ตัง้ใจซือ้ได ้(Erdogan, 1999)  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์(E-Word of 
Mouth) 

Lake (2010) ได้ให้ความหมายของการตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ว่าเป็นการที่
ผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูลข่าวสารออกไปอย่างรวดเร็ว โดยมีการบอกต่อกันเป็นทอด ๆ ทาง
อินเทอรเ์น็ตหรือเครือข่ายสงัคมออนไลนถื์อเป็นกลยุทธห์นึ่งในการสรา้งการเติบโตใหก้บัธุรกิจหรือ
แบรนดส์ินคา้ที่เพิ่งเริ่มตน้กิจการ และมีขอบเขตในการบอกต่อกนัในหมู่ครอบครวั เพื่อน ญาติสนิท 
อนัรวมไปถึงคนรูจ้ัก ซึ่งผูร้บัสารก็จะมีการกระจายข่าวสารออกไปต่ออย่างกวา้งขวางและรวดเร็ว
โดยไม่มีความจ าเป็นที่ผูร้บัสารคนต่อ ๆ ไปจะตอ้งรูจ้ักกนัหรือคุน้เคยกนักบัผูส้่งสาร ผนวกรวมกับ
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การที่มีการน าเอาเทคโนโลยีเขา้มาใช ้คืออินเทอรเ์น็ตในการบอกต่อ อาทิเช่น คลิปวิดีโอที่ลงในสื่อ
สงัคมออนไลนอ์ย่าง Youtube ที่สามารถเขา้ถึงไดอ้ย่างทั่วโลกและเป็นวงกวา้ง ท าใหป้ระสิทธิภาพ
ในการบอกต่อนัน้สามารถท าไดอ้ย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ และส่งออกไปในวงกวา้งกับบุคคล
จ านวนมาก 

Rosen (2002) ได้ให้ความหมายของค าว่ า  “การตลาดแบบปาก ต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส”์ ว่าเป็นการสง่ผ่านข่าวสารต่าง ๆ ผ่านทางช่องทางสื่ออิเล็กทรอนิกสใ์นช่องทางต่าง 
ๆ อาทิเช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ที่ท าให้เกิดการแพร่กระจายของข้อมูลข่าวสารได้
อย่างกว้างขวางในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่ เทคโนโลยีทางด้าน
อินเทอรเ์น็ตมีความกา้วหนา้และมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ท าใหก้ารแพร่กระจายของข่าวสาร
ดว้ยวิธีนีเ้ป็นวิธีที่ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก 

Katz and Lazarsfeld (1955) พบว่าจากการศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการซือ้สินคา้ของ
ผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคได้รบัอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมากกว่าการโฆษณาถึง 3 เท่า และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลมากกว่าการโฆษณาทางหนังสือพิมพห์รือนิตยสารถึง 7 เท่า ซึ่ง
อิทธิพลทางดา้นบุคคลมีแนวโนม้ที่จะมีอ านาจมากที่สดุเพราะความเชื่อใจและความไวใ้จในกลุ่ม
เพื่อน ญาติ หรือบุคคลใกลช้ิด ย่อมมีมากกว่าสื่อหรือโฆษณาทั่วไปที่ออกมาจากตวัธุรกิจเอง และ
มีความเชื่อว่าการพูดคุยกับสมาชิกในครอบครวั การหาข้อมูลจากแหล่งอ้างอิงก่อน จะท าให้
สามารถลดความเสี่ยงจากการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการได ้ในกรณีที่สินคา้หรือบริการมีราคา
ค่อนขา้งแพง และตอ้งใชก้ารตดัสินใจรว่ม อาทิเช่น การซือ้บา้น คอนโด รถยนต ์เป็นตน้ 

Rosen (2002) กล่าวว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากคือ การสื่อสารแบบบอกต่อที่พูดถึง
ขอ้มูล ความคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ต่าง ๆ ระหว่างคน ๆ หนึ่งไปสู่อีกคนหนึ่ง (Person to Person 
Communication) ซึ่งมีความเก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑส์ินคา้ ตราสินคา้ การบริการ โดยขอ้ความที่
พูดกันนัน้เป็นเรื่องจริงที่เกิดขึน้จากการใชส้ินคา้หรือบริการของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง และไดม้ีการ
แลกเปลี่ยนกนัในกลุ่มของลกูคา้ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งโดยเฉพาะ ท าใหเ้กิดการแพรข่ยายออกไป
ในวงกวา้งจากการบอกต่อกนัไปเรื่อย ๆ ของผูบ้รโิภค 

จนัทรรตัน เนาสราญ และ ศศิประภา ชยัประสิทธิ์ (2556) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Word of Mouth: Social Network-
WOM) เป็นช่องทางที่มีผูค้นตอบโตก้ันจนเกิดเป็นสังคมหรือชุมชนที่ท าใหเ้กิดความเชื่อมโยงกัน
ระหว่างกลุ่มบุคคลท าใหเ้กิดเป็นสิ่งที่เรียกว่า “เครือข่าย” หรือ Network ที่มีการเชื่อมโยงกนัไปทั่ว
โลก ซึ่งในปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รบัความที่นิยมอย่างมากในกลุ่มผู้บริโภค คือ 
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Facebook, Twitter, Instagram เป็นตน้ โดยช่องทางดงักล่าวจะตอ้งมีการสมคัรสมาชิกก่อนที่จะ
เขา้ร่วมใชง้าน จะตอ้งมีการใส่ขอ้มลูพืน้ฐาน เช่น ชื่อ เพศ อายุ การศึกษา สถานที่ท างาน เป็นตน้ 
ทัง้นีช้่องทางดังกล่าวถือเป็นช่องทางที่ก าลงัไดร้บัความนิยมอย่างมากในกลุ่มผูบ้ริโภค เหมาะแก่
การท าการส่งเสริมการขายผ่านช่องทางต่าง ๆ รวมถึงการดงึดดูลกูคา้ทัง้เก่าและใหม่จากเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์

ธีรกิติ นวรตัน ณ อยุธยา (2547) ไดใ้หแ้นวคิดในส่วนประสมของการสื่อสารการตลาด
บริการว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งขอ้มูลอา้งอิงที่มีความส าคัญโดยเฉพาะส าหรบั
ธุรกิจบรกิาร ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากนีส้ามารถเผยแพรข่อ้มลูไดท้ัง้ขอ้มลูเชิงลบและเชิงบวก 

นิตยา ฐานิตธนกร (2555, น. 18-19) กล่าวว่าการตลาดแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
เป็นรูปแบบหนึ่งในการท าการตลาดผ่านทางสื่ออินเทอรเ์น็ตที่นิยมใชก้นัในต่างประเทศเพื่อสื่อสาร
กบัผูบ้ริโภค รวมทัง้ในประเทศไทยเองในปัจจุบนั การท าการตลาดดังกล่าวก็ไดร้บัความนิยมมาก
ขึน้ เพราะเป็นการท าการตลากที่มีประสิทธิภาพภายใต้การใช้ต้นทุนที่ต  ่า มีความน่าเชื่อถือ
มากกว่าการท าโฆษณาที่ เสียต้นทุนจ านวนมาก อีกทั้งพฤติกรรมการสื่อสารของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันก็มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก ที่แต่ก่อนผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีหนา้ที่เป็นแค่ผูร้บัสารได้
เพียงเท่านัน้ แต่ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถสรา้งข่าวสารและกลายเป็นผูส้่งสาร กระจายข่าวสาร
ไดด้ว้ยตนเองผ่านทางเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต ที่สามารถเขา้ถึงบคุคลไดอ้ย่างกวา้งขวาง ทัง้นีจ้ึงเป็น
เหตุผลที่ท าใหธุ้รกิจหรือแบรนดต่์าง ๆ หันมาใชก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์าก
ยิ่งขึน้ในการท าการตลาด ซึ่งเป็นการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมากยิ่งขึน้ 
เนื่องดว้ยโฆษณาชวนเชื่อของธุรกิจไม่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค หรือทรงพลงัเหมือนแต่ก่อน เพราะ
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการบริโภคสินค้ามากยิ่งขึน้เมื่อเทียบกับในอดีต เพราะฉะนั้นการใช้การ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดว้ยการใชค้นใกลต้ัวหรือรอบตวัผูบ้ริโภคเป็นสื่อในการส่ง
ต่อข่าวสารของธุรกิจหรือแบรนด ์จึงสามารถสรา้งความน่าเชื่อถือไดม้ากกว่าการท าโฆษณาชวน
เชื่อ และภายใตก้ารใชต้น้ทนุที่ต  ่าอีกดว้ย 

Richins and Root-Shaffer (1988) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากสามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภทดงัต่อไปนี ้

1. ข่าวเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร (Product and Service News) ไดแ้ก่ขอ้มูล
ข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์เช่น ลกัษณะ รูปรา่ง คณุสมบติัของตวัผลิตภณัฑเ์ป็นตน้ 

2. การใหค้ าแนะน า (Advice Giving) ไดแ้ก่ การใหค้วามคิดเห็นต่าง ๆ เก่ียวกับตัว
ผลิตภณัฑ ์เช่น แนะน าวิธีการใชง้านของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
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3. ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal Experience) ไดแ้ก่ การใหค้วามคิดเห็นต่าง 
ๆ เก่ียวกับการใชง้านผลิตภัณฑ์ของตัวผู้บริโภคเอง การสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากนีเ้ป็นแหล่ง
อา้งอิงที่มีความส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับภาคธุรกิจดา้นบริการ ซึ่งการบอกกล่าวความคิด
ดงักลา่ว สามารถมีดว้ยกนัได ้2 ดา้นดงันี ้

3.1 การสื่อสารแบบปากต่อปากดา้นบวก (Positive Word of Mouth) กล่าวคือ
เมื่อลูกคา้พอใจในการบริการที่ตนเองไดร้บั ก็จะมีการถ่ายทอดขอ้มูลการใหบ้ริการดังกล่าวไปยัง
ผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ซึ่งถือเป็นแหล่งอ้างอิงที่มีผลกระทบที่มีความส าคัญอย่างมาก อาทิเช่น การ
บริการดา้นการรกัษาพยาบาล งานบริการดา้นวิชาชีพต่าง ๆ ซึ่งหากเกิดการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากดา้นบวก จะท าใหอ้งคก์รสามารถประหยัดค่าใชจ้่ายในการท าการสื่อสารการตลาดได ้เมื่อ
น าไปเปรียบเทียบกบัวิธีการสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ ที่อาจมีตน้ทนุที่สงูในการด าเนินการ 

3.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากดา้นลบ (Negative Word of Mouth) กล่าวคือ 
เมื่อลกูคา้ไม่พงึพอใจในบริการที่ตนเองไดร้บั ก็จะมีการถ่ายทอดขอ้มลูการใหบ้รกิารดงักล่าวไปยงั
บคุคลอ่ืนดว้ยคามไม่พอใจเช่นเดียวกนั ซึ่งสง่ผลกระทบต่อธุรกิจอย่างมากในดา้นลบ ดงันัน้นกัการ
ตลาดจึงควรมีความระมดัระวงัในเรื่องของการด าเนินธุรกิจที่จะก่อใหเ้กิดผลกระทบเชิงลบในดา้น
นีเ้อาไวด้ว้ย 

ในการสื่อสารแบบปากต่อปากจะเป็นไปตามขอ้เท็จจริงของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นการให้
ค าแนะน าและประสบการณส์่วนบุคคล การสื่อสารรูปแบบนีจ้ึงสามารถเกิดไดท้ัง้ดา้นบวกและดา้น
ลบ และเพื่อพิจารณาทั้ง 3 ประเภทจะแสดงให้เห็นได้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากจะท า 2 
หนา้ที่หลกัคือ เพื่อใหข้อ้มูล และเพื่อใหม้ีอิทธิพลต่อบุคคล กล่าวคือจะเป็นการใหข้อ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ  เพื่อเป็นข้อมูลให้กับผู้บริโภค และอีกหน้าที่หนึ่งคือการให้
ค าแนะน าการใชง้านหรือใชบ้ริการซึ่งจะเป็นการใชป้ระสบการณส์่วนบุคคลที่จะมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้หรือใชบ้รกิารของผูบ้ริโภค 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(องคก์ารมหาชน) (2562) ไดก้ล่าวถึง กล
ยทุธก์ารสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) คือกลยุทธท์ี่เนน้ในเรื่องของการรบัรูต้ราสินคา้
ของผูบ้ริโภค ดว้ยการบอกต่อทั้งที่มีความตัง้ใจและไม่ตั้งใจ ซึ่งท าใหเ้กิดการขยายตัวของขอ้มูล
อย่างรวดเร็วเป็นเหมือนไวรลั โดยช่องทางหลักที่ท าใหเ้กิดไวรลัประกอบไปด้วย E-Mail, Video 
และ Social Network 
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จันทรรตัน และ ศศิประภา (2556 อา้งถึงใน ณัฐพร พละไชย (2556) กล่าวว่าลักษณะ
ของการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ สามารถแบ่งตามรูปแบบของการสื่อสารได้ 3 
รูปแบบดงัต่อไปนี ้

1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail Word of Mouth 
: E-Mail WOM) กล่าวคือเป็นการสื่อสารผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกสห์รือที่ปัจจุบันเรียกว่า  
“อีเมล”์ โดยการสื่อสารนัน้เป็นการสื่อสารที่เจาะจงเฉพาะกลุ่มโดยที่ผูบ้ริโภคจะไดร้บัข่าวสารที่มี
ความเก่ียวขอ้งและตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเอง เนื่องจากกลุ่มผูบ้ริโภคจะมีการตอบรบั
กลบัดว้ยตนเอง หากผูบ้รโิภคเกิดความสนใจในสินคา้หรือบรกิารดงักล่าวนัน้ 

2. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางวิดีโอ (Video Word of Mouth : VDO WOM) 
กล่าวคือเป็นการใชค้ลิปวิดีโอในการสื่อสารที่เป็นที่นิยมมากที่สุด ที่จะใหเ้กิดการบอกต่อในกลุ่ม
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ดว้ยการอัพโหลดคลิปวิดีโอที่ถ่ายมาลงบนอินเทอรเ์น็ต โดยสิ่งที่อัพโหลดบน
อินเทอรเ์น็ตนั้น อาจเกิดจากความตัง้ใจหรือไม่ตัง้ใจก็ได ้โดยมักจะไดร้บัความนิยมจากคนที่ได้
รบัชมจนกระทั่งเกิดเป็นกระแสที่ท าใหเ้กิดการบอกต่อในกลุ่มคนจ านวนมาก โดยช่องทางที่ไดร้บั
ความนิยมมากที่สุดในกลุ่มผู้บริโภคคือ Youtube แต่ในขณะเดียวกันการใช้คลิปวิดีโอเป็น
เครื่องมือในการสื่อสารเพื่อใหเ้กิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก ตอ้งค านึงถึงอารมณแ์ละความรูส้ึก 
ที่ตอ้งมีความแปลกใหม่ รบัชมแลว้ท าใหเ้กิดการสง่ต่อทนัที จึงจะเกิดประสิทธิภาพในการบอกต่อ 

3. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social Network Word 
of Mouth : Social WOM) กล่าวคือเป็นการโตต้อบกนับนเว็บไซต ์ท าใหเ้กิดเป็นสงัคมและเกิดการ
เชื่อมโยงกันจนกลายเป็นเครือข่ายที่สามารถโยงใยกันได้ทั่ วโลก ในปัจจุบันเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ ได้รับความนิยมมากในหมู่ผู ้บริโภคได้แก่  Facebook, Twitter, Instagram และ 
Website เป็นตน้ ซึ่งก่อนจะเริ่มใชไ้ดต้้องมีการสมัครสมาชิกก่อน จะตอ้งมีการใส่ขอ้มูลพืน้ฐาน 
เช่น ชื่อ เพศ อายุ การศึกษา สถานที่ท างาน เป็นตน้ ทัง้นีช้่องทางดังกล่าวถือเป็นช่องทางที่ก าลงั
ไดร้บัความนิยมอย่างมากในกลุม่ผูบ้รโิภค เหมาะแก่การท าการสง่เสรมิการขายผ่านช่องทางต่าง ๆ 
รวมถึงการดงึดดูลกูคา้ทัง้เก่าและใหม่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

จากเว็บไซต ์Brandbuffet (2015) Nielsen ไดม้ีการส ารวจเก่ียวกบัรูปแบบการโฆษณาที่
ผูบ้รโิภคมีความเชื่อถือมากที่สดุ พบว่า ค าแนะน าจากผูบ้รโิภคคนอ่ืน ๆ มีบทบาทส าคญัอย่างมาก
ในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค กล่าวคือมีผู้บริโภคชาวไทยมากถึง 85% เชื่อค าแนะน าจาก
ผูบ้รโิภคคนอ่ืน ๆ และมีขอ้มลูอื่น ๆ แสดงไดด้งัตารางที่ 3 

 



  53 

ตาราง 3 ผลส ารวจความเชื่อเก่ียวกบัรูปแบบโฆษณาที่ผูบ้รโิภคมีความเชื่อถือมากที่สดุ 

 

ความเชื่อในโฆษณารูปแบบต่าง ๆ (เปอรเ์ซ็นจากจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม) 

ค าแนะน าจากผูบ้รโิภคคนอ่ืน ๆ 83% 

เว็บไซตข์องแบรนด ์ 70% 

บทความโฆษณา 66% 

ความคิดเห็นที่โพสในออนไลน ์ 66% 

โฆษณาทางทีวี 63% 

ผูส้นบัสนนุ (Sponsors) 61% 

 

ที่มา: Brandbuffet (2015) 

นเรศว ์สังขว์รรณะ (2552) กล่าวว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ประกอบไปดว้ยปัจจยัหลายประการดงัต่อไปนี ้

1. ความผูกพันใกล้ชิด ความสนิทสนม (Tie Strength) กล่าวคือเป็นความผูกพัน
ระหว่างบุคคลต่อบุคคล ย่ิงมีความสมัพันธ์ใกลช้ิดกนัมากเท่าไหร่ เช่น การเป็นเพื่อนสนิทกนั การ
เป็นบุคคลในครอบครัวเดียวกัน เป็นต้น ก็ถือว่าเป็นบุคคลที่มีความผูกพันธ์ที่แข็งแรง แต่ใน
ขณะเดียวกนัถา้ความสมัพนัธไ์ม่มีความใกลช้ิดกนัมาก เป็นเพียงแค่คนรูจ้กักนัธรรมดา เช่น เพื่อน
ของเพื่อน ครอบครวัของเพื่อน เป็นตน้ ระดับความสัมพันธ์ก็จะอ่อนลง ไม่แข็งแรงเท่ากรณีเป็น
บุคคลที่ใกลช้ิด ทัง้นีค้วามผูกพันธจ์ะแข็งหรืออ่อนนัน้ ก็ขึน้อยู่กับองคป์ระกอบของการใชเ้วลาท า
กิจกรรมรว่มกนั มีลกัษณะทางอารมณแ์บบเดียวกนั มีความไวว้างใจซึ่งกนัและกนั เป็นตน้ 

2. การรบัรูแ้บบเดียวกัน การมีรสนิยมร่วม (Perceptual Affinity) กล่าวคือ ถูกจัดว่า
เป็นองคป์ระกอบของความคลา้ยคลึงกนัของแต่ละบคุคล ในเรื่องของทศันคติความชอบและความ
ไม่ชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือการมีรสนิยมที่คลา้ยคลึงกันของบุคคล อันรวมไปถึงรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต และการมีประสบการณใ์นการด าเนินชีวิตในเรื่องต่าง ๆ 
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3. ความเหมือนกนัดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic Similarity) กล่าวคือ การที่
บุคคลมีความคลา้ยหรือความเหมือนกันในลกัษณะทางประชากรศาสตรต่์าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น เพศ 
อาย ุรายได ้อาชีพ การศกึษา และสถานภาพทางสงัคม เป็นตน้ 

4. ความเป็นแหล่งของความเชี่ยวชาญ (Source Expertise) กล่าวคือเป็นบทบาท
ของความเป็นผูเ้ชี่ยวชาญที่ก่อใหเ้กิดการสื่อสารอย่างมีอิทธิพลในกลุม่เครือข่าย ที่มีการบอกต่อกนั 
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะสืบหาขอ้มลูเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้และบรกิารที่ตนเองสนใจจากผูท้ี่มีความ
เชี่ยวชาญที่มีอิทธิพลต่อความรูส้ึกของผู้บริโภค จนน าไปสู่การเปรียบเทียบประเมินสินค้าและ
บรกิารก่อนน าไปสูก่ารตดัสินใจเลือก 

5. ความเชื่อหรือแนวคิดอ านาจควบคุมตน (Locus of Control) กล่าวคือเป็นความ
เชื่อของคนในสงัคมที่มีความแตกต่างกนั โดยมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของคนในสงัคม ซึ่งกลุ่มบคุคล
ที่มีความเชื่อว่าเหตกุารณต่์าง ๆ ที่เกิดขึน้กบัตนเองนัน้ เป็นผลมาจากสภาพแวดลอ้มภายนอกเป็น
ผู้บันดาลให้ไม่ค านึกถึงเหตุผลทางวิทยาศาสตรใ์นการตัดสินใจ (External Locus of Control 
Orientation) ตรงขา้มกบักลุ่มที่มีความเชื่อว่าเหตกุารณต่์าง ๆ ที่เกิดขึน้ในชีวิตนัน้เป็นผลลพัธ์มา
จากการกระท าของตนเอง 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) และการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
(E-WOM) มีความแตกต่างกนัในช่องทางของการส่งขอ้มลูของผูบ้ริโภคที่เก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิาร
ของแบรนดต่์าง ๆ ซึ่ง WOM เกิดขึน้ในการสนทนาพรอ้มกันและเป็นในลักษณะของการสื่อสาร
สองทิศทางแบบเผชิญหน้ากัน ระหว่างผูร้บัขอ้มูลและแหล่งขอ้มูลที่เป็นผูส้่งขอ้มูล (Hansen & 
Lee, 2013) ส าหรบั E-WOM นัน้ การสนทนาไม่ไดเ้กิดขึน้พรอ้มกนัแบบสองทิศทาง แหล่งที่มาจะ
ท าการเขียนความคิดเห็นลงบนอินเทอรเ์น็ต ขอ้มูลดังกล่าวจะสามารถอยู่ได้เป็นเวลานานบน
อินเทอรเ์น็ต ดงันัน้ผูบ้รโิภคจ านวนมากสามารถมองเห็นขอ้มลูและตดัสินใจไดว้่าจะรบัข่าวสารจาก
แหล่งขอ้มูลนั้นหรือไม่ การแลกเปลี่ยนขอ้มูลของ E-WOM จะยาวนานกว่าเมื่อเทียบกับ WOM 
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) นอกจากนี ้ E-WOM ยังแตกต่างจาก 
WOM ตรงที่แหล่งที่มาของขอ้มลูและผูร้บัขอ้มลู ซึ่ง E-WOM แหล่งที่มาของขอ้มลูและผูร้บัขอ้มูล
มกัจะไม่รูจ้กักนัมาก่อน ไม่มีความสนิทสนมกันมาก่อน แต่ WOM จะตรงกนัขา้มกัน คือส่วนใหญ่
มกัจะเป็นเพื่อนสนิท คนในครอบครวัหรือญาติ เป็นตน้ (Jalilvand, Esfahani, & Samiei, 2011) 
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ภาพประกอบ 8 Word of Mouth และ E-Word of Mouth 

ที่มา: López and Sicilia (2013) 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์(E-Word of Mouth) หมายถึงการสื่อสารแบบการบอกต่อที่พูดถึงขอ้มูลเก่ียวกับ
สินคา้หรือบริการ ความคิดเห็น การแสดงความคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ต่าง ๆ ระหว่างบุคคลหนึ่ง
ไปสู่อีกบุคคลหนึ่งผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสต่์าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์วิดีโอ หรือ
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์เป็นตน้ โดยในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดน้ าทฤษฎีของ Richins and Root-
Shaffer (1988) อันประกอบไปดว้ย ผลิตภัณฑ์หรือบริการ การให้ค าแนะน า และประสบการณ์
ส่วนตัว โดยน ามาศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจและแนวโน้มในการลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจ 
Fishbein and Ajzen (1980) กล่าวว่า ความตั้งใจใช้งาน หมายถึง ความพรอ้มหรือ

ความเป็นไปได้ของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมของการใช้งาน จากการศึกษาความตั้ งใจที่จะ
พยายามท าพฤติกรรมนัน้ ความตัง้ใจเป็นปัจจัยจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และเป็นตัวบ่งชีว้่า
บุคคลมีความพยายามที่จะกระท าพฤติกรรมนัน้ดว้ยความยินดีและเต็มใจ ตลอดจนมีการแนะน า
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ใหบ้คุคลอื่นใหม้าใชบ้รกิาร ย่ิงบุคคลมีความแน่วแน่และตัง้ใจมากเพียงใด ความเป็นไปได้ที่บุคคล
จะกระท าพฤติกรรมดังกล่าวก็จะมีมากขึน้เท่านั้น (Konerding, 1999) สอดคลอ้งกับการศึกษา
ของ Kang (2014) ที่พบว่าความตัง้ใจของผูใ้ชง้านนัน้ส่งผลต่อการใชง้านแอพพลิเคชั่นบนมือถือ 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความตั้งใจใชง้านเป็นตัวแปรส าคัญที่ก่อให้เกิดพฤติกรรม เมื่อผูใ้ช้เกิดความ
ตั้งใจที่จะใช้โทรศัพท์มือถือเพื่อช าระค่าสินค้าและบริการแล้ว ก็จะแสดงพฤติกรรมการใช้
โทรศพัทม์ือถือเพื่อช าระค่าสินคา้และบริการนัน้ออกมา (Thakur, 2013) 

Howard (1994) กล่าวว่า ความตัง้ใจเป็นกระบวนการทางสภาพจิตใจ ที่เป็นผลสะทอ้น
มาจากการวางแผนของผูบ้รโิภคที่จะซือ้ตราสินคา้ใดสินคา้หนึ่งเป็นจ านวนเท่าไหร่ในช่วงเวลาหนึ่ง 
และทัง้นีค้วามตัง้ใจเกิดจากทศันคติที่ดีของผูบ้รโิภคที่มีต่อสินคา้และความมั่นใจในการประเมินต่อ
สินคา้นัน้ 

Engel, Blackwell, and Miniard (1995) ได้อธิบายแบบจ าลองของการตัดสินใจว่า 
ความตั้งใจเป็นปัจจัยในการซือ้และมักมีการศึกษาความตั้งใจซือ้ เมื่อมีการออกสินคา้ใหม่ การ
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจที่จะซือ้นัน้ จึงท าใหม้ีความจ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจปัจจยัต่าง 
ๆ ที่ใชเ้ป็นตัวก าหนดความตัง้ใจของผูบ้ริโภค ทัง้นีไ้ม่ว่าจะเป็นปัจจัยที่มาจากตัวบุคคล หรือเป็น
ปัจจัยที่เป็นตัวกระตุน้ปัจจัยที่มาจากตัวบุคคล ไดแ้ก่ ลักษณะบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคซึ่งเราไม่
สามารถควบคุมได ้ไม่ว่าจะเป็นความตอ้งการ แรงจูงใจ ทัศนคติ การรบัรูข้่าวสาร ความสามารถ
ในการปรบัตวั ส่วนปัจจยัที่เป็นตวักระตุน้นัน้ จะตอ้งท าการศึกษาเก่ียวกับลกัษณะของตวักระตุน้ 
เช่น พิจารณาจากในส่วนที่เก่ียวขอ้ง ไม่ว่าจะเป็น ขนาด สี หรือการเปรียบเทียบสินคา้กบัสินคา้อ่ืน 
ๆ ความแปลกใหม่ของสินค้า ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้ป็นสิ่งที่เราสามารถควบคุมได้ เพื่อน ามาใช้ในการ
วางแผนเพื่อดึงดดูความสนใจผูบ้ริโภค และกระตุน้ใหเ้กิดความตัง้ใจของผูบ้ริโภคในการรบัขอ้มูล 
และทศันคติในการเปิดรบัโฆษณา 

Fitzsimons and Morwitz (1996) ได้ศึกษาเก่ียวกับความตั้งใจซื ้อและใช้บริการของ
ผูบ้ริโภค โดยมีการตัง้ค าถามเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้และใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ซึ่งพบว่า ค าตอบ
ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ขึน้อยู่กับประสบการณ์จากการใชส้ินคา้และทัศนคติที่มีต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค เช่น เมื่อถูกตัง้ค าถามเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้และใชบ้ริการของผูบ้ริโภคที่ใชร้ถยนตต์รา
สินคา้หนึ่งอยู่แลว้ ผูบ้ริโภคมักจะตอบค าถามว่าจะซือ้รถยนตต์ราสินคา้เดิม ซึ่งก็คือผูบ้ริโภคที่มี
ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้หลงัจากที่ไดใ้ชส้ินคา้นัน้แลว้ แต่ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่ไม่เคยซือ้รถยนตม์า
ก่อน ไดต้อบค าถามว่า มีความตั้งใจที่จะซือ้และใชบ้ริการตราสินคา้ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาด
สงูสดุแทน 
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Mowen and Minor (1998) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้และการใชบ้รกิารเป็นความตัง้ใจของ
ผูบ้รโิภค ในการกระท าใหไ้ดม้าจากการจดัการและการใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ 

พรชยั ลิขิตธรรมโรจน ์(2545) กล่าวว่า ความตัง้ใจ (Intention) คือ การที่ผูบ้ริโภคมีความ
สนใจอย่างตั้งใจต่อสิ่งนั้น ซึ่งเป็นการตัดสินใจที่จะเลือกหรือกระท าในวิธีใดวิธีหนึ่งต่อสิ่งนั้น มี
ความตัง้ใจและจุดมุ่งหมายที่ชดัเจนต่อสิ่งที่ปรารถนาแลว้ แสดงออกมาตามทศันคติหรือความเชื่อ
ต่อสิ่งนัน้ 

Aspara and Tikkanen (2008) ไดด้  าเนินการศึกษาปฏิสมัพันธ์ระหว่างทัศนคติของนัก
ลงทุน ที่เก่ียวขอ้งกบับรษิัท (Individuals’ Company-Related Attitudes) กบัการซือ้สินคา้หรือการ
ลงทุนในหลกัทรพัยข์องบริษัทนัน้ ๆ และไดด้ าเนินการศึกษาต่อในปี 2011 โดยส ารวจขอ้มูลจาก
นักลงทุนที่พบว่า อัตลักษณ์องค์กรที่ โดดเด่น (Company Identification) ที่ประกอบด้วย
ภาพลักษณ์ (Image) และแบรนด์ (Brand) เมื่อต้องลงทุนในหลักทรัพย์ของบริษัทที่มีระดับ
ผลตอบแทนต่อความเสี่ยงในระดับเดียวกัน และยังเป็นตัวเลือกที่นักลงทุนพิจารณาไวส้  าหรบั
ลงทุนในอนาคต เมื่อในปัจจบุนัหลกัทรพัยด์งักลา่ว ยงัมีระดบัผลตอบแทนต่อความเสี่ยงในระดบัที่
ต  ่ากว่าหลกัทรพัยข์องบรษิัทอ่ืน 

ทัง้นีก้ารศึกษาดงักล่าว ไดส้อดคลอ้งกับการศึกษาของนกัวิจยัท่านอ่ืน คือพฤติกรรมการ
ลงทุนในหลกัทรพัยข์องบริษัทใด ๆ เกิดจากการที่นกัลงทุนไดม้ีความตัง้ใจหรือเจตนาที่แน่วแน่ใน
การลงทุนกับหลักทรัพย์ของบริษัทนั้นเมื่ อมี โอกาส (Lin, Chen, Chiu, & Lee, 2011; Sen, 
Bhattacharya, & Korschun, 2006) โดยผ่านการพิจารณาตัดสินใจอย่างรอบคอบดว้ยขอ้มูลที่มี
ความครบถ้วนเพียงพอ หรือลักษณะการตัดสินใจเลือกลงทุนในหลักทรพัยข์องบริษัทนั้น เมื่อ
เปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืนที่มีผลตอบแทนต่อระดับความเสี่ยงในระดับเดียวกัน ซึ่งรวมทั้งการ
เตรียมการเพื่อลงทุนในหลักทรพัยข์องบริษัท เมื่อบริษัทยังคงมีผลตอบแทนต่อความเสี่ยงทาง
การเงินที่ต  ่ากว่าบรษิัทอ่ืน (Castaldo, Perrini, Misani, & Tencati, 2009) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการลงทุน 
Reilly (1979) กล่าวว่า การลงทุน หมายถึงภาระผูกพันที่เกิดขึน้ในช่วงเวลาหนึ่งของเงิน

ลงทุนจ านวนหนึ่ง เพื่อให้ผู ้ลงทุนได้มาซึ่งผลตอบแทนที่จะเกิดขึน้ในอนาคต โดยมากพอที่จะ
ชดเชยกับภาระผูกพันในช่วงระยะเวลาที่น าผูล้งทุนน าเงินมาลงทุน อัตราเงินเฟ้อ และความไม่
แน่นอนในอนาคตของเงินลงทนุดงักลา่ว 

ทวี วิริยฑูรย ์(2527, น. 7) กล่าวว่า การลงทุน หมายถึง หลักทรัพยท์างการเงินต่าง ๆ 
เช่น หุน้กู ้หุน้ชนิดต่าง ๆ และพนัธบตัร เป็นตน้ ในการลงทนุซือ้หรือขายหลกัทรพัยน์ัน้ จะตอ้งมีการ
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วิเคราะห ์หรือพิจารณาคัดเลือกซือ้เฉพาะหลกัทรพัยท์ี่ใหผ้ลตอบแทนในอตัราที่เหมาะสม หรือมี
เหตผุลที่เป็นที่พอใจของผูล้งทุน ทัง้นีต้อ้งมีการค านึงถึงความเสี่ยงที่คาดว่าจะเกิดขึน้ตลอดเวลาที่
ถือหลกัทรพัยเ์อาไวอ้ยู่ 

จิรตัน ์สงัขแ์กว้ (2547) กล่าวว่า การลงทุน (Investment) หมายถึงการกักเงินไวจ้  านวน
หนึ่งในช่วงระยะเวลาหนึ่งเพื่อท าใหเ้กิดกระแสเงินสดตอบรบัมาในอนาคต ซึ่งจะสามารถชดเชย
เงินใหก้ับผูก้ันเงินได ้โดยกระแสเงินสดรบันีค้วรมีความคุม้กับอัตราเงินเฟ้อและคุม้กับความไม่
แน่นอนที่จะเกิดขึน้กบัเงินสดที่จะไดร้บัในอนาคต  

สมาคมบริษัทจัดการเงินลงทุน (2545 อา้งถึงใน นิภา วงศป์ระเสิรฐ (2548 , น. 20-21) 
กล่าวว่า การลงทุน หมายถึง เมื่อที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งมีรายได ้(Current Income) เกิดขึน้สงูกว่า
รายจ่าย หรือค่าใช้จ่าย (Current Consumption) บุคคลนั้นก็จะมีเงินเหลือใช้หรือเงินส่วนเกิน 
(Excess Money) และก็จะหาวิธีการน าเงินเหล่านั้นไปใช้ประโยชน์และผลตอบแทน (Return) 
กลับมาสู่บุคคล เพื่อท าให้เงินที่เหลือใช้นั้นสามารถเพิ่มพูนและงอกเงยขึน้จากเดิม ซึ่งการหา
ผลประโยชน์ตอบแทนอาจจะเป็นได้หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของการฝากเงิน 
(Saving) กับธนาคารหรือสถาบันการเงินต่าง ๆ ที่มีความมั่นคง หรือในรูปแบบของการลงทุน 
(Investment) ในตลาดหลกัทรพัย ์ตลาดทุน ก็ได ้โดยบุคคลนัน้มีความคาดหวงัที่จะน าเอาเงินตน้
และดอกเบีย้ที่ไดไ้ปใชใ้นการบริโภคที่ตนตั้งเป้าหมายเอาไวใ้นอนาคต ฉะนั้นจึงมีค ากล่าวที่ว่า  
“การออมหรือการลงทุนเกิดขึน้เมื่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งยอมเสียสละการอปุโภคบริโภคในอนาคตที่
ดีกว่านัน้เอง”  

ศนูยส์่งเสริมการพฒันาความรูต้ลาดทุน และ ตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย (2556) 
ได้ให้ค านิยามของการลงทุนว่า เป็นการชะลอการบริโภคในปัจจุบันเพื่อสะสมเงินออมเอาไว ้
ส าหรบัเป้าหมายการบริโภคในอนาคต โดยสามารถมีเป้าหมายไดห้ลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการ
ลงทุนเพื่อเพิ่มความมั่นคงใหก้บัตัวเอง การลงทุนเพื่อการเกษียณอายุที่มีความสขุ การลงทุนเพื่อ
การศกึษาของบตุรหลาน ฯลฯ 

ชิติพทัธ ์วรารตันน์ิธิกลุ (2550) กลา่วว่า การลงทนุจะเกิดขึน้ไดก้็ต่อเมื่อผูม้ีเงินออม ไดน้ า
เงินออมเหล่านั้นไปลงทุนในสินทรพัยต่์าง ๆ เช่น ที่ดิน อาคาร เครื่องจักร เพื่อผลิตสินคา้ออกสู่
ตลาด แต่ผูม้ีเงินออมบางรายก็ไม่มีความสามารถและประสบการณ์มากพอในการที่จะน าเงิน
ดงักล่าวไปประกอบอาชีพดว้ยตนเอง จึงมีการน าเงินออมดงักล่าวไปฝากไวก้บัสถาบนัทางการเงิน 
ที่ท าหนา้ที่เป็นตวักลางในการเชื่อมโยงระหว่างผูม้ีเงินออมกบัผูล้งทุน นอกจากนีย้งัมีการลงทุนอีก
ลกัษณะหนึ่งคือการน าเอาเงินออมนัน้ไปซือ้หลกัทรพัยป์ระเภทต่าง ๆ เงินลงทุนประเภทนีน้ับว่า
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เป็นส่วนช่วยที่ท าใหธุ้รกิจต่าง ๆ สามารถขยายตัวไดเ้พิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากท าใหธุ้รกิจ
สามารถเพิ่มทนุของกิจการจนกิจการมีขนาดที่ใหญ่ขึน้จากการไดร้บัเงินลงทนุของผูล้งทนุ จากการ
ขยายตัวของกิจการท าใหร้ะบบเศรษฐกิจของประเทศมวลรวมมีการขยายตัวที่ดีขึน้ ความมั่งคั่ง
ของประชากรเพิ่มขึน้ ฐานะทางการเงิน รวมไปถึงการน าเขา้สง่ออกของประเทศ ก็ดีขึน้ตามไปดว้ย
เช่นกนั โดยนกัลงทุนทุกรายจะมีการน าเอาเงินออมหรือเงินส่วนเกินที่เหลือจากการจบัจ่ายใชส้อย 
ไปลงทุนในรูปแบบต่าง ๆ ตามความสามารถและประสบการณ์ที่แต่ละคนถนัด เพราะใน
สถานการณข์องความเป็นจริงในการด ารงชีพ รายได ้และค่าใชจ้่ายในการบรโิภคของบุคคลนัน้ จะ
ไม่มีความสมดุลกันอย่างพอดี คือจะมีรายไดม้ากกว่าค่าใชจ้่ายในการบริโภค บุคคลนัน้มีจะการ
เก็บเงินไวใ้นรูปแบบเงินออม เมื่อในอนาคตมีความตอ้งการใชท้ี่มากเกินกว่ารายไดใ้นปัจจบุนั จะมี
การน าเงินออมที่เก็บไวอ้อกมาใชจ้่ายในอนาคต หรืออาจจะเป็นการที่บุคคลตอ้งการน าเงินออมที่
เก็บไวไ้ปท าใหม้ีมูลค่าเพิ่มมากขึน้ ใหเ้งินออมดังกล่าวมีความงอกเงยมากขึน้ ดว้ยการน าเงินไป
ลงทุนแทนการที่จะน าเงินออกมาใชใ้นการบริโภคในอนาคต เพราะฉะนัน้แต่ละบุคคลจะตอ้งการ
พิจารณาใหดี้ว่าจะใชบ้ริโภคหรือเก็บไวท้ าใหง้อกเงยแลว้จึงน ามาใชใ้นอนาคต แนวคิดนีจ้ึงเป็น
สาระส าคัญของการออมและการลงทุน ในทางตรงกันขา้ม ถ้ามีรายได้น้อยกว่ารายจ่ายในการ
บริโภค บุคคลนัน้ก็จะตอ้งมีการกูย้ืมเงินมาเพื่อใชใ้นการบริโภค หรืออาจใชว้ิธีการกูย้ืมเงินมาเพื่อ
ลงทนุเพื่อใหไ้ดผ้ลตอบแทนในอตัราที่สงูกว่าอตัราที่กูย้ืมมา 

อัญญา ขันธวิทย์ (2546, น. 2-3) ได้ให้ค านิยามของค าว่า เงินลงทุน ( Investment 
Capital) ว่าหมายถึงทรพัยส์ินที่ตีมูลค่าตามราคาตลาด ที่บุคคลหรือนิติบุคคลน ามาลงทุน และ
ครอบครองอยู่ ซึ่งบุคคลหรือนิติบุคคลในที่นี ้หมายความรวมถึง บุคคลทั่วไป ห้างรา้น บริษัท 
องคก์ร มลูนิธิ และสถาบนัต่าง ๆ รวมไปถึงองคก์รและภาครฐับาลอีกดว้ย ทรพัยส์ินจะตีมลูค่าตาม
ราคาตลาดที่บุคคลหรือนิติบุคคลลงทุนและครอบครองอยู่ หมายถึงการที่ทรพัย์สินที่แทจ้ริง มี
ตัวตนและจับตอ้งได ้เช่น ที่ดิน อาคาร ทองค า เครื่องประดับ รถยนต์ และอ่ืน ๆ ส่วนทรพัย์สิน
ทางการเงิน เช่น เงินสด เงินฝากธนาคาร เงินฝากในหลกัทรพัยป์ระเภทต่าง ๆ เช่น หุน้ หุน้กู ้หุน้
พันธบัตร และหลักทรพัยอ่ื์น ๆ ในลกัษณะเดียวกันที่จะสามารถจ่ายกระแสเงินสดใหใ้นอนาคต 
ดงันัน้ เงินลงทุนจึงมีความส าคญั และมีมูลค่าทางเศรษฐกิจ (Economic Value) ที่สะทอ้นใหเ้ห็น
ถึงความมั่งคั่งของประเทศ รวมไปถึงระดับการออมและการลงทุนของประเทศ ว่ามีค่าสูงหรือต ่า
เพียงใด ซึ่งประเทศที่มีเงินลงทุนมาก ย่อมมีระดับความมั่งคั่งที่สูงกว่าประเทศที่มีเงินลงทุนนอ้ย 
เงินลงทุนจึงเป็นปัจจยัส าคญัอย่างหนึ่งของโลก โดยเงินลงทุนมีลกัษณะเฉพาะที่ส  าคญั 3 ประการ
ดงัต่อไปนี ้
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1. เงินลงทุนสามารถเคลื่อนยา้ยได ้(Mobile) กล่าวคือเงินลงทุนสามารถเคลื่อนยา้ย
จากแหลง่หนึ่งไปสูล่งทนุยงัอีกแหลง่หนึ่งได ้ดว้ยวิธีการถอนออกไป  

2. เงินลงทุนมีความไวต่อสิ่งแวดล้อม (Sensitive) กล่าวคือ เมื่อเกิดเหตุการณ์ใด
เกิดขึน้ เงินลงทุนก็จะมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของผูล้งทุน เช่นการตัดสินใจเคลื่อนย้ายเงิน
ลงทนุของผูล้งทนุ 

3. เงินลงทุนเป็นทรัพยากรที่ขาดแคลน (Scarce) หมายถึง เงินลงทุนเป็นสิ่งที่
ประเทศมีความตอ้งการเป็นอย่างมาก แต่เนื่องดว้ยเงินลงทนุเป็นทรพัยากรที่มีอยู่อย่างจ ากดั จึงมี
ความขาดแคลน 

เพชรี ขุมทรพัย์ (2544) กล่าวว่า การลงทุน (Investment) หมายถึงการที่บุคคลหรือ
สถาบนันัน้ไดม้ีการซือ้อสงัหาริมทรพัยห์รือหลกัทรพัยท์ี่ใหผ้ลตอบแทนเป็นสดัส่วนกับความเสี่ยงที่
เกิดขึน้ ตลอดเวลาอันยาวนานประมาณ 10 ปี แต่ต้องไม่ต ่ากว่า 3 ปี ซึ่งประเภทของการลงทุน
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภทใหญ่ดงัต่อไปนี ้

1.  การลงทุนเพื่อการบริโภค (Consumer Investment) กล่าวคือเป็นการลงทุนที่
เก่ียวกับการซื ้อสินค้าประเภทคงทนถาวร (Durable Goods) อาทิเช่น สินค้ารถยนต์ บ้าน 
คอนโดมิเนียม เครื่องดดูฝุ่ น โทรทศัน ์เป็นตน้ การลงทนุในลกัษณะนี ้ไม่ไดห้วงัก าไรในรูปแบบของ
ตัวเงิน แต่ผูล้งทุนเพื่อการบริโภคนั้นหวังในเรื่องของความพึงพอใจจากการใชส้ินทรพัยเ์หล่านั้น
มากกว่า การซือ้บา้นเป็นที่อยู่อาศัยถือไดว้่าเป็นการลงทุนอย่างหนึ่งของผูบ้ริโภค หรือที่เรียกว่า
การลงทุนในอสงัหาริมทรพัย ์(Real Estate Investment) โดยเงินที่ซือ้อสงัหาริมทรพัยเ์ป็นเงินที่ได้
จากการออม ซึ่งการซือ้บา้นนอกจากจะใหค้วามพึงพอใจในดา้นของการเป็นพี่อยู่อาศัยของผูซ้ือ้
แล้ว ในกรณีที่อุปสงค์ (Demand) ของที่พักอาศัยเพิ่มมากขึน้กว่าอุปทาน (Supply) ราคาหรือ
มูลค่าของที่พักอาศัยที่ซือ้ไวก้็อาจจะเพิ่มสูงขึน้ หากเจา้ของท าการขายก็ถือว่าจะไดก้ าไรเป็นผล
พลอยได ้

2. ก า รล งทุ น ใน ธุ ร กิ จ  (Business or Economic Investment) ก ล่ า ว คื อ  ใน
ความหมายของเชิงธุรกิจ การลงทุนหมายถึงการซือ้สินทรพัยม์าเพื่อประกอบธุรกิจเพื่อรายได ้โดย
หวงัว่าอย่างนอ้ยที่สดุรายไดท้ี่ไดจ้ากการลงทนุ จะสามารถชดเชยกบัความเสี่ยงที่จะเกิดขึน้ในการ
ลงทนุได ้มีขอ้สงัเกตว่าเปา้หมายในการลงทุนของธุรกิจนัน้ คือก าไร ที่จะเป็นตวัดงึดดูผูล้งทนุใหน้ า
เงินมาร่วมลงทุนกบัธุรกิจ ซึ่งการลงทุนตามความหมายนีส้ามารถสรุปไดว้่า เป็นการที่นกัลงทุนน า
เงินออม (Saving) หรือเงินที่ไดร้บัการสะสมไว ้(Accumulated Fund) หรือ เงินกู้ยืมจากธนาคาร 
(Bank Credit) มาลงทุนเพื่ อจัดสร้าง จัดหาสินค้าประเภททุน ซึ่งประกอบไปด้วยอุปกรณ ์
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เครื่องจกัร และสินทรพัยป์ระเภทอสงัหารมิทรพัยต่์าง ๆ อาทิเช่น ที่ดิน โรงงาน สิ่งปลกูสรา้ง อาคาร
ต่าง ๆ เป็นตน้ เพื่อน ามาใชป้ระโยชนใ์นการผลิตสินคา้และบรกิาร เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคในตลาด โดยมุ่งหวงัใหเ้กิดก าไรจากการด าเนินงานเป็นผลตอบแทนกลบัมายงัธุรกิจ 

3. การลงทุนในหลกัทรพัย ์(Financial Investment) กล่าวคือ ในความหมายของเชิง
การเงิน การลงทุนเป็นการลงทุนในหลักทรพัย์ที่เป็นการซือ้ขายหลักทรพัย์ (Assets) ในรูปของ
หลกัทรพัย ์(Securities) เช่น พนัธบตัร (Bond) หุน้กูห้รือหุน้ทุน (Stock) ซึ่งการลงทุนในลกัษณะนี ้
เป็นการลงทุนทางออ้ม แตกต่างจากการลงทุนในธุรกิจ ที่ผูม้ีเงินออมตอ้งลงทุนในฐานะของการ
เป็นผูป้ระกอบการของธุรกิจ เนื่องดว้ยความเสี่ยงจากการลงทุนในธุรกิจที่ค่อนขา้งสูง และผูอ้อม
เงินยังไม่มีเงินมากพอ ผูล้งทุนจึงอาจจะน าเงินลงทุนที่เก็บไวห้รือออมได ้มาลงทุนโดยการซือ้ขาย
หลักทรพัยท์ี่ตนเองพอใจที่จะลงทุน โดยจะได้รบัผลตอบแทนในรูปของดอกเบีย้หรือเงินปันผล 
แลว้แต่ละประเภทหลักทรพัย์ที่ได้ท าการลงทุน นอกจากนีผู้ ้ลงทุนอาจจะไดร้บัผลตอบแทนใน
ลักษณะอ่ืน ๆ คือ ก าไรจากการขายหลักทรพัย์ (Capital Gain) หรือการขาดทุนจากการขาย
หลักทรพัย ์(Capital Loss) โดยอัตราผลตอบแทนที่ผูล้งทุนจะได ้เรียกว่า Yield ที่ไม่ไดห้มายถึง
อัตราดอกเบี ้ยหรือเงินปันผลที่ได้รับเพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงก าไรหรือขาดทุนจากการขาย
หลกัทรพัยน์ัน้ดว้ย ซึ่ง Yield ที่ผูล้งทุนจะไดร้บัจากการลงทุนนัน้จะมากหรือจะนอ้ย ย่อมขึน้อยู่กับ
ความเสี่ยง (Risk) ของหลักทรัพย์ที่ได้ท าการลงทุน โดยปกติแล้ว ผู้ลงทุนย่อมเลือกลงทุนใน
หลกัทรพัยท์ี่ใหผ้ลตอบแทนสูงที่สุด ณ ระดับความเสี่ยงหนึ่งในการลงทุนในหลกัทรพัย ์หมายถึง
การที่ผูล้งทุน ซือ้หลกัทรพัยท์ี่ผูล้งทุนมีความพึงพอใจในอตัราผลตอบแทนที่จะไดร้บั ทัง้นีไ้ดม้ีการ
วิเคราะหค์วามเสี่ยงที่คาดว่าจะเกิดขึน้ตลอดระยะเวลาที่ผูล้งทนุในท าการลงทุนในหลกัทรพัยน์ัน้ ๆ 

ชิติพัทธ ์วรารตันน์ิธิกุล (2550) อธิบายถึงความส าคญัของการลงทุน ว่าเป็นกิจกรรมที่มี
ความส าคัญที่สุดอย่างหนึ่ง ส  าหรบัระบบเศรษฐกิจและสังคมในปัจจุบัน เนื่องจากการลงทุน
ก่อให้เกิดการผลิตสินค้าและบริการเข้าสู่ตลาด เพื่อสามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
ผูบ้รโิภค นอกจากการตอบสนองต่อความตอ้งการแลว้ยงัท าใหเ้กิดการจา้งงานกบัประชาชน ท าให้
ประชาชนมีรายไดเ้พิ่มมากขึน้ ท าใหป้ระชาชนสามารถยกฐานะของการเป็นอยู่ของตนเองใหดี้ขึน้
ได ้อีกทัง้การลงทุนยังก่อใหเ้กิดการเพิ่มพูนของเงินตราใหก้ับประเทศ เมื่อมีการส่งออกสินคา้ไป
จ าหน่ายที่ต่างประเทศ หากไม่มีการลงทุนประชาชนก็ย่อมตอ้งประสบกับปัญหาการขาดแคลน
สินคา้อปุโภคและบรโิภค ประชาชนส่วนหนึ่งตอ้งประสบกบัปัญหาของการว่างงาน ผลที่จะเกิดขึน้
ตามมาคือ ปัญหาความยากจน ปัญหาดา้นฐานะของความเป็นอยู่ของประชาชนที่แย่ลง ส่งผล
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กระทบโดยตรงต่อภาพรวมเศรษฐกิจของประเทศอย่างมาก จึงแสดงใหเ้ห็นว่าการลงทนุเป็นสิ่งที่มี
ความส าคญัอย่างมากต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศชาติ  

ในระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยม ประชาชนมีบทบาทส าคัญทัง้ในฐานะของผูบ้ริโภคและ
ในฐานะของผู้ผลิต ผู้ประกอบการ การจ าหน่ายและให้บริการ ผู้ลงทุนประกอบการธุรกิจและ
อตุสาหกรรม โดยหวงัที่จะไดผ้ลตอบแทนเป็นผลก าไร ซึ่งภาครฐับาลจะอ านวยความสะดวกใหใ้น
ด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ด้านสาธารณูปโภคที่ส  าคัญให้แก่ประชาชน เช่น  การสรา้งถนน การ
ชลประทาน การประปา การไฟฟ้า การติดต่อสื่อสาร ฯลฯ ดังนั้น การลงทุนไม่ว่าจะเป็นภาครฐั 
หรือภาคเอกชนที่ประกอบการในด้านอุตสาหกรรม เกษตรกรรม หรือพาณิชยกรรม ล้วนมี
ผลกระทบต่อเศรษฐกิจของประเทศ กล่าวโดยสรุปการลงทุนมีผลกระทบที่ส  าคัญต่อเศรษฐกิจ
ประเทศ ดงัต่อไปนี ้

1. การลงทุนก่อให้เกิดรายได้ กล่าวคือ เมื่อเกิดการลงทุนในธุรกิจหรือในระบบ
เศรษฐกิจ ผูล้งทุนย่อมไดร้บัผลตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ก าไร ดอกเบีย้ หรือเงินปัน
ผล นอกจากนั้น การลงทุนยังก่อใหเ้กิดการจา้งงาน ท าใหป้ระชาชนมีรายไดท้ี่สามารถยกระดับ
ฐานะความเป็นอยู่ได ้ท าใหม้ีความเป็นอยู่ที่ดีขึน้จากการมีรายไดท้ี่เพิ่มมากขึน้ 

2. การลงทุนก่อใหเ้กิดการขยายตวัทางเศรษฐกิจ กล่าวคือ จากการที่การลงทุนท าให้
เกิดการจา้งงานกบัประชาชนที่เพิ่มมากขึน้ ท าใหป้ระชาชนมีรายไดท้ี่สามารถยกระดบัฐานะของ
ความเป็นอยู่ใหดี้ขึน้ ก็ส่งผลท าใหผู้ผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการมีความตอ้งการลงทุนผลิตสินคา้และ
บรกิารออกมาเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการเพิ่มมากขึน้เรื่อย ๆ และรายไดส้่วนหนึ่งของบรโิภคที่
น ามาใช้จ่าย ก็มาจากส่วนที่ เรียกว่าเงินออมของผู้บริโภค โดยเงินก็จะไหลเวียนอยูในระบบ
เศรษฐกิจกลับจากผูบ้ริโภคไปสู่ผูล้งทุน หรือการลงทุนซือ้หลักทรพัยจ์ากภาคธุรกิจโดยตรง ผูท้ี่
ต้องการใช้เงิน เมื่อได้รับเงินก็จะน าไปใช้ในการลงทุนต่อ เช่น การลงทุนขยายโรงงาน ลงทุน
ปรบัปรุงประสิทธิภาพในการผลิต ท าให้มีผลผลิตที่เพิ่มมากขึน้ รายได้ก็เพิ่มมากขึน้ ซึ่งส่งผล
กระทบโดยตรงต่อระบบเศรษฐกิจในภาพรวม ดังนั้น ไม่ว่าจะเป็นการลงทุนในภาครฐับาล หรือ
ภาคเอกชน ในต่างประเทศ หรือในประเทศ ลว้นแลว้แต่มีผลกระทบโดยตรงต่อเศรษฐกิจโดยรวม
ของประเทศทัง้สิน้ 

สมาคมบริษัทจัดการลงทุน (2548) จากการวิเคราะห์นักลงทุนบุคคลธรรมดา จาก
คณุสมบติัต่าง ๆ เช่น รายไดแ้ละความมั่งคั่ง (Income and Wealth) และช่วงอาย ุ(Life Cycle) ซึ่ง
รายได้และความมั่งคั่งถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดการลงทุนในตลาดการเงิน เมื่อบุคคลมี
รายไดส้งูกว่าค่าใชจ้่ายในการบริโภคอปุโภคในปัจจบุนั บุคคลนัน้ก็ย่อมมีเงินเหลือที่เป็นเงินออมที่
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สามารถน าไปลงทุนในหลกัทรพัยแ์ละตราสารทางการเงินประเภทต่าง ๆ โดยมีความตอ้งการให้
เงินทุนดงักล่าวนัน้เกิดผลงอกเงยขึน้ เพื่อน าไปใชใ้นการลงอปุโภคบริโภคไดใ้นอนาคต กล่าวอีกนยั
หนึ่งคือ การลงทุนเกิดจากการที่บุคคลยอมเสียสละการอปุโภคบริโภคในปัจจุบนั เพื่อใหไ้ดม้าซึ่ง
การอปุโภคบรโิภคในอนาคตที่ตัง้ใจไว ้อีกปัจจยัหนึ่งคือช่วงอายุ มีความสมัพนัธก์บัรายได ้คือเมื่อ
บุคคลมีอายุที่เพิ่มมากขึน้ ก็มกัจะมีรายไดท้ี่เพิ่มขึน้ และเมื่อมีรายไดเ้พิ่มขึน้ การอปุโภคบริโภคใน
อนาคตที่ตัง้ใจไว ้ก็จะมาถึงเรว็ขึน้ ซึ่งจากสถิติพบว่า ผูท้ี่มีอายนุอ้ยและมีรายไดอ้ยู่ในช่วงเริ่มสะสม
ทรัพย์ มักจะนิยมลงทุนในหลักทรัพย์ที่มีลักษณะเป็นความเสี่ยงสูง เพื่อโอกาสที่จะได้รับ
ผลตอบแทนที่สูงกว่า (Higher Risk and Higher Return) เพราะหากการลงทุนไม่เป็นไปดังผลที่
ตัง้ใจหรือคาดการณ์เอาไว ้ก็ยังสามารถเริ่มสะสมทรพัยใ์หม่ได ้แต่ผูท้ี่มีอายุมากกว่า แมว้่าจะมี
รายได้ที่มั่ นคงมักจะนิยมลงทุนในลักษณะที่มีความเสี่ยงของหลักทรัพย์ที่ต  ่ า แม้ว่าจะได้
ผลตอบแทนที่ต  ่าลงก็ตาม (Lower Risk and Lower Return) เนื่องจากมีความกังวลว่าถ้าหาก
ลงทุนแลว้เกิดมีความผิดพลาดในผลตอบแทน ช่วงอายุที่เหลืออยู่ ไม่เพียงพอในการสะสมทรพัย์
ใหม่ได ้สามารถแสดงช่วงอายขุองผูล้งทนุไดด้งัภาพประกอบที่ 9 

ภาพประกอบ 9 แสดงช่วงอายขุองผูล้งทนุ 

ที่มา: สมาคมบรษิัทจดัการลงทนุ (2548) 
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จากภาพประกอบที่ 9 สามารถแบ่งช่วงอายุของผูล้งทุน (Life Cycle) ไดเ้ป็น 4 ประเภท
ดงัต่อไปนี ้

1. Accumulation Phase คือ ขั้นตอนของช่วงชีวิตที่อยู่ในการเริ่มต้นการท างาน 
(Early Career) โดยเป็นช่วงที่มีการเริ่มสะสมทุนทรพัย ์ซึ่งหนีส้ินอาจจะมีจ านวนมากกว่าทรพัย ์
เป็นช่วงที่มีรายไดน้อ้ย แต่มีความสม ่าเสมอ และมีแนวโน้มที่รายไดจ้ะเพิ่มสูงขึน้เรื่อย ๆ อย่างมี
ความมั่นคง และเป็นที่น่าพอใจในอนาคต โดยนักลงทุนที่อยู่ในช่วง Accumulation Phase มกัจะ
ชอบลงทนุในหลกัทรพัยท์ี่มีลกัษณะ Higher Risk and Higher Return 

2. Consolidation Phase คือ ขั้นตอนของช่วงชีวิตที่อยู่ในช่วงที่มีรายได้สูงกว่า
รายจ่าย เป็นช่วงที่เรียกว่า “Mid to Late Career” โดยในช่วงชีวิตนีจ้ะเป็นช่วงที่มีหนา้ที่การงานที่
มั่นคง มีรายไดท้ี่มีความสม ่าเสมอ หนีส้ินก็มีจ านวนที่ลดลงจนใกลท้ี่จะช าระส าเร็จ การลงทุนของ
นกัลงทนุที่อยู่ในช่วง Consolidation Phase จะมีการลดความเสี่ยงในการลงทนุและค านึงถึงความ
มั่นคงในการลงทนุมากขึน้ 

3. Spending Phase คือขั้นตอนของช่วงชีวิตที่อยู่ในวัยของการเกษียณอายุการ
ท างาน เป็นวยัที่มีอิสระทางการเงิน (Financial Independence) คือเป็นผูท้ี่ไม่มีภาระหนีส้ิน แมจ้ะ
ไม่มีรายไดจ้ากการท างาน (Earned Income) แต่ก็มีรายไดจ้ากกองทรพัยส์ินที่ไดส้ะสมและลงทุน
เอาไว ้ท าใหส้ามารถด ารงชีวิตไดอ้ย่างมีมาตรฐานเหมือนก่อนที่จะเกษียณอายุการท างาน โดย
แนวทางการลงทุนของคนช่วงนีจ้ะนิยมลงทุนในหลักทรพัยท์ี่มีลักษณะ Lower Risk and Lower 
Return 

4. Gifting Phase คือขั้นตอนของช่วงชีวิตที่อยู่ในวัยของบั้นปลายชีวิต เป็นช่วงที่มี
ทรพัยส์ินมากเกินกว่าที่จะใชห้มด จึงมีการเผื่อแผ่จุนเจือ หรือน าไปใหบุ้คคลอื่นไดโ้ดยแนวทางการ
ลงทุนของคนช่วงนี ้จะนิยมลงทุนในหลักทรัพย์ที่มีลักษณะ Lower Risk and Lower Return 
เช่นเดียวกนักบั Spending Phase 

เพชรี ขุมทรพัย ์(2544 อา้งถึงใน  อรรถสิทธิ์ บุตรพรหม (2547) ในการลงทุนจะมีความ
แตกต่างกันไประหว่างผูล้งทุนแต่ละคน บางคนลงทุนเพื่อหวงัรายได ้บางคนหวังผลก าไรจากการ
ขายหลกัทรพัย ์และบางคนก็ตอ้งการไดท้ัง้รายไดแ้ละก าไรจากการขายหลกัทรพัย ์ดังนัน้ผูล้งทุน
แต่ละคนย่อมมีวตัถปุระสงคห์รือจดุมุ่งหมายในการลงทนุตามความตอ้งการของตวัเองและสภาวะ
แวดลอ้ม ซึ่งสามารถแบ่งจดุมุ่งหมายจากการลงทนุไดใ้นลกัษณะดงัต่อไปนี ้

1. การลงทุนเพื่อความปลอดภัยของเงินทุน (Security of Principal) กล่าวคือ ความ
ปลอดภัยของเงินลงทุน นอกจากจะหมายถึงในเรื่องของการรกัษาเงินลงทุนเริ่มตน้ใหค้งอยู่แลว้ 
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นอกจากนีย้ังสามารถหมายความถึง การป้องกนัความเสี่ยงซึ่งเกิดการอ านาจซือ้ที่ลดลงในภาวะ
เงินเฟ้ออีกดว้ย จากความหมายดงักลา่วการลงทุนในหลกัทรพัยท์ี่มีก าหนดระยะเวลาคืนเงินตน้ใน
จ านวนที่แน่นอน ได้แก่ พันธบัตรรฐับาล หุ้นกู้ หุ ้นบุริมสิทธิ ที่มีเวลาในการไถ่ถอนของบริษัทที่
มั่นคงอยู่ ในความหมายนี ้นอกจากนัน้ ยงัมีการลงทุนในหุน้สามญัของบริษัทที่มีฐานะมั่นคง และ
ก าลงัขยายตวัอยู่ ก็ถกูรวมอยู่ในความหมายนีด้ว้ยเช่นเดียวกนั 

2. การลงทุนเพื่อเสถียรภาพของรายได้ (Stability of Income) กล่าวคือ ผู้ลงทุน 
มักจะมีการลงทุนในหลกัทรพัยท์ี่ใหร้ายไดท้ี่มีความสม ่าเสมอ เช่น อัตราดอกเบีย้ หรือเงินปันผล 
โดยหุน้บุรมิสิทธิผูล้งทุนสามารถท าแผนการใชเ้งินทุนไดว้่า เขาจะน ารายไดท้ี่ไดจ้ากการลงทุน ไป
ใชบ้ริโภคหรือเพื่อลงทุนใหม่ต่อไปในอนาคต นอกจากนี ้อตัราดอกเบีย้หรือเงินปันผลที่ไดร้บัเป็น
ประจ าย่อมมีจ านวนมากกว่า อัตราดอกเบีย้หรือเงินปันผลของหุน้ที่ไม่มีความแน่นอนในเรื่องของ
การจ่ายดอกเบีย้และเงินปันผล ว่าจะไดต้ามที่มีการสญัญาไวห้รือไม่ 

3. การลงทุนเพื่อความงอกเงยของเงินลงทุน (Capital Growth) กล่าวคือ ตามกฎ
ทั่วไปแลว้ ผูล้งทุนมักมีการตัง้จุดมุ่งหมายว่าจะพยายามจัดการเงินลงทุนของตนเองใหส้ามารถ
เพิ่มพูนขึน้ ทั้งนีไ้ม่ได้หมายถึงความงอกเงยของเงินทุนที่จะเกิดขึน้ได้จากการลงทุนในหุ้นของ
บริษัทที่ก าลงัขยายตัว (Growth Stock) เท่านัน้ การน ารายไดท้ี่ไดร้บัไปลงทุนใหม่ ก็จะก่อใหเ้กิด
การงอกเงยของเงินทุนไดพ้อดีกับการลงทุนในหุน้ของบริษัทที่ก าลงัขยายตัว ผูล้งทุนส่วนมากจะ
เพิ่มมลูค่าของเงินทนุของเขา ดว้ยวิธีการน าเงินปันผล หรือดอกเบีย้ที่ไดร้บัไปลงทุนใหม่ โดยความ
งอกเงยของเงินทนุนีไ้ดใ้หป้ระโยชนก์บันกัลงทนุในเรื่องดงัต่อไปนี ้

3.1 เพื่อสามารถปรบัฐานะของผูล้งทนุในระยะยาวใหดี้ขึน้ 

3.2 เพื่อสามารถรกัษาอ านาจซือ้ของผูล้งทนุใหค้งไว ้
3.3 เพื่อสามารถจดัการไดค้ลอ่งตวัมากย่ิงขึน้ 

4. การลงทนุเพื่อความคล่องตวัในการซือ้ขาย (Marketability) กล่าวคือ หลกัทรพัยท์ี่
สามารถซือ้หรือขายไดอ้ย่างรวดเร็ว ทัง้นีจ้ะขึน้อยู่กับราคาและขนาดของตลาดหลกัทรพัยฯ์ ที่หุน้
นัน้ไดม้ีการจดทะเบียนไว ้ขนาดของบริษัท ผูอ้อกหลกัทรพัย ์จ านวนผูถื้อหุน้ และความสนใจของ
ประชาชนทั่ ว ๆ ไปที่มี ต่อหุ้นนั้น หุ้นที่มีราคาสูงมักจะขายได้ยากกว่ าหุ้นที่มีราคาต ่ ากว่า 
ยกตวัอย่างเช่น หุน้ราคา 500 บาท ย่อมขายไดย้ากกว่าหุน้ที่มีราคา 50 บาท เป็นตน้ ในเรื่องของ
สถานที่ซือ้ขายหุน้ก็มีส่วนที่ท าใหหุ้น้มีความคล่องตัวในการซือ้ขายหรือไม่   อย่างเช่น New York 
Stock Exchange หรือ American Stock Exchange ย่อมมีความสามารถในการให้ข้อมูลแก่ผู้
ลงทุนมากกว่า และสามารถขายหุ้นไดเ้ร็วกว่าหุ้นที่ซือ้ขายในตลาดหุน้เล็ก ๆ รวมไปถึงหุ้นของ
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บรษิัทขนาดใหญ่ ก็สามารถจ าหน่ายไดย้ากกว่าหุน้ของบรษิัทขนาดเล็ก ทัง้นีเ้นื่องจากบริษัทขนาด
ใหญ่ มีการออกหุน้จ าหน่ายจ านวนมาก ท าใหก้ารซือ้ขายด าเนินการติดต่อกนัตลอดเวลา ดว้ยเหตุ
นีหุ้น้ของบรษิัทใหญ่จึงมีความคลอ่งตวัมากกว่า  

5. การลงทนุเพื่อความสามารถในการเปลี่ยนเป็นเงินสดไดท้นัที (Liquidity) กล่าวคือ 
เมื่อหลกัทรพัยท์ี่ผูล้งทุนเลือกมีความสามารถในการเปลี่ยนเป็นเงินสดไดสู้ง หรือมี Liquidity สูง 
ความสามารถในการท าก าไร (Profitability) ก็ย่อมจะลดลง ผูล้งทนุที่ตอ้งการลงทนุในหลกัทรพัยท์ี่
มี Liquidity หรือหลกัทรพัยท์ี่ใกลเ้คียงกบัเงินสด เป็นเพราะว่า หากมีหน่วยการลงทนุหรือโอกาสใน
การลงทุนที่น่าสนใจหรือดึงดูดใจมาถึง ผูล้งทุนก็จะมีเงินพรอ้มที่จะสามารถลงทุนไดท้ันที โดยผู้
ลงทุนอาจมีการแบ่งสรรปันส่วนจากเงินลงทุนในหุน้ที่มี Liquidity สงูมาเพื่อลงในการนีโ้ดยเฉพาะ 
หรืออาจใชเ้งินปันผลหรือดอกเบีย้ เพื่อมาซือ้หุน้ใหม่นีก้็ได ้

6. การลงทุนเพื่อการกระจายเงินลงทุน (Diversification) กล่าวคือ จุดมุ่งหมายใน
การลงทุนที่มีความตอ้งการที่จะกระจายความเสี่ยงในการลงทุน และวิธีการที่จะสามารถกระจาย
ความเสี่ยงในการลงทนุสามารถท าได ้4 วิธีดงัต่อไปนี ้

6.1 การลงทนุผสมกนัระหว่างหลกัทรพัยท์ี่มีหลกัประกนัในเงินลงทุนและมีรายได้
จากการลงทุนที่มีความแน่นอน กับ หลกัทรพัยท์ี่มีรายไดแ้ละราคาที่เปลี่ยนแปลงไปตามสภาวะ
ธุรกิจ 

6.2 การลงทนุในหลกัทรพัยห์ลายอย่างปนกนัไป 

6.3 การลงทุนในหลักทรพัยข์องธุรกิจที่มีความแตกต่างกันทางดา้นภูมิศาสตร ์
เพื่อลดความเสี่ยงในเรื่องของการเกิดภยัทางธรรมชาติ อาทิเช่น การเกิดน า้ท่วม ไฟไหม ้ฯลฯ 

6.4 การลงทุนในหลักทรัพย์ของธุรกิตที่มีลักษณะของการผลิตที่ต่างกันแบบ
แนวตั้ง (Vertical) ที่หมายถึงการลงทุนในธุรกิจต่าง ๆ ตั้งแต่ตัววัตถุดิบไปจนถึงสินคา้ส าเร็จรูป 
หรือ แบบแนวนอน (Horizontal) ที่เป็นการลงทนุในกิจการที่ประกอบธุรกิจในลกัษณะเดียวกนั 

7. การลงทุนเพื่อความพอใจในดา้นภาษี (Favorable Tax Status) กล่าวคือ ฐานะ
การจ่ายภาษีของผูล้งทุนถือเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งในการตัดสินใจลงทุน โดยผูบ้ริหารตอ้งให้
ความสนใจปัญหา ว่าจะท าอย่างไรจึงจะสามารถรกัษารายได ้และก าไรจากการขายหลกัทรพัย ์
(Capital Gain) ให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ การจ่ายภาษีในอัตราที่ก้าวหน้าจากเงินได้พึง
ประเมิน ท าใหย้ากแก่การรกัษาจ านวนรายไดน้ัน้เอาไว ้ผูล้งทนุอาจเลี่ยงการเสียภาษีไดจ้ากเงินได้
พงึประเมินดงักล่าว โดยท าการลงทนุในพนัธบตัรที่ไดร้บัการยกเวน้ภาษีหรือการซือ้หลกัทรพัยท์ี่ไม่
มีการจ่ายเงินปันผล ในเวลานีแ้ต่จะไดร้บัผลตอบแทนไดรู้ปแบบของก าไรจากการขายหลกัทรพัย์



  67 

ในอนาคต ส าหรบัต่างประเทศ อตัราภาษีที่เก็บจากก าไรจากการขายหลกัทรพัยน์ัน้ต่างกนั ก าไรที่
ได้จากการขายหลักทรัพย์ที่ได้เป็นการขายสินทรัพย์ประเภททุน (Capital Assets) ผู้ที่ลงทุน
ครอบครองไวเ้ป็นเวลา 6 เดือนหรือนานกว่านี ้จะเสียภาษีในอตัราสงูสดุที่ 25% ในการบริหารเงิน
ลงทุนผูจ้ดัการเงินลงทุนดังกล่าวตอ้งดูว่า ผูล้งทุนคนนีเ้สียภาษีเงินไดใ้นอัตราสูงสุดเท่าไหร่ ถา้มี
การเสียภาษีในอัตราที่ 50% หรือสูงกว่า แล้วเขาควรลงทุนในหลักทรพัยท์ี่ใหก้ าไรจากการขาย
หลกัทรพัยห์รือพนัธบตัรที่ไดร้บัการยกเวน้ภาษี 

วิภา คิดเมตตากุล (2549) กล่าวว่าทางเลือกในการลงทุนนัน้สามารถแบ่งไดห้ลากหลาย
วิธี แต่ในที่นีจ้ะขอแบ่งทางเลือกในการลงทนุออกเป็น 2 ทางเลือกใหญ่ดงัต่อไปนี ้

1. การลงทนุทางตรง คือ การลงทุนที่บุคคลหรือเจา้ของเงินลงทุนตอ้งท าการตดัสินใจ
ลงดว้ยตนเอง ดว้ยขอ้มูลและค าแนะน าที่สามารถเขา้ถึงไดจ้ากบุคคลภายนอกเท่านั้น เป็นเพียง
แนวทางประกอบการตดัสินใจ แต่การตดัสินใจครัง้สดุทา้ยเจา้ของทุนจะเป็นผูต้ดัสินใจลงทุนดว้ย
ตนเอง ซึ่งทางเลือกของการลงทนุทางตรงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ลกัษณะดงัต่อไปนี ้

1.1 Fixed Principal Investment คือการลงทุนในสินทรัพย์ที่ รู ้มูลค่าของเงิน
ลงทุนที่จะไดร้บัคืน ณ วนัสิน้สุดสญัญา และผลประโยชนท์ี่ ไดร้บัระหว่างช่วงเวลาลงทุนดังกล่าว 
เป็นการตอบแทนสินทรัพย์เหล่านั้น ได้แก่ ตั๋ วเงินคลังตราสารพาณิชย์ (Commercial Paper) 
พนัธบตัรรฐับาล และ หุน้กู ้เป็นตน้ 

1.2 Variable Principal Investment คือการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ ไม่สามารถ
ทราบมลูค่าที่จะไดร้บัคืน เนื่องจากหลกัทรพัยเ์หล่านีไ้ม่มีอายุครบก าหนดไถ่ถอนที่แน่นอน ไดแ้ก่ 
หุน้บรุมิสิทธิ หุน้สามญั หลกัทรพัยท์ี่สามารถแปลงสภาพได ้และใบส าคญัแสดงสิทธิ เป็นตน้ 

1.3 Non-Security Investment คือการลงทุนในสินทรพัยต่์าง ๆ ที่นอกเหนือจาก
ที่กล่าวไปในขา้งต้น เช่น การลงทุนในที่ดินและอาคาร การรบัจ านอง การซือ้สินค้าต่าง ๆ การ
ลงทุนในธุรกิจที่เปิดกิจการใหม่หรือธุรกิจที่ก าลงัขยายกิจการแต่ยงัไม่ไดอ้อกหลกัทรพัยข์ายใหก้บั
ประชาชนทั่วไป เป็นตน้ 

2. การลงทุนทางออ้ม คือ การลงทุนที่มีสถาบนัอ่ืน กระท าแทนเจา้ของเงินออมและ
ตัดสินใจลงทุนแทนเจ้าของเงินด้วย เจ้าของเงินไม่สามารถที่จะควบคุมการลงทุนของสถาบัน
เหล่านัน้ได ้จะกระท าไดก้็เพียงแต่ก่อนการลงทุน ตอ้งศึกษาถึงจุดหมายในการลงทุนของสถาบนั
ต่าง ๆ เหล่านัน้ก่อน การลงทุนในลกัษณะนีไ้ดแ้ก่ การลงทุนในกองทุนต่าง ๆ เช่น กองทุนบ านาญ 
ซึ่งกองทุนบ านาญนีจ้ะไปลงทุนในพันธบัตรธุรกิจ พันธบัตรรฐับาล และการรบัจ านองกองทุนที่
บริหารกองทนุ เช่น กองทนุสินภิญโญ 1 และ 2 ฯลฯ ผูล้งทุนอาจท าประกนัชีวิตไวก้บับรษิัทประกนั 
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ค่าเบีย้ประกันภัยที่ผู ้เอาประกันจ่ายไปบางส่วน จะถูกน าไปใช้ในการลงทุนต่อในรูปแบบของ
พันธบัตรรฐับาล พันธบัตรธุรกิจ หุน้กู ้การรบัจ านอง และการลงทุนในอสงัหาริมทรพัย ์รวมถึงผู้
ลงทนุอาจมีการลงทนุในบรษิัทลงทนุ เป็นตน้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวโน้มการตัดสินใจลงทุน 
ราชบณัฑิตยสถาน (2545) ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า แนวโนม้ ไวว้่า แนวทางที่น่าจะ

เป็นไปในทางใดทางหนึ่ง เช่น แนวโนม้ในการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2541, น. 231) กล่าวถึงความหมายของ การตัดสินใจไวว้่า เป็นการ

เลือกระหว่างทางเลือก ซึ่งผูเ้ลือกคาดหวงัว่าจะน าไปสูผ่ลลพัธท์ี่ไดร้บัความพึงพอใจจากปัญหาใด
ปัญหาหนึ่ง 

ทิพยว์ลัย ์สีจันทร ์(2546, น. 110) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็น
แนวทางในการแกไ้ขปัญหา ซึ่งจะตอ้งมีทางเลือกที่หลากหลายเกิดขึ ้นเสียก่อน แลว้มีการน ามา
เปรียบเทียบกนัจนไดท้างเลือกที่เหมาะสมที่สดุมาเป็นแนวทางในการแกไ้ขปัญหาต่อไป 

ฉตัยาพร เสมอใจ (2546, น. 46) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจ (Decision Making) 
ว่าหมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ จ านวนมากที่ตนเอง
มีอยู่ 

ชูชัย สมิทธิไกร (2554, น. 6) กล่าวว่า การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและ
กระบวนการทางจิตใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกทางเลือกในการซือ้สินคา้หรือบริการ โดย
ครอบคลมุทัง้พฤติกรรมต่าง ๆ ตัง้แต่ การตระหนกัถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ และการตดัสินใจซือ้ 

Schiffman and Kanuk (2007, p. 508) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การพิจารณา
เลือกกิจกรรมที่มีสองทางเลือกขึน้ไปของแต่ละบุคคล ซึ่งในแง่ของการตดัสินใจซือ้จะเป็นการเลือก
ซือ้ตัง้แต่ตราสินคา้ 2 ตราขึน้ไป โดยบุคคลนัน้จะอยู่ในสถานะที่จะตดัสินใจซือ้ ซึ่งการตดัสินใจซือ้
ที่มีความเก่ียวพนักบัการซือ้มี 4 รูปแบบ ดงันี ้

1. การตดัสินใจซือ้ขัน้พืน้ฐานหรือการซือ้เพื่อการบรโิภค 

2. การตดัสินใจซือ้จากตราสินคา้หรือการซือ้เพื่อบริโภคตราสินคา้ 
3. การตดัสินใจซือ้เพราะช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. การตดัสินใจซือ้เพราะการช าระเงิน 

จากนิยามและความหมายข้างต้น ผู้วิจัยจึงน ามาสรุปความหมายของ แนวโน้มการ
ตดัสินใจลงทุนว่า หมายถึง แนวทางในการตดัสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งในการลงทุน ที่
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มีมากกว่า 2 ทางเลือกขึน้ไป ที่น าไปสู่การแก้ไขปัญหาที่เกิดผลลัพธ์ที่ไดร้บัความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภค 

ในการตัดสินใจลงทุน นักลงทุนจะต้องมีการพิจารณาทั้งปัจจัยในเรื่องของอัตรา
ผลตอบแทน ความเสี่ยงและระยะเวลาการลงทนุ โดยวิธีวิเคราะหอ์าจใชแ้นวความคิดการวิเคราะห์
ปัจจัยพืน้ฐาน หรือปัจจัยดา้นเทคนิค ภายใตร้ะดับความมีประสิทธิภาพของตลาดนัน้ ๆ โดยนัก
ลงทนุควรถือหลกัการการกระจายการลงทุน เพื่อลดความเสี่ยงนัน้ ๆ ดว้ย 

การตดัสินใจน าเงินออมมาลงทุน ตอ้งพิจารณาดว้ยความรอบคอบ และตอ้งมีการศึกษา
หาขอ้มูลที่เก่ียวข้องกับการลงทุนเป็นอย่างดี เพื่อให้การลงทุนเกิดผลได้รบัผลตอบแทนตามที่
คาดหวังเอาไว ้และเพื่อลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึน้จากการลงทุน โดยในตลาดเงินปัจจุบันนั้น มี
ทางเลือกจ านวนมากส าหรบัการลงทุน อาทิ สินทรพัยท์างการเงิน (Financial Assets) ประเภท
พันธบัตร หุน้กู้ หุ ้นทุน ตราสารอนุพันธ์ กองทุนรวมต่าง ๆ หรือสินทรพัยท์ี่จับตอ้งได ้ (Tangible 
Assets) เช่น ทองค า ที่ดิน อาคาร เครื่องประดบั เป็นตน้ (ตลาดอนพุนัธแ์ห่งประเทศไทย, 2555) 

ชิติพัทธ์ วรารตัน์นิธิกุล (2550) กล่าวว่า ขอ้มูลเพื่อการลงทุนจัดได้ว่าเป็นส่วนส าคัญ
อย่างมากในการตัดสินใจลงทุน ซึ่งจะตอ้งมีการน าขอ้มูลต่าง ๆ มาพิจารณาเพื่อใชป้ระกอบการ
ตดัสินใจลงทุนตัง้แต่เริ่มตน้ในขัน้แรก ไม่ว่าจะเป็นการก าหนดนโยบายของการวิเคราะหห์ลกัทรพัย ์
การประเมินค่าหลกัทรพัย ์หรือการสรา้งกลุม่สินทรพัยใ์นการลงทุน จ าเป็นตอ้งใชข้อ้มลูทัง้สิน้ โดย
ขอ้มูลที่ใชอ้าจเป็นขอ้มูลทุกประเภทตั้งแต่สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง ภาวะอุตสาหกรรม 
บริษัทที่ออกหลักทรพัย์ ไปจนถึงตัวหลักทรพัยท์ี่จะลงทุน ขอ้มูลเหล่านีห้ากเป็นขอ้มูลที่ถูกต้อง 
เชื่อถือได ้ทันสมัย และมีจ านวนที่มากพอแลว้ จะช่วยใหผู้ล้งทุนสามารถตัดสินใจในการลงทุนได้
อย่างถูกต้อง และท าให้ผู ้ลงทุนมีโอกาสได้รบัผลตอบแทนในอัตราที่สูง แต่มีความเสี่ยงในการ
ลงทุนที่ต  ่า ซึ่งขอ้มูลที่ดีที่จะช่วยในการตดัสินใจลงทุนไดถู้กตอ้งและสมเหตุสมผล มีลกัษณะของ
ขอ้มลูดงัต่อไปนี ้

1. ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจของผู้ลงทุน เช่น จังหวะในการลงทุนท าให้ผู ้
ลงทุนสามารถตดัสินใจไดว้่า ควรจะลงทุนในขณะนีห้รือควรที่จะชะลอการลงทุนเอาไวก้่อน หรือผู้
ลงทุนควรที่จะลงทุนเมื่อใดจึงจะมีความเหมาะสม เป็นตน้ นอกจากนีย้ังมีขอ้มูลในการเลือกซือ้
หลกัทรพัยก์ารจดัสรรเงินลงทนุไปในหลกัทรพัยแ์ต่ละประเภท 

2. ขอ้มลูที่ถูกตอ้งและเชื่อถือได ้โดยพิจารณาจากแหล่งขอ้มลู และวิสยัจดัท าขอ้มูล 
ขอ้มลูที่ถูกตอ้งและเชื่อถือไดจ้ะเป็นขอ้มลูที่เป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งต่อการตดัสินใจของผูล้งทุน เช่น 
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ขอ้มลูจากตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย มกัเป็นขอ้มลูที่ถูก เชื่อถือได ้เพราะไดม้ีการกลั่นกรอง
จากคณะกรรมการบรหิารตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย 

3. ขอ้มลูที่ทนัสมยัและทนัต่อเหตกุารณ ์ขอ้มลูที่ทนัสมยัจะช่วยใหเ้กิดความผิดพลาด
ในการตัดสินใจไดน้อ้ยลง ดังนั้นผูล้งทุนควรติดตามขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งที่ใหข้อ้มูลไดอ้ย่าง
รวดเรว็และทนัต่อเหตกุารณ ์

4. ขอ้มลูที่เสียค่าใชจ้่ายต ่า ขอ้มลูที่ดีไม่ควรที่จะซือ้มาดว้ยราคาสงู เพราะจะท าใหม้ี
ค่าใชจ้่ายเพิ่มขึน้โดยไม่จ าเป็น ดงันัน้ นกัลงทุนควรแสวงหาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มูลที่เสียค่าใชจ้่าย
ต ่า 

โดยขอ้มลูเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจลงทุน ผูล้งทนุควรเริ่มพิจารณาขอ้มลูในภาพกวา้ง 
เพื่อใหเ้ห็นถึงสภาพเศรษฐกิจและสภาพอุตสาหกรรมทั่วไป แลว้จึงพิจารณาขอ้มูลเฉพาะธุรกิจที่
สนใจจะลงทุน เพื่อประกอบการตดัสินใจในการลงทุน โดยขอ้มลูที่ใชใ้นการตดัสินใจลงทนุแบ่งเป็น
ประเภทไดด้งันี ้

1. ขอ้มูลเก่ียวกับสภาพทั่วไป (General Information) เป็นขอ้มูลที่เก่ียวกับสภาวะ
เศรษฐกิจ และขอ้มูลเก่ียวกับอุตสาหกรรมของประเทศ ผูล้งทุนตอ้งพิจารณาว่าขณะนั้นภาวะ
เศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างไร อยู่ในระยะรุง่เรื่องหรือก าลงัพฒันา เพราะความเจรญิของธุรกิจ
จะผนัแปรไปตามภาวะของเศรษฐกิจและอตุสาหกรรม 

2. ขอ้มลูเฉพาะของธุรกิจ (Business Information) เป็นขอ้มลูภายในธุรกิจที่แสดงถึง
ฐานะทางการเงิน ความสามารถในการท าก าไร แหล่งที่มาของเงินทุน และประสิทธิภาพในการ
ด าเนินงาน ฯลฯ ซึ่งเป็นขอ้มูลของธุรกิจหนึ่งเท่านัน้ ผูล้งทุนควรพิจารณาขอ้มูลเฉพาะของธุรกิจ 
ควบคู่ไปกบัขอ้มลูที่เก่ียวกบัสภาพทั่วไป เพื่อพิจารณาตดัสินใจในการลงทุน โดยขอ้มลูเฉพาะของ
ธุรกิจแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 

2.1 ขอ้มูลเชิงปริมาณ คือ ขอ้มลูที่แสดงออกมาเป็นในรูปแบบของตวัเลข ขอ้มูล
ชนิดนีม้กัไดม้าจากงบการเงินของธุรกิจ เช่น งบดลุ งบก าไรขาดทนุ งบแสดงฐานะทางการเงิน หรือ
งบแสดงที่มาและใชไ้ปของเงินทุน เป็นตน้ ซึ่งจขอ้มูลจากงบการเงินเหล่านีจ้ะช่วยวิเคราะหถ์ึง
ฐานะทางการเงินของธุรกิจ และทราบถึงประสิทธิภาพในการด าเนินงานของธุรกิจ 

2.2 ขอ้มูลเชิงคุณภาพ คือ ข้อมูลที่ไม่มีตัวเลข ขอ้มูลชนิดนีจ้ะบรรยายถึงการ
ด าเนินงานของธุรกิจในดา้นต่าง ๆ แสดงใหเ้ห็นถึงปัจจยัที่ธุรกิจสามารถควบคมุได ้และไม่สามารถ
ควบคมุได ้เช่น คุณภาพของผูบ้ริหาร ประสิทธิภาพในการด าเนินงานของผูบ้ริหาร ความสามารถ
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ของพนักงาน ลกัษณะผลิตภัณฑ ์ขนาดของบริษัท การเติบโตของบริษัท ชื่อเสียงของบริษัท ฯลฯ 
เป็นตน้ ซึ่งขอ้มลูเชิงคณุภาพมีความส าคญัอย่างยิ่งในการตดัสินใจในการลงทุน 

Kotler and Armstrong (2001, pp. 198-201) กล่าวว่าในปัจจุบัน มีการมองปัจจัยที่มี
อิทธิพลและมีผลกระทบต่อผู้ซื ้อจะท าอย่างไรให้ผู ้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื ้อตามโมเดล
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค (Five-Stage Model of the Consumer Buying Process) 
ดงัภาพประกอบที่ 10 

 

 
          

ภาพประกอบ 10 โมเดล 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ที่มา: Kotler Philip (2002, p. 179) 
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1. การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) คือขัน้ตอนที่ผูบ้ริโภคเกิดความตระหนัก
ถึงความตอ้งการของตนเอง ซึ่งเกิดจากการที่ผูบ้ริโภคเห็นถึงความแตกต่างของสภาวะที่เป็นอยู่ใน
ปัจจุบนั กับสภาวะเป็นอยู่ที่ผูบ้ริโภคปรารถนาจะใหเ้กิดขึน้ เป็นการที่ผูบ้ริโภคเล็งเห็นถึงปัญหาที่
มกัจะเกิดขึน้ จากความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่ตอ้งการจะแกไ้ขปัญหา ดว้ยการแสวงหาสินคา้หรือ
บรกิารที่มีคณุภาพ เช่น ผูบ้ริโภคตอ้งการน าเงินออมมาลงทุน ซึ่งอาจมาจากความตอ้งการภายใน
ตนเอง รวมถึงอิทธิพลของบุคคลอ่ืน หรือเมื่อเกิดภาวะวิกฤติในอดีตท าให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึง
ความจ าเป็นในการลงทนุ เป็นตน้ ความตอ้งการซือ้สินคา้นัน้อาจเกิดจากสิ่งจงูใจที่ถูกสรา้งขึน้โดย 

1.1 สิ่งจงูใจที่ถกูสรา้งขึน้ดว้ยตวัของผูบ้รโิภคเอง  
1.2 สิ่งจูงใจที่สรา้งขึน้จากบุคคลในสังคมที่ผูบ้ริโภคอยู่ เช่น ครอบครวั ญาติพี่

นอ้ง เพื่อนรว่มงาน เป็นตน้ 

1.3 สิ่งจูงใจที่เกิดขึน้จากสถานการณ์บางอย่างที่เปลี่ยนไป เช่น การได้เลื่อน
ต าแหน่งงาน การไดเ้พิ่มเงินเดือน เป็นตน้ 

1.4 สิ่งจูงใจที่เกิดขึน้จากความพยายามของนักการตลาด เช่น การโฆษณา การ
สง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์เป็นตน้ 

2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) คือขัน้ตอนที่ความตอ้งการไดร้บั
การกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความต้องการได้นั้นอยู่ใกล้ตัว ผู้บริโภคจะ
ด าเนินการตอบสนองความตอ้งการของตนเองทนัที แต่ในบางครัง้ก็ไม่สามารถตอบสนองได้  จึงมี
การเก็บสะสมเอาไวเ้พื่อตอบสนองในภายหลงั เมื่อความตอ้งการที่ถูกกระตุน้ไดถู้กสะสมไวม้าก 
จะท าใหเ้กิดภาวะอย่างหนึ่งคือ ความตัง้ใจใหไ้ดร้บัการตอบสนองความตอ้งการ โดยผูบ้ริโภคจะ
พยายามคน้หาขอ้มลูเพื่อตอบสนองความตอ้งการที่สะสมเอาไว ้ซึ่งปรมิาณของขอ้มลูที่ผูบ้รโิภคจะ
คน้หานัน้ขึน้อยู่กบัความตอ้งการที่บุคคลเผชิญอยู่ว่าอยู่ในระดบัที่มากหรือนอ้ย จ านวนเวลาที่ใช้
ในการเลือกราคาสินค้าและระดับความเสี่ยงภัยในการตัดสินใจนั้นอาจมีการผิดพลาด เช่น 
หลงัจากที่ผูล้งทนุทราบถึงความตอ้งการในการกระจายความเสี่ยงในการลงทนุในขัน้ตอนแรกแลว้ 
ผูล้งทุนจึงจ าเป็นตอ้งมีการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกับการลงทุนในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปแบบการ
ลงทุนในหลกัทรพัย ์ลงทุนในตลาดตราสารอนุพันธ์ กองทุนรวม ทองค า เป็นตน้ เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูล
ในการเปลี่ยนเทียบก่อนการตัดสินใจน าเงินออมที่มีออกมาเลือกทางเลือกในการลงทุน ซึ่งการ
แสวงหาขอ้มลูสามารถท าได ้2 แนวทางคือ 

2.1 แหล่งขอ้มลูภายใน (Internal Search) คือ การที่ผูบ้ริโภคดึงเอาขอ้มลูที่ไดม้ี
การเก็บสะสมไวใ้นความทรงจ า มาใชใ้นการวิเคราะหห์าทางเลือกเพื่อน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ เช่น 
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ขอ้มลูจากการอ่าน รบัชมรบัฟังโฆษณา ขอ้มลูที่ไดจ้ากประสบการณต์รง เป็นตน้ ถา้หากผูบ้ริโภค
พบว่าข้อมูลดังกล่าวมีไม่ เพี ยงพอต่อการตัดสินใจ ก็จะมีการแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมจาก
แหลง่ขอ้มลูภายนอก (External Search) 

2.2 แหล่งขอ้มูลภายนอก (External Search) คือ การที่ผูบ้ริโภคมีการหาขอ้มูล
เพิ่มเติม หลงัจากที่ไดเ้ล็งเห็นถึงปัญหาที่เกิดขึน้ ซึ่งผูบ้ริโภคมองเห็นว่าควรจะซือ้สินคา้ประเภทใด 
หรือยี่หอ้ใด การหาขอ้มลูจากแหลง่ภายนอกมกัจะเกิดขึน้กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทมีความ
เก่ียวพนัสงู (High-Involvement) โดยแหลง่ขอ้มลูภายนอกที่ผูบ้รโิภคแสวงหามีดว้ยกนั 2 แนวทาง
คือ 

2.2.1 ขอ้มลูที่ควบคมุโดยนกัการตลาด (The Marketer - Controlled 
Sources) ไดแ้ก่ โฆษณาจากสื่อชนิดต่าง ๆ การประชาสมัพนัธ ์การติดต่อกบัพนกังานขายโดยตรง
เพื่อสอบถามขอ้มลู การเขา้ร่วมงานสมัมนาเพื่อหาความรูใ้นผลิตภณัฑ ์ฯลฯ  

2.2.2 ขอ้มลูทั่วไป (General Information Sources) ไดแ้ก่ ขอ้มลูหรือ
บทความทั่ว ๆ ไปจากอินเทอรเ์น็ต หรือจากบุคคลอา้งอิง ฯลฯ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ ขัน้ตอนที่ผูบ้ริโภคไดม้ีการ
แสวงหาขอ้มูลต่าง ๆ มาแลว้ จึงมีการน าทางเลือกแต่ละทางจากการหาขอ้มลูมาเปรียบเทียบกัน 
ว่ามีดา้นบวกและดา้นลบของแต่ละทางเลือกเป็นอย่างไรในการพิจารณาตัดสินใจเลือกในครัง้นี ้ 
โดยจะมีการดึงเอาเกณฑป์ระเมินผลที่เก่ียวกบัความเชื่อ ทัศนคติ และความสนใจซือ้ ซึ่งเป็นสิ่งที่
ปลกูฝังอยู่ในจิตใจอยู่ก่อนแลว้ เช่น ในการประเมินทางเลือกในการลงทุนในตลาดตราสารอนุพนัธ ์
ผู้ลงทุนจะน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาจากปัจจัยต่าง ๆ ทั้งด้านบวกและด้านลบของตราสาร
อนพุนัธช์นิดต่าง ๆ เพื่อมาเปรียบเทียบและประเมินแนวทางว่าการลงทนุในตราสารอนุพนัธช์นิดใด
เหมาะกับวัตถุประสงค์ในการลงทุนของผู้ลงทุนมากที่สุด  โดยอาจพิจารณาจากความเสี่ยง 
ผลตอบแทนที่คาดว่าจะไดร้บั ในขัน้ตอนนีม้ีเกณฑพ์ิจารณาทางเลือกดงัต่อไปนี ้

3.1 เกณฑ์ประเมินผล (Alternative Criteria) ซึ่ งแต่ละบุคคลก็จะมี เกณฑ์
มาตรฐาน และข้อจ ากัดในการประเมินสินค้าหรือยี่ห้อต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน ในการประเมิน
ทางเลือก คือ จะซือ้สินคา้แบบไหน ยี่หอ้อะไร มักจะเป็นการประเมินผลโดยอาศัยความสนใจใน
ลักษณะของสินค้า เนื่องจากสินค้าจะมีคุณสมบัติหลายอย่าง แต่ผูบ้ริโภคจะพิจารณาเฉพาะ
คุณสมบัติที่เขาสนใจ หากเป็นการลงทุน ก็อาจมีการพิจารณาจากผลตอบแทนที่นักลงทุน ว่า
ลงทุนประเภทใดจะไดร้บัมีความคุม้ค่า ก็จะเปรียบเทียบระหว่างผลตอบแทนที่จะไดร้บัในแต่ละ
ทางเลือก 
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3.2 ความเชื่อ (Belief) เป็นการประเมินผลโดยอาศัยการพัฒนาความเชื่อถือใน
ตราสินคา้ เนื่องจากความเชื่อถือในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคขึน้อยู่กบัประสบการณข์องผูบ้ริโภคที่มี
ต่อตราสินค้านั้น ๆ เช่น ถ้าผู้ลงทุนมีความเชื่อว่าการตัดสินใจลงทุนในตราสารอนุพันธ์แล้วได้
ผลตอบแทนคุม้ค่ากับความเสี่ยง ผูล้งทุนก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อตลาดตราสารอนุพันธ์ ท าใหเ้กิด
พฤติกรรมในการลงทุนในตราสารอนุพันธ์ กล่าวคือถ้าผูล้งทุนมีความรูค้วามเขา้ใจว่าตราสาร
อนพุนัธต์อบสนองความตอ้งการได ้ตราสารอนพุนัธก์็จะเป็นสิ่งที่ผูบ้รโิภคเลือก 

3.3 ทัศนคติ (Attitude) ที่มีต่อสินคา้ เป็นผลมาจากความเชื่อ ถา้ผูบ้ริโภคเชื่อว่า
สินคา้นัน้ดี ผูบ้ริโภคก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินคา้ เกิดความชอบสินคา้นัน้ แต่ถา้ไม่เกิดความเชื่อ 
ผูบ้รโิภคก็จะไม่ชอบสินคา้นัน้ 

3.4 ความตัง้ใจที่จะซือ้ (Purchase Intention) เมื่อเกิดความเชื่อและทศันคติที่ดี
ต่อสินคา้ในทางเลือกนัน้ ๆ แลว้ ก็จะท าใหเ้กิดความตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้นัน้ อนัน าไปสู่พฤติกรรมใน
การซือ้ในที่สดุ 

4. การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) คือ ขั้นตอนนี ้เมื่อผู้บริโภคได้ท าการ
ประเมินทางเลือกแลว้จะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถก าหนดความพอใจระหว่างสินคา้ต่าง ๆ ที่เป็น
ทางเลือก และกระบวนการตัดสินใจก็จะมาสิน้สุดที่การซื ้อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง เช่น เมื่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมาถึงขัน้สดุทา้ยแลว้ ก็จะมีการตดัสินใจซือ้ในทา้ยที่สดุ ซึ่งตวั
แปรที่มี อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค (Variable Influencing Decision 
Process) สามารถแบ่งเป็น ดงัต่อไปนี ้

4.1 ปัจจยัของตวับคุคล (Individual Characteristics) ประกอบไปดว้ย 
4.1.1 แรงจงูใจ (Motivation) 
4.1.2 ทศันคติ (Attitude) 
4.1.3 วิธีการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
4.1.4 ลกัษณะนิสยั (Personality) 

4.2 ปัจจยัทางสงัคม (Social Influence) ประกอบไปดว้ย 
4.2.1 วฒันธรรม (Culture) 
4.2.2 กลุม่อา้งอิง (Reference Group) 
4.2.3 ครอบครวั (Family) 

4.3 สถานการณ์ต่าง ๆ ที่ เผชิญอยู่  (Situation Influence) ซึ่งอาจมีผลท าให้
กระบวนการตัดสินใจซือ้ด าเนินต่อไป หรือต้องหยุดชะงักลงก็ได้ เราเรียกเหตุการณ์เหล่านีว้่า 
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เหตุการณ์ที่ไม่อาจคาดคะเนได ้(Unanticipated Circumstance) ในขณะที่ผูบ้ริโภคก าลังจะซือ้
สินคา้ อาจมีปัจจัยบางประการที่มากระทบต่อความตั้งใจที่จะซือ้สินค้า เช่น ความไม่พอใจใน
พนักงานขาย ความกังวลใจเก่ียวกับรายได้ เหตุการณ์ที่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงสถานะทาง
สงัคม เช่น การตกงาน 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) คือขัน้ตอนที่ผูบ้ริโภคจะมี
การเปรียบเทียบคุณ ค่าที่ ได้รับจริง (Perceived Value) จากการบริโภคกับความคาดหวัง 
(Expectation) ถา้คุณค่าที่ไดร้บัสูงกว่าความคาดหวัง ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) 
แต่ถา้คณุค่าที่ไดร้บัต ่ากว่าความคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะเกิดความไม่พงึพอใจ (Unsatisfied)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 , น. 219) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื ้อ (Buying 
Decision Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ดงัภาพประกอบที่ 11 

 

ภาพประกอบ 11 ขัน้ตอนกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ที่มา: ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2546, น. 219) 

จากภาพประกอบที่  11 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภคประกอบไปด้วย 5 
ขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้

1. การรบัรูถ้ึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรูปั้ญหา (Problem 
Recognition) การท่ีบุคคลรบัรูไ้ดถ้ึงความตอ้งการภายในของตนเอง ซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือเกิดจาก
สิ่งกระตุน้ทั้งภายในและภายนอก เช่น ความหิวกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด 
ความรกั ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการทางดา้นร่างกาย (Physiological Needs) ความต้องการ
ด้านจิตวิทยา (Psychological  Needs) ซึ่งสิ่งเหล่านี ้เกิดขึน้เมื่อถึงระดับหนึ่ง จะกลายเป็นสิ่ง
กระตุน้บุคคลใหเ้รียนรูถ้ึงวิธีการจดัการกบัสิ่งกระตุน้จากประสบการณใ์นอดีต ท าใหเ้ขารูว้่าควรจะ
ตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร กับการตลาดในขณะนั้น โดยการตลาดในขั้นการกระตุ้นความ
ตอ้งการ มี 2 ประการดงันี ้

1.1 เขา้ใจสิ่งกระตุน้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค 
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1.2 การกระตุน้ความตอ้งการ ช่วยใหน้ักการตลาดร าลึกไดเ้สมอว่า ระดบัความ
ตอ้งการส าหรบัผลิตภณัฑจ์ะมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และ
สิ่งที่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการอยู่ใกลก้ับผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มูลที่มี
ความเก่ียวขอ้งมากขึน้ โดยแหล่งขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม
การเลือก แหลง่ขอ้มลูประกอบไปดว้ย 

2.1 แหล่งขอ้มูลบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครวั ญาติ 
เพื่อนรว่มงาน คนรูจ้กั 

2.2 แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย 
ตวัแทนการคา้ 

2.3 แหล่งประสบการณ์  (Experiential Sources) ได้แก่  การควบคุม  การ
ตรวจสอบ การใชส้ินคา้ 

2.4 แหลง่ชมุชน (Public Sources) ไดแ้ก่ สื่อมวชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้รโิภค 

2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานส ารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ หน่วยวิจัยสภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการใช้
ผลิตภัณฑ ์ซึ่งอิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลกัษณะส่วน
บุคคลของผูบ้ริโภค โดยทั่วไปผูบ้รโิภคจะไดร้บัขอ้มลูต่าง ๆ จากแหล่งการคา้ ซึ่งเป็นแหล่งขอ้มลูที่
นกัการตลาดสามารถควบคมุขอ้มลูได ้ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูล
จากการแสวงหาข้อมูลมาแล้วในขั้นตอนที่สอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผล
ทางเลือกต่าง ๆ กระบวนการประเมินพฤติกรรมของผูบ้รโิภคมี ดงัต่อไปนี ้

3.1 คณุสมบติัผลิตภณัฑ ์

3.2 ผูบ้ริโภคจะใหน้ า้หนักความส าคัญ ส าหรบัคณุสมบติัผลิตภัณฑแ์ตกต่างกัน 
นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัส าหรบัคณุสมบติัผลิตภณัฑ ์

3.3 ผูบ้ริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับสินคา้ เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผู้บริโภคขึ ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์จะ
เปลี่ยนแปลงไดเ้สมอ 
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3.4 ผูบ้ริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมินผล 
เริ่มตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัของผลิตภัณฑท์ี่เขาสนใจ และมีการเปรียบเทียบคุณสมบติัของ
ผลิตภณัฑต์ราต่าง ๆ  

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ชอบ
มากที่สุด และปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึน้ระหว่างการประเมินผลพฤติกรรม และการตัดสินใจซือ้ 3 
ประการคือ หลงัจากประเมินทางเลือก ก่อนที่จะเกิดความตัง้ใจซือ้ และเกิดการตัดสินใจซือ้ ซึ่งใน
การตดัสินใจซือ้แต่ละครัง้ผูบ้รโิภคจะตอ้งตดัสินใจในเรื่องต่าง ๆ ดงัต่อไปนี ้

4.1 เลือกที่จะซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้หรือไม่ แทจ้ริงแลว้มี 3 ทางเลือกคือ ซือ้สินคา้นัน้ 
ซือ้สินคา้อ่ืนทดแทน หรือ ไม่ซือ้ 

4.2 ถา้ซือ้ จะซือ้ยี่หอ้อะไร 
4.3 จะซือ้ที่ไหน 

4.4 จะซือ้จ านวนเท่าใด 
4.5 จะซือ้อย่างไร 

ซึ่งนักการตลาดจะตอ้งพยายามกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการให้
เร็วขึน้ สามารถท าไดด้ว้ยวิธีการใหผ้ลตอบแทนส่วนเพิ่ม การสรา้งความแตกต่าง และการสรา้ง
ความมั่นใจใหก้บัผูบ้รโิภค 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากที่ผูบ้รโิภคได้
ซือ้สินค้าหรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลังการซือ้ บางอย่างก็จะตามมา เช่น อาจซือ้ในปริมาณที่
เพิ่มขึน้ หรืออาจประเมินการซือ้ที่ไดต้ดัสินใจไปแลว้ในหลายกรณี เมื่อผูซ้ือ้สินคา้หรือบริการอย่าง
ใดอย่างหนึ่งไปแล้ว ก็จะท าให้แรงบันดาลใจให้เกิดการซือ้สินค้าหรือบริการอย่างอ่ืนตามมา
อย่างไรก็ตามในกรณีที่ผูบ้ริโภคยังไม่อาจสามารถประเมินการซือ้สินคา้หรือบริการที่ซือ้ไปนั้นอีก
ครัง้หนึ่งที่ซือ้ไปนัน้ สามารถแกไ้ขปัญหาตามที่เขาตอ้งการไดจ้ริงหรือไม่ หากผูบ้ริโภคไดร้บัความ
พงึพอใจก็จะเกิดการซือ้ซ  า้ และจะเกิดการบอกเลา่ต่อไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ อีกดว้ย 

ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 
Robo-Advisor คือเทคโนโลยีทางการเงินที่ใหบ้ริการแนะน าการลงทุนออนไลนใ์หก้บันัก

ลงทุนทั่วไป โดยการแนะน าการลงทุนจะเป็นการลงทุนในหมวดการบริหารความมั่งคั่ง ซึ่งจะ
ประกอบไปดว้ย การจัดการการลงทุน ที่ปรกึษาทางการเงิน และการวางแผนทางการเงิน รวมเขา้
ไวด้ว้ยกนั ที่ผ่านมานัน้บรกิารที่ปรกึษาทางการเงินจะเนน้ใหบ้รกิารแก่กลุม่ลกูคา้ที่มีความมั่งคั่งสงู
เพียงเท่านัน้ ท าใหก้ารเขา้ถึงของบุคคลทั่วไปสามารถท าไดย้าก จึงไดม้ีการพฒันาบริการ Robo-
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Advisor ขึน้มา โดยผู้ประกอบการด้านเทคโนโลยีการเงิน (Fintech Startup) เป็นผู้พัฒนาและ
คิดคน้บริการ Robo-Advisor ขึน้มา เพื่อใหค้ าแนะน าดา้นการลงทุนกับบุคคลทั่วไป ใหไ้ดเ้ขา้ถึง
มากยิ่งขึน้ ซึ่งบริการ Robo-Advisor ประกอบไปด้วยอัลกอริทึม (Algorithm) การจัดการข้อมูล
จ านวนมาก (Big Data Management) และ สมองกล (Artificial Intelligence) มาใช้ร่วมกันกับ
การใหค้ าปรกึษาดา้นการเงิน เพื่อวางแผนการลงทนุในสินทรพัยท์างการเงินประเภทต่าง ๆ 

โดย Robo-Advisor นั้นมีวิวัฒนาการเริ่มต้นมาจากที่ปรึกษาการเงินแบบดั้งเดิม 
(Traditional Advisor) โดยเป็นการใหค้ าปรึกษาดา้นการเงินกับลูกคา้ในเริ่มตน้มีการดูแลลูกคา้
เป็นอย่างดี โดยมีการน าเสนอการวางแผนทางการเงินในภาพรวมใหก้ับลกูคา้ กลุ่มเป้าหมายของ
บรกิารที่ปรกึษาดา้นการเงินแบบดัง้เดิมคือ กลุ่มคนหรือลูกคา้ที่มีความมั่งคั่งสงู หรือนักลงทุนราย
ใหญ่แบบพิเศษ เนื่องจากตน้ทนุค่าบรกิารดงักลา่วมีค่าใชจ้่ายที่สงูมาก และบรกิารถดัมาคือ โบรก
เกอร์ซื ้อขายหลักทรัพย์ (Discount Brokerages) บริการนี ้จะมีการดูแลลูกค้าเป็นอย่างดี
เช่นเดียวกนั มีการน าเสนอดว้ยพอรต์การลงทุน (Portfolio) และใหค้ าปรกึษาดา้นการลงทุนใหก้ับ
ลูกค้า กลุ่มเป้าหมายของบริการโบรกเกอรซ์ือ้ขายหลักทรัพย์คือ กลุ่มผู้ลงทุนรายใหญ่ กลุ่ม
ผูบ้ริหาร และเจา้ของกิจการรุ่นใหม่ โดยตน้ทุนค่าบริการนัน้อยู่ในระดับปานกลาง ถัดมารูปแบบ
บริการถูกปรับไปเป็น การลงทุนแบบออนไลน์ (Online Investment Platforms) โดยเป็นการ
ใหบ้ริการกับกลุ่มลูกค้าโดยปราศจากคน มีการน าเสนอดว้ยการจัดการด้านธุรกรรมการลงทุน
พรอ้มให้ค าปรึกษากับลูกคา้เพียงเล็กน้อย ซึ่งกลุ่มเป้าหมายของบริการลงทุนแบบออนไลนคื์อ 
กลุ่มนกัลงทุนทั่วไป โดยมีตน้ทุนค่าบริการอยู่ในระดบัที่ต  ่า และทา้ยที่สดุรูปแบบบริการถูกปรบัมา
อยู่ในรูปแบบ Robo-Advisor หรือบริการอย่างเต็มรูปแบบด้วยระบบดิจิทัล มีการจัดการพอรต์
ส าหรบัการลงทุนและกระจายความเสี่ยงแบบอัตโนมัติ โดยกลุ่มเป้าหมายของการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor คือกลุ่มคนทั่วไปที่มีความสนใจดา้นการลงทุน ซึ่งตน้ทุนค่าบริการอยู่ใน
ระดบัที่ต  ่า จากที่กลา่วไปขา้งตน้ สามารถสรุปไดด้งัภาพประกอบที่ 12 
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ภาพประกอบ 12 วิวฒันาการของการบรหิารความมั่งคั่ง 

ที่มา: Kearney (2015) 

จากภาพประกอบที่ 12 จะเห็นไดว้่าวิวฒันาการของการบริหารความมั่งคั่ง ของบริการ
ทางการเงินไดถู้กพัฒนาและมีการเปลี่ยนแปลงไปมากขึน้จากเดิม โดยจากการที่ดัง้เดิมเป็นการ
ใหบ้รกิารโดยใชค้นเป็นหลกั กลายเป็นการใหบ้รกิารดว้ยระบบดิจิทลั ท าใหส้ามารถลงทุนไดอ้ย่าง
อิสระดว้ยบริการจัดพอรต์การลงทุนและเลือกกองทุนในการลงทุนใหก้ับลูกคา้ไดอ้ย่างอัตโนมัติ 
พรอ้มทั้งมีการกระจายความเสี่ยงในการลงทุน ที่ส  าคัญคือตน้ทุนค่าบริการนั้นอยู่ในระดับที่ต  ่า 
Robo-Advisor จึงเป็นตัวช่วยอย่างหนึ่งที่ท าให้กลุ่มนักลงทุนทั่วไปสามารถเข้าถึงบริการด้าน
การเงินไดม้ากขึน้กว่าในอดีต  

ดว้ยความที่บรกิาร Robo-Advisor สามารถเขา้ถึงกลุ่มนกัลงทนุทั่วไปและคนส่วนใหญ่ที่
มีความหลากหลาย จึงท าใหบ้ริการ Robo-Advisor กลายเป็นเทคโนโลยีทางการเงินที่น่าจับตา
มองเป็นอย่างมากของภาคอุตสาหกรรมทั่วโลก โดยบริการดังกล่าวถูกพัฒนาขึน้มาเพื่อทดแทน
การให้ค าปรึกษาด้านการออมและการลงทุนแบบตัวต่อตัว (Face to Face Advisory) โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อลดตน้ทุนค่าบริการใหถู้กลง เพื่อใหค้นสามารถเขา้ถึงไดม้ากขึน้ ซึ่ง การแนะน า
ดา้นการลงทนุและบรหิารความมั่งคั่งแก่บุคคลทั่วไปโดย พอรต์การลงทุนที่ไดร้บัจากการใชบ้ริการ
นีจ้ะขึน้อยู่กบัปัจจยัหลายประการของแต่ละบุคคลดงัต่อไปนี ้

1. เป้าหมายในการลงทุนของผู้ใช้งานแต่ละคน เช่น การวางแผนการลงทุนเพื่อ
เกษียณอาย ุหรือ การลงทนุเพื่อสรา้งความมั่งคั่งทางการเงิน เป็นตน้ 
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2. ระดับความเสี่ยงที่แต่ละบุคคลสามารถรบัไดใ้นการลงทุน นอกจากนีย้ังสามารถ
ปรบัสมดลุของพอรต์ในการลงทุนโดยอตัโนมติั เพื่อป้องกนัความเสี่ยง อีกทัง้ยงัมีบรกิารเสริมอ่ืน ๆ 
ที่ท าให ้Robo-Advisor ครบวงจรมากยิ่งขึน้ อาทิ ผูใ้ห้บริการในประเทศสหรฐัอเมริกา มีบริการ
ลดหย่อนภาษีเงินไดจ้ากการลงทนุ (Tax Loss Harvesting) คือการขายสินทรพัยท์ี่ขาดทุน แลว้เขา้
ซือ้ใหม่ในราคาเดิมเพื่อน าส่วนที่ขาดทุนมาลดหย่อนภาษีเงินไดจ้ากการลงทุนตอนสิน้ปี การซือ้ -
ขายหุน้ (Fraction Shares) คือการซือ้ขายหุน้ไม่เต็มจ านวนขัน้ต ่าที่เปิดขาย และการใหกู้ย้ืมเงิน
เพื่อซือ้หลกัทรพัยเ์พื่อน าไปลงทนุต่อ (Margin Loans) เป็นตน้ 

 

 

ภาพประกอบ 13 ความครอบคลมุดา้นบรกิาร และค่าใชจ้่ายของบรกิารแนะน าการลงทนุปกติของ 
Robo-Advisor 

ที่มา: ศิรดิา ศิรเิบญจพฤกษ ์(2560) 

บริการ Robo-Advisor มีจุดเด่นที่ท าใหเ้ป็นบริการที่ไดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลายใน
ต่างประเทศ โดยมีจดุเด่นหลกั 3 ประการดงันี ้

1. ใช้เงินเริ่มต้นในการลงทุนในจ านวนที่น้อยกว่าในอดีต ซึ่งในอดีตพบว่ามีการ
ก าหนดอตัราเฉลี่ยตัง้แต่ 50,000 ดอลลารส์หรฐัฯ ขึน้ไป ท าใหก้ลุ่มนกัลงทนุทั่วไปหรือบุคคลทั่วไป 
ไม่สามารถเขา้ถึงบริการดา้นการเงินในการแนะน าการลงทุนได ้แต่ในขณะที่ผูใ้หบ้ริการ Robo-
Advisor บางราย ไม่มีการก าหนดจ านวนเงินขัน้ต ่าในการเริ่มตน้ใชบ้ริการลงทุน จึงท าใหน้กัลงทุน
ทั่วไปสามารถเขา้ถึงบรกิารไดจ้ านวนมาก 
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2. ค่าธรรมเนียมการใหบ้รกิารรายปีของบรกิาร Robo-Advisor นัน้ถกูกว่าบริการการ
แนะน าลงทุนทั่วไปมาก โดย Robo-Advisor มีค่าบริการเฉลี่ยอยู่ที่ประมาณ 0%-0.5% ของมลูค่า
สินทรพัยภ์ายใตก้ารจดัการ (Asset Under Management) เมื่อเปรียบเทียบกบับรกิารการแนะน า
การลงทุนปกติจะมีค่าบริการเฉลี่ยอยู่ที่ 1%-3% ของมลูค่าทรพัยส์ินภายใตก้ารจดัการ และอาจมี
ค่าธรรมเนียมอ่ืน ๆ เพิ่มเติมแลว้แต่การก าหนดของผูใ้หบ้รกิารแต่ละราย ดว้ยค่าธรรมเนียมที่ถูกจึง
ท าใหบ้รกิาร Robo-Advisor เริ่มเป็นที่สนใจและน่าจบัตามองมากขึน้ 

3. บรกิาร Robo-Advisor สามารถใหค้ าแนะน าพอรต์การลงทุนที่เหมาะสมกับแต่ละ
บุคคลได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากเป็นขั้นตอนที่ผู ้ใช้บริการสามารถท าได้ด้วยตนเองผ่านระบบ
ออนไลนท์ัง้หมด นอกเหนือจากนีย้ังมีผูใ้หบ้ริการ Robo-Advisor หลายรายในต่างประเทศ อาทิ
เช่น Wealthfront และ Assetbuilder ที่ระบุสดัส่วนหน่วยลงทุนหน่วยของการลงทุนในผลิตภัณฑ์
ทางการเงินประเภทต่าง ๆ ไดอ้ย่างละเอียด ท าใหก้ารลงทุนโดยการใชบ้ริการ Robo-Advisor เป็น
ทางเลือกใหม่ของนกัลงทนุในต่างประเทศที่ไดร้บัความนิยมมากยิ่งขึน้ 

 

 

ภาพประกอบ 14 ตวัอย่างแผนการลงทนุดว้ย Robo-Advisor 

ที่มา: ศิรดิา ศิรเิบญจพฤกษ ์(2560) 

ปัจจุบันบริการ Robo-Advisor ยังอยู่ในขั้นของการพัฒนาบริการ แต่สามารถเพิ่ม
คุณภาพของการบริการ หากน าบริการดังกล่าวมาใชร้่วมกันกับผูท้ี่ท  างานในธุรกิจที่เก่ียวขอ้ง ซึ่ง 
Robo-Advisor สามารถช่วยในการจัดการขอ้มูลจ านวนมาก ตลอดจนการประมวลผลขอ้มูลจาก
แหล่งขอ้มลูที่มีความหลากหลายในเวลาเดียวกนั เพื่อที่จะคน้หาสินทรพัยท์างการเงินที่เหมาะสม
และใหผ้ลตอบแทนดี แต่ระดบัการพัฒนาเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor ในปัจจุบนันัน้ ยงั
ไม่สามารถท างานไดอ้ย่างเป็นอิสระจากมนุษยไ์ด ้เช่น การซือ้หรือขายสินทรพัยท์างการเงินที่ยัง
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ต้องมีการซือ้ขายผ่านนายหน้า หรือ การประเมินค่าการด าเนินงานของระบบก็ยังต้องท าโดย
ผูจ้ดัการกองทุนรวม รวมไปถึงการวิเคราะหแ์ละใหค้ าแนะน าในการลงทุนภายใตเ้งื่อนไขที่มีความ
ซบัซอ้น เช่น เรื่องของสถานภาพ ความมั่นคงในหน้าที่การงาน หรือความมั่นคงทางเงิน รวมถึง
ขอ้จ ากัดด้านการสรา้งปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าที่ต้องใช้จิตวิทยาและความละเอียดอ่อนด้านการ
สื่อสาร จากที่กล่าวไปข้างต้น บริการ Robo-Advisor นั้นจะสามารถเพิ่มศักยภาพในการ
ด าเนินงานไดม้ากขึน้ หากมีน าบรกิารมาใชร้่วมกบัที่ปรกึษาการลงทุน ผูท้ี่เก่ียวขอ้งในธุรกิจบรหิาร
ความมั่งคั่ง และธุรกิจแนะน าการลงทนุ 

 

ภาพประกอบ 15 การพฒันาของเทคโนโลยี Robo-Advisor 

ที่มา: ศิรดิา ศิรเิบญจพฤกษ ์(2560) 

นกัลงทุนทั่วไปในประเทศไทยเริ่มมีความสนใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor 
เนื่องจากนกัลงทุนทั่วไปมีแนวโนม้ในการใชช้่องทางออนไลนใ์นการลงทุนเพิ่มมากขึน้ โดยเฉพาะ
การซือ้หรือขายหลกัทรพัยใ์นรูปแบบของออนไลนท์ี่มี การขยายตวัเพิ่มมากขึน้ประมาณ 30% ทัง้นี ้
จากผลการส ารวจของ Accenture บริษัทที่ให้ค าปรึกษาด้านการจัดการพบว่ากว่า 94% ของ
ผูต้อบแบบสอบถามของชาวไทยที่ใชบ้ริการธนาคารดิจิทัลมีความพรอ้มที่จะใชบ้ริการเทคโนโลยี
ทางการเงิน Robo-Advisor เพื่อจดัการการลงทนุส่วนบคุคล แต่เนื่องดว้ยเทคโนโลยีดงักล่าวยงัไม่
เป็นที่รูจ้กัในบุคคลหมู่มาก อีกทัง้บงัมีบริการแนะน าการลงทุนที่มีในประเทศไทยยงัจ ากดัอยู่เพียง
เฉพาะกลุม่ลกูคา้ที่เป็นนกัลงทนุรายใหญ่เพียงเท่านัน้ 
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ภาพประกอบ 16 จ านวนบญัชีที่มีการซือ้-ขายหลกัทรพัยผ์่านช่องทางออนไลนใ์นประเทศไทย 

ที่มา: ศิรดิา ศิรเิบญจพฤกษ ์(2560) 

โดยผูท้ี่มีความตอ้งการจะเป็นผูใ้หบ้ริการแนะน าการลงทุน Robo-Advisor ในประเทศ
ไทยนั้น จะตอ้งมีการผ่านการทดสอบความปลอดภัยดา้นนวัตกรรมสนับสนุนบริการทางการเงิน 
(Regulatory Sandbox) ก่อนที่จะมีการเริ่มใช้งานจริง ทั้งผู้ประกอบการสถานบันการเงินใน
ประเทศไทย และผู้ประกอบการธุรกิจด้านการเงิน (Fintech Startup) ที่ได้มีการจดทะเบียนใน
ประเทศไทยตอ้งเขา้ร่วมการทดสอบความปลอดภัยดา้นนวัตกรรมสนับสนุนบริการทางการเงิน 
ของธนาคารแห่งประเทศไทย (Bank of Thailand) ที่เริ่มตน้ในไตรมาสที่ 1 ของปีพ.ศ. 2560 เป็น
ระยะเวลา 1 ปี ซึ่งไม่เพียงเป็นการสง่เสริมนวตักรรมทางการเงิน และศกึษาผลกระทบที่อาจเกิดขึน้
แก่ภาคสถาบันการเงินในประเทศเท่านั้น แต่ยังคุ้มครองความปลอดภัยให้กับผู้ใช้บริการ เป็น
โอกาสใหน้ักลงทุนทั่วไป ไดท้ าความเขา้ใจในบริการดา้นเทคโนโลยีการเงินต่าง ๆ รวมถึง Robo-
Advisor ก่อนเริ่มท าการใชง้านจรงิ  

ผูท้ี่จะใหบ้ริการดา้น Robo-advisor ในไทยตอ้งผ่านการทดสอบ Regulatory Sandbox 
ก่อนเริ่มใชจ้ริง ผูป้ระกอบการทัง้สถาบันการเงินและ Startup ดา้น Fintech ที่จดทะเบียนในไทย
ตอ้ง เขา้ร่วมการทดสอบความปลอดภัยดา้นนวตักรรมสนับสนุนบริการทางการเงิน (Regulatory 
Sandbox) ของธนาคารแห่งประเทศไทย ที่เริ่มขึน้ในไตรมาส 1 ปี 2017 ระยะเวลา 1 ปี ซึ่งไม่เพียง 
เป็นการสง่เสริมนวตักรรมทางการเงิน และศึกษาผลกระทบที่อาจเกิดขึน้แก่ภาคสถาบนัการเงินใน 
ประเทศ แต่ยังคุ้มครองความปลอดภัยแก่ผู้ใช้งาน ซึ่งเป็นโอกาสใหน้ักลงทุนทั่วไปได้ท่าความ
เข้าใจใน บริการด้านเทคโนโลยีทางการเงินต่าง ๆ รวมถึง Robo-advisor ก่อนเริ่มใช้งานจริง 
ส าหรบับริการ Robo-Advisor นั้นเป็นโอกาสเสริมคุณภาพบริการแนะน าการลงทุนของสถาบัน
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การเงิน โดยการสรา้งความร่วมมือระหว่างสถาบนัการเงินและผูใ้ชง้านดา้นเทคโนโลยีทางการเงิน
ดงักล่าว เป็นทางเลือกหนึ่งของสถาบนั การเงินในการรกัษาหรือขยายส่วนแบ่งตลาดในธุรกิจการ
แนะน าการลงทุน เนื่องจากสถาบนัการเงินมีความพรอ้มในดา้นของเงินลงทุน แต่มีแนวโนม้ขาด
ความคล่องตัวและความช านาญในการพัฒนาเทคโนโลยีทางการเงินดังกล่าวขึน้มาใชเ้อง ซึ่งใน
ปัจจุบันแม้ว่าบริการ Robo-Advisor จะมีศักยภาพด้านการวิเคราะห์ด้วยตรรกะที่ดี แต่ยังต้อง
พฒันาในเรื่องของความสามารถในการเชื่อมโยงขอ้มลูที่มีความซบัซอ้นเก่ียวกบัตวัของผูใ้ชง้าน จะ
เป็นการต่อยอดคุณภาพของบริการ Robo-Advisor ให้มีประสิทธิภาพมากขึน้ (ศิริดา ศิริเบญจ
พฤกษ,์ 2560) 

ปัจจุบันผู้ให้บริการ Robo-Advisor ในประเทศไทยมีผู้ให้บริการทั้งหมด 3 รายโดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปนี ้(กรุงเทพธุรกิจ, 2563)  

1. บรษิัทหลกัทรพัย ์ไทยพาณิชย ์จ ากดั (SCBS) เปิดใหบ้ริการ Robo-Advisor โดยมี
บริการสรา้งพอรต์การลงทุนในกองทุนไดอ้ัตโนมัติ พรอ้มทัง้ช่วยออกแบบสัดส่วนของการลงทุน 
บริหาร และปรบัพอรต์การลงทุนดว้ยระบบอัจฉริยะ โดยในบริการ Robo-Advisor ของ SCBS ผู้
ลงทุนจะตอ้งเปิดบัญชีลงทุนขั้นต ่า เป็นจ านวนเงิน 3,000 บาท โดยจะมีแนะน าการลงทุนอย่าง
เป็นกลาง จากบริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุนจ านวน 16 แห่งชั้นน า ที่ถูกบริหารโดยระบบ
อัจฉริยะ และผูใ้ชบ้ริการสามารถติดตามพอรต์การลงทุนไดอ้ย่างใกลช้ิดดว้ยตนเองทุกที่และทุก
เวลา รวมถึงยังมีการปรบัพอรต์ใหอ้ตัโนมติัตามภาวะตลาด เพื่อเพิ่มโอกาสในการรบัผลตอบแทน
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งผลการด าเนินงานของบริการ Robo-Advisor ของ SCBS จากขอ้มูลถึง
วนัที่ 30 เมษายน พ.ศ. 2563 เป็นดงัภาพประกอบที่ 17 
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ภาพประกอบ 17 ขอ้มลูผลการด าเนินงานของบรกิาร Robo-Advisor ของ SCBS 

ที่มา:กรุงเทพธุรกิจ (2563) 
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วิธีการเปิดบัญชีเพื่อใช้บริการ Robo-Advisor ของ SCBS สามารถเปิดบัญชีได้ 2 
ช่องทางคือ ผ่านช่องทาง SCB Easy App และ ที่ธนาคารไทยพาณิชยท์ุกสาขา โดยสามารถขอ
อนุมัติไดภ้ายใน 10 นาที โดยจะท าการอนุมัติในเวลาท าการของทางธนาคารในวนัจนัทร ์ถึง ศกุร ์
เวลา 08.30 - 16.55 น.  กรณีเวลาท าการหรือวนัหยดุธนาคาร จะถือเป็นรายการของวนัถดัไป โดย
ขัน้ตอนของการเริ่มใชบ้รกิาร Robo-Advisor มีดว้ยกนั 4 ขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้

1. ดาวนโ์หลด EASY INVEST App ของ SCBS 
2. ลงทะเบียนการใชง้านเป็นครัง้แรก 
3. เลือกเมน ูRobo-Advisor 
4. เลือกเปา้หมายและแผนการลงทนุของคณุ 

2. บริษัทหลักทรพัย์นายหน้าซือ้ขายหน่วยลงทุน โรโบเวลธ์ จ ากัด ได้มีการสรา้ง
แพลตฟอรม์ที่มีชื่อว่า “Odini” โดยมีการใหบ้ริการ Robo-Advisor เป็นบริการลงทุนแบบอตัโนมัติ
ผ่าน 5 พอรต์ความเสี่ยง และผลตอบแทนที่สามารถเลือกได ้โดยผลตอบแทนเริ่มตน้เฉลี่ยอยู่ที่ 4-
12% ต่อปี เพื่อเป็นทางเลือกของการออมเงินระยะยาวกบัการลงทุนที่ชนะเงินเฟ้อและดอกเบีย้เงิน
ฝาก โดยในการลงทุนเริ่มตน้ใชเ้งินเพียงแค่ 1,000 บาทเท่านัน้ สามารถจดัพอรต์การลงทุน โดยมี
การเลือกกองทุนใหโ้ดยอัตโนมัติ ปรบัพอรต์ใหท้ันกับทุกสภาวะตลาด โดยการลงทุนครอบคลุม
บรษิัทหลกัทรพัยจ์ดัการกองทุนจ านวน 13 แห่งชัน้น า โดยทุกกองทุนที่ไดท้ าการซือ้จะซือ้เป็นนาม
ของตัวผู้ลงทุนเอง สามารถตรวจสอบได้ และสามารถสั่งซือ้ได้ผ่านแอพพลิเคชั่น อีกทั้งยังฟรี
ค่าธรรมเนียมการใชแ้อพพลิเคชั่น Odini นานถึง 12 เดือนเมื่อไดม้ีการเริ่มลงทุน หลงัจากนั้นจะ
เสียค่าธรรมเนียมเดือนละ 20 บาท ซึ่งผลการด าเนินงานของแพลตฟอรม์ Odini มีผลประกอบการ
ยอ้นหลงั 7 เดือน ในปีพ.ศ. 2562 ดงัภาพประกอบที่ 18 
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ภาพประกอบ 18 ขอ้มลูผลตอบแทนยอ้นหลงั ของแพลตฟอรม์ Odini 

ที่มา:กรุงเทพธุรกิจ (2563) 

ส าหรับการเปิดบัญชีเพื่อลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor สามารถเปิดได้ใน
แอพพลิเคชั่น Odini ไดโ้ดยไม่จ าเป็นตอ้งมีหนา้บญัชีเป็นกระดาษ โดยจะมีระยะเวลาในการอนุมติั
ประมาณ 3 วนัท าการ โดยในการสรา้งพอรต์การลงทนุบนแพลตฟอรม์ Odini เพื่อใชบ้ริการ Robo-
Advisor มีดว้ยกนั 3 ขัน้ตอนดงันี ้

1. โหลดแอพพลิเคชั่น Odini และกรอกขอ้มลูเพื่อเปิดบญัชี 
2. ยืนยนัตวัตนของผูเ้ปิดบญัชีดว้ยบตัรประชาชน 
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3. เลือกบญัชีธนาคารเพื่อท าการลงทนุและจดัพอรต์การลงทุน 

3. บริษัทหลักทรพัยน์ายหน้าซือ้ขายหน่วยลงทุน ฟินโนมีนา (FINNOMENA) เป็น
แพลตฟอรม์ตัวกลางซือ้ขายหน่วยลงทุนที่มีการน าเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor เขา้มา
ช่วยในการลงทุน โดยมีทัง้การลงทุนตามแผนต่าง ๆ เช่น แผนเป้าหมาย (Goal) ส าหรบัลงทุนเพื่อ
เป้าหมายเก็บเงินกอ้น หรือเป้าหมายเก็บเงินไวเ้พื่อการเกษียณอายุ ซึ่งเหมาะส าหรบันักลงทุนที่มี
การวางเป้าหมายการลงทุนและจดัพอรต์การลงทุนตามวตัถุประสงคข์องตัวผูล้งทุนเอง โดยมีการ
ทยอยสะสมเป็นรายเดือน ส่วนอีกแผนหนึ่งคือ แผน 1st Million ที่จะช่วยสรา้งลา้นแรกดว้ยการจดั
พอรต์กองทุนรวมลงทุนขัน้ต ่า 5,000 บาท ดว้ยการซือ้ DCA หรือ Dollar Cost Average ทุกเดือน
อย่างนอ้ย 2,500 บาทเป็นตน้ นอกจากนีย้ังมีการประยุกตใ์ชใ้นรูปแบบของ คราวดซ์อสซิ่ง โรโบ
แอดไวเซอร ์(Crowdsourcing Robo-Advisor) ที่ผนวกความรู้จากผู้เชี่ยวชาญด้านการเงินที่
เรี ย ก ว่ า  “Crowdsourcing Investment” ห รือ  พ อ ร์ต ก ารล งทุ น ขอ งนั ก ล งทุ น แน วห น้ า 
(GURUPORT) เพื่อเป็นแนวทางในการลงทุนที่นักลงทุนเลือกลงทุนตามนกัลงทุนที่ตนเองชื่นชอบ 
หรือลงทุนตามกูรูนักลงทุนที่มีการจัดพอรต์การลงทุนอย่างหลากหลาย  โดย Crowdsourcing 
Robo-Advisor คือการน าเอาไอเดียการจัดพอรต์ของกูรูดา้นการลงทุนในสงัคมของนักลงทุนมา
พัฒนาแนวคิดออกมาเป็นตัวเลือกพอรต์การลงทุนที่หลากหลายที่ลงทุนไดจ้ริงดว้ยระบบ Robo-
Advisor โดยพอรต์การลงทุนที่ออกแบบมานัน้มีทัง้การจัดพอรต์ส าหรบัลงทุนระยะยาวเพื่อบรรลุ
เปา้หมายทางการเงิน และพอรต์การลงทนุที่มีลกัษณะเป็นธีมการลงทนุ (Thematic Portfolio) เช่น 
ธีม CLMV ธีมหุ้นเติบโต ธีมเทคโนโลยี เป็นต้น ซึ่งลักษณะเด่นของบริการ Robo-Advisor ของ 
FINNOMENA คือมีพอรต์กองทุนรวม แนะน ามากกว่า 27 แผนการลงทุน แบ่งตามเป้าหมายที่
ผ่านการวิเคราะหด์ว้ยระบบ AI หรือสามารถเลือกซือ้กองทุนรวมจากธนาคาร 19 ธนาคารชัน้น า
กว่า 700 กองทุน จะมีการแจง้เตือนทันทีเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ในการลงทุน และมีการ
คน้หาขอ้มูลกองทุนรวม รวมทุขอ้มูลของกองทุนในประเทศไทยพรอ้มเปรียบเทียบผลตอบแทน 
ความเสี่ยง หรือค่าธรรมเนียม และสามารถกดลงทนุไดท้นัทีหรือติดตามเพื่อดคูวามเคลื่อนไหว ใน
ส่วนของค่าธรรมเนียมจะไม่มีค่าธรรมเนียมในการใหบ้ริการ แต่ก็จะมีค่าธรรมเนียมในการซือ้ขาย 
และการจดัการกองทนุ ที่เป็นค่าธรรมเนียมที่เกิดขึน้โดยทั่วไปเมื่อนกัลงทนุ ลงทนุในกองทนุ   

ทัง้นีใ้นการลงทุนต่าง ๆ จะวิเคราะหร์่วมกับระบบ Robo-Advisor และสรุป Model 
Port อย่างนอ้ยปีละ 1 ครัง้ตัง้แต่สรา้งพอรต์ Goal ขึน้มา โดยเฉลี่ยมีค าแนะน าพอรต์ประมาณ 10-
20% หรืออาจะไม่มีการปรบัพอรต์ในบางเดือนที่สภาวะตลาดปกติ ซึ่งการเปิดบญัชีเพื่อใชบ้ริการ 
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จะใช้เวลาเปิดบัญชี 1 วันโดยไม่ต้องใช้เอกสารที่ เป็นกระดาษ โดยขั้นตอนในการลงทุนกับ 
FINNOMENA มีดว้ยกนั 4 ขัน้ตอนดงันี ้

1. ดาวนโ์หลดแอพพลิเคชั่น FINNOMENA หรือเขา้สูร่ะบบผ่านทางเว็บไซต ์

2. เลือกแผนการลงทนุที่เหมาะกบัคณุ 

3. เปิดบญัชีลงทุนของกองทุน และท าการอนุมติัตดับัญชีธนาคารอตัโนมติั ATS 
(ไม่ตอ้งใชเ้อกสารสามารถท าไดผ้่านแอพพลิเคชั่น) 

4. สามารถเริ่มตน้ลงทนุไดท้นัที 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ส าหรบังานวิจัยที่เก่ียวข้อง เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจและแนวโน้มในการ

ลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ ผูว้ิจยัไดร้วบรวมงานที่
เก่ียวขอ้งตามกรอบแนวคิดการวิจยั ที่สนใจดงันี ้

งานวิจัยในประเทศ 
ภานุวัจน์ อินทรมาศ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งาน Robo-Advisor 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัความคาดหวงัในความพยายาม ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสงัคม ปัจจยัดา้น
การลงทุน และปัจจัยดา้นสภาพสิ่งอ านวยความสะดวก ส่งผลทางดา้นบวกต่อความสนใจในการ
เลือกใชง้าน Robo-advisor ส่วนปัจจยัที่ไม่มีผลต่อการใชง้าน Robo-advisor คือปัจจยัดา้นความ
คาดหวงัในประสิทธิภาพ และปัจจยัดา้นความเชื่อมั่น ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 และสามารถอธิบาย 
ความแปรปรวนไดร้อ้ยละ 43.3 (R2 =0.433)  

สุทธิพร บินอารีย์ (2560) ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและความไว้วางใจที่ มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการบวัหลวงเอ็มแบงกก์ิง้ แอพพลิเคชั่นของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทย 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูใ้ชบ้รกิารในประเทศไทยที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มีความตัง้ใจใชบ้ริการบัว
หลวง เอ็มแบงกก์ิง้ แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับสถิติ 0.05 ปัจจัยดา้นการ
รบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการบวัหลวง เอ็มแบงกก์ิง้ แอพพลิเคชั่น
ของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทยอย่างมีนยัส าคัญที่ระดบัสถิติ 0.05 ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามง่ายใน
การใชง้านมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจบริการ บัวหลวง เอ็มแบงกก์ิง้ แอพพลิเคชั่นของผูใ้ชบ้ริการใน
ประเทศไทย อย่างมีนยัส าคัญที่ระดับสถิติ 0.05 และปัจจยัดา้นความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจบรกิาร บวัหลวง เอ็มแบงกก์ิง้ แอพพลิเคชั่นของผูใ้ชบ้รกิารในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัที่
ระดับสถิติ 0.05 ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจบริการ บัวหลวง เอ็มแบงก์กิง้ แอพพลิเคชั่น
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มากที่สดุคือ ความไวว้างใจมีค่า Beta เท่ากับ 0.373 รองลงมาคือดา้นการรบัรูป้ระโยชนจ์ากการ
ใชง้าน มีค่า Beta เท่ากบั 0.319 และดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน มีค่า Beta เท่ากบั 0.123 
ตามล าดบั 

ธนวรรณ ส านวนกลาง (2559) ศึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีการท าธุรกรรมทางการ
เงินรูปแบบ "M - Banking” โดยงานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรบั
เทคโนโลยีการท าธุรกรรมทางการเงินรูปแบบ “M – Banking” และเสนอแนวทางในการพฒันา M – 
Banking โดยระเบียบวิธี วิจยัประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 1) การศึกษาทบทวนวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่ เก่ียวข้อง เพื่อได้มาซึ่งปัจจัยในเบื ้องต้นของงานวิจัย 2) การสังเกตการณ์และการ
สมัภาษณเ์ชิงลกึของกระบวนการ เพื่อทราบปัญหาที่เกิดขึน้เก่ียวขอ้งกบับรบิทของงานวิจยั ซึ่งเป็น
การยืนยันแบบจ าลอง จากการทบทวนวรรณกรรมและจากการสังเกตกระบวนการการ 3) การ
วิเคราะหแ์ละสรุปผลการวิจัย ทั้งนีจ้ากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปกรอบแนวคิดในการ
วิจยัในการวัดปัจจยัออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัดา้นการวดัความส าเร็จของระบบสารสนเทศ 
ประกอบดว้ย คณุภาพของข้อมูล, คณุภาพของระบบ และคุณภาพของบริการ 2) ปัจจัยดา้นการ
รบัรูค้วามเสี่ยง อันจะน าไปสู่การรบัรูถ้ึงการใชง้านง่าย และการใชป้ระโยชน ์จนเกิดการยอมรบัใช ้
จากนัน้น าไปพฒันา เครื่องมือในการวิจยัเชิงปริมาณ ซึ่งวิธีการสุ่มตวัอย่างเก็บแบบสอบถามเป็น
หลกั จ านวน 490 ชุด จากนัน้น าขอ้มลูจากการวิจยัครัง้นีท้ี่ไดม้าวิเคราะหท์างสถิติดว้ยเทคนิคการ
วิเคราะหปั์จจยัเชิงส ารวจ และการวิเคราะหส์มการเชิงโครงสรา้ง ทัง้นีจ้ากผลการวิจยัพบว่า มีการ
จดัล าดบัความส าคญัของปัจจัยโดยพิจารณาจากค่าน า้หนกัปัจจยัซึ่งประกอบไปดว้ย 2 ส่วนหลกั 
ไดแ้ก่ 1) ปัจจัยดา้นการวัดความส าเร็จของระบบสารสนเทศ ประกอบดว้ย คุณภาพของขอ้มูล , 
คณุภาพของระบบ และคณุภาพของบรกิาร 2) ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยง 

ภิญญา กลิ่นทองค า (2561) ศึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีและการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจช าระเงินค่าสินคา้และบริการดว้ยระบบ QR Payment ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ15-34ปี จบ
การศกึษาระดบัปรญิญาตรีหรือต ่ากว่า ประกอบอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน/ลกูจา้ง มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนมากกว่า 40,001 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุอาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจช าระเงินค่าสินคา้และบริการดว้ยระบบ QR Payment 
แตกต่างกัน ปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั ,การรบัรู ้
ถึงความง่ายในการใชง้าน และปัจจัยดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงมีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจ
ช าระเงินค่าสินค้าและบริการด้วยระบบ QR Payment อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สามารถน ามาพยากรณก์ารตดัสินใจช าระเงินค่าสินคา้และบริการดว้ยระบบ QR Payment ไดร้อ้ย
ละ 35.5 และรอ้ยละ 33.2 ตามล าดบั 

ปรารถนาอารี มูฮมัหมดัอัลโคลเลซ (2563) ศึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลนแ์ละการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใชส้กุลเงินดิจิทัลของ
ผูบ้ริโภคในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจใชส้กุลเงินดิจิทลัของ
ผูบ้ริโภคในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การ
ยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้สกุลเงินดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตพื ้นที่
กรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ระดับต ่า และมีทิศทาง
เดียวกนั พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนม์ีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจใชส้กุลเงินดิจิทลัของผูบ้รโิภค
ในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
และมีทิศทางเดียวกัน การรบัรูค้วามเสี่ยงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใชส้กุลเงินดิจิทัลของ
ผูบ้ริโภคในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสมัพันธ์ระดับต ่า
และมีทิศทางเดียวกนั 

อธิวัฒน ์โตสนัติกุล (2556) ศึกษาเรื่อง แนวโนม้และพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุน
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า นกัลงทุนชาวไทยที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-29 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพรบัจา้ง /พนักงานเอกชน มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-50,000 บาท และมีแหล่งเงินทุนจากทุนส่วนตวั ระดบัความเป็นจริง
ของบุคลิกภาพ ดา้นกลา้เสี่ยง (ชอบผจญภยั) โดยรวม และดา้นความเชื่อมั่นในตนเองโดยรวมอยู่
ในระดับพอใช้ ด้านการใช้เหตุผลในการตัดสินใจโดยรวม และด้านความรอบคอบระมัดระวัง
โดยรวมอยู่ในระดับดี ส่วนระดับความส าคัญของปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อการลงทุน พบว่าดา้น
ความมั่นคงดา้นอัตราผลตอบแทน และดา้นความเสี่ยงอยู่ในระดับมาก ระดับความส าคัญของ
ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการลงทุน ดา้นเศรษฐกิจและการเมืองอยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการ
ลงทุนของนักลงทุนส่วนใหญ่มีการลงทุนเฉลี่ย 15 ครัง้ต่อปี มูลค่าการลงทุนเฉลี่ย 146,140 บาท 
โดยมีระยะเวลาการถือครองเฉลี่ย 2.4 เดือน และส่วนใหญ่เคยลงทุนในกองทุนรวม มีการเลือกใช้
บรกิารธนาคารเป็นสถานที่ลงทนุบ่อยที่สดุ และสว่นใหญ่ตดัสินใจลงทนุดว้ยตนเอง 

วิลาวัณย์ ป๋ันนามวงค์ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ
กรุงไทย พร้อมเพย์ (KTB PromptPay) ของผู้ใช้บริการในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีอาชีพ



  92 

ข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ  รายได้เฉลี่ ย ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และภูมิ ล  าเนาอยู่ ที่
กรุงเทพมหานคร และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูใ้ชบ้ริการที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยที่มี
ลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการกรุงไทยพรอ้มเพย์ (KTB 
PromptPay) ไม่แตกต่างกนั ปัจจยัดา้นคณุภาพของผลลพัธท์ี่ได ้และปัจจยัคณุภาพของผลลพัธท์ี่
สามารถพิสูจนไ์ด ้มีอิทธิพลต่อการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน มีอิทธิพลต่อการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน และมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการกรุงไทยพรอ้มเพย ์(KTB PrompPay) ของผูบ้ริการในประเทศไทย
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และปัจจยัดา้นการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจใชบ้ริการกรุงไทย พรอ้มเพย ์(KTB PrompPay) ของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทยอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ธัญยากร ขวญัใจสกลุ (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารช าระ
เงินผ่านระบบโมบายแบงก์กิ ้งและระบบโมบายเพย์เม้นต์ ผลการวิจัยพบว่า ความตั้งใจของ
ผูใ้ชบ้ริการในการใชบ้รกิารช าระเงินผ่านระบบโมบายแบงกก์ิง้และระบบโมบายเพยเ์มน้ตข์ึน้อยู่กบั
อิทธิพลของปัจจัยการรบัรูถ้ึงความใช้งานง่าย ความเชื่อมั่นไวใ้จในผู้ให้บริการ และการรบัรูถ้ึง
ประโยชนท์ี่ไดร้บั ตามล าดบั โดยปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารช าระเงินผ่านระบบโม
บายแบงกก์ิง้เรียงตามล าดบัความส าคญั ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงประโยชนจ์ากการใชง้านโมบาย
แบงกก์ิง้ การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านโมบายเพยเ์มน้ต ์ความเชื่อมั่นไวใ้จในผูใ้หบ้ริการโม
บายแบงกก์ิง้ และการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านโมบายแบงกก์ิง้ ตามล าดบั ส่วนปัจจยัที่สง่ผล
ต่อความตัง้ใจใชบ้ริการช าระเงินผ่านโมบายเพยเ์มน้ตเ์รียงตามล าดับความส าคัญ ประกอบดว้ย 
การรบัรูถ้ึงประโยชนจ์ากการใชง้านโมบายเพยเ์มน้ต ์ความเชื่อมั่นไวใ้จในผูใ้หบ้ริการโมบายเพย์
เมน้ต ์การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านโมบายเพยเ์มน้ต ์การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านโม
บายแบงก์กิง้ และการรบัรูถ้ึงประโยชน์จากการใชง้านโมบายแบงก์กิง้ ตามล าดับ และผลการ
วิเคราะหย์ังแสดงใหเ้ห็นว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการใชบ้ริการของแต่ละผูใ้หบ้ริการ
ต่างไม่สง่ผลเชิงลบต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารระหว่างระบบผูใ้หบ้รกิาร 

ณัฐนวียา จารุอคัรพัฒน ์(2561) ศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) 
ที่ ส่ งผล ต่อความพึ งพ อใจของผู้ ใช้บ ริก าร  Application TISCO Mobile Banking ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 30-
39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน สถานภาพโสด และมีรายไดต่้อ
เดือน 20,001-30,000 บาท ผูใ้ชบ้รกิาร Application TISCO Mobile Banking มีความพึงพอใจใน
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การท าการตลาดเชิงเนือ้หาโดยใชส้ื่อประเภทบทความและรูปภาพ/อินโฟกราฟฟิค อยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยอย่างยิ่ง ส่วนสื่อประเภทวิดีโออยู่ในระดบัเห็นดว้ย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาด
เชิงเนือ้หาโดยใชส้ื่อประเภทบทความ รูปภาพ /อินโฟกราฟฟิค และวิดีโอส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผูใ้ชบ้ริการ Application TISCO Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

วฒุิศกัดิ์ เจริญวงศม์ิตร (2559) ศึกษาเรื่อง การยอมรบัการซือ้ขายหลกัทรพัยด์ว้ยระบบ
ขัน้ตอนสั่งซือ้ขายอัตโนมัติกับการซือ้ขายหลักทรพัยผ์่านทางเครือข่ายคอมพิวเตอร ์ผลการวิจัย
พบว่ามีการยืนยันแบบจ าลองที่เสนอ ซึ่งสนับสนุนว่าทัศนคติที่มีต่อการซือ้ขายหลักทรพัยผ์่าน
เครือข่ายคอมพิวเตอรแ์ละดว้ยระบบขัน้ตอนสั่งซือ้ขายอัตโนมัติ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง การ
รบัรูค้วามเสี่ยงของการซือ้ขายหลกัทรพัย ์และความไวว้างใจต่อการซือ้ขายหลกัทรพัย ์คือปัจจยัที่
ก าหนดความตัง้ใจในการใชแ้ละการตัดสินใจเลือกวิธีการซือ้ขายหลกัทรพัยแ์บบนัน้ ๆ อย่างไรก็
ตาม ทศันคติต่อการซือ้ขายหลกัทรพัยผ์่านเครือข่ายคอมพิวเตอรถ์ูกก าหนดหลกั ๆ โดยการรบัรูว้่า
การซือ้ขายหลกัทรพัยผ์่านเครือข่ายคอมพิวเตอรใ์ชง้่าย ซึ่งทัศนคติต่อการซือ้ขายหลกัทรพัยผ์่าน
เครือข่ายคอมพิวเตอรเ์ป็นปัจจัยหลกัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจและการตดัสินใจเลือกซือ้ขายหุน้ผ่าน
เครือข่ายคอมพิวเตอร ์ในขณะที่ความไวว้างใจของนักลงทุนต่อการซือ้ขายหลกัทรพัยด์ว้ยระบบ
สั่งซือ้ขายอตัโนมัติ ที่จัดเป็นกลยุทธก์ารซือ้ขายหลกัทรพัย ์คือปัจจยัหลกั ๆ ในการตัดสินใจเลือก
ลงทนุโดยใชก้ารซือ้ขายหลกัทรพัยด์ว้ยระบบขัน้ตอนการซือ้ขายอตัโนมติั 

นิ ธินาถ วงศ์สวัสดิ์  (2557) ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจของผู้ซื ้อขายหลักทรัพย์ผ่าน
อินเทอรเ์น็ต ผลการวิจัยพบว่า ความตัง้ใจของผูซ้ือ้ขายหลกัทรพัยผ์่านอินเทอรเ์น็ตอยู่ในระดับสูง
ที่สดุ การรบัรูถ้ึงประโยชน ์การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน และการรบัรูค้วามเสี่ยงมีผลกระทบต่อ
ระดบัความตัง้ใจของผูซ้ือ้ขายหลกัทรพัยผ์่านอินเทอรเ์น็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
และสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของระดบัความตัง้ใจของผูซ้ือ้ขายหลกัทรพัยผ์่านอินเทอรเ์น็ต
ไดร้อ้ยละ 44.70 รวมถึงการรบัรูถ้ึงประโยชน ์และการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านมีความสมัพันธ์
ทางบวกต่อระดบัความตัง้ใจของผูซ้ือ้ขายหลกัทรพัยผ์่านทางอินเทอรเ์น็ต และการรบัรูค้วามเสี่ยงมี
ความสัมพันธ์ทางลบต่อระดับความตั้งใจของผู้ซื ้อขายหลักทรัพย์ผ่านอินเทอรเ์น็ต อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สุรเดช จองวรรณศิริ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนใน
หลักทรพัย์ของนักลงทุนบุคคล ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสรา้งในการวิจัย พบว่า 
ปรากฏอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญของปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ลักษณะของนักลงทุนตามระดับ
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ความสามารถในการรบัความเสี่ยง แหลง่ขอ้มลูที่นกัลงทุนใหค้วามสนใจ การรบัรูต่้อปัจจยัทางการ
บริหารของบริษัท และความคาดหวังต่อผลการด าเนินงานของบริษัทและหลกัทรพัย ์ที่มีต่อความ
ตัง้ใจลงทุนในหลกัทรพัยข์องบริษัทของนกัลงทุน นอกจากนัน้การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจ
ในขอ้มูลชุดเดียวกัน ปรากฏผลที่แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจของนักลงทุนที่จะพิจารณาการ
ลงทุนในหลกัทรพัยข์องบริษัทที่สนใจดว้ยปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบับรษิัท 3 ดา้น ไดแ้ก่ การบริหารงาน
ของบรษิัท กลยทุธก์ารด าเนินงานของบริษัท และผลการด าเนินงานของบริษัทและหลกัทรพัย ์โดย
ผลการวิเคราะหท์างสถิติของตวัแบบที่พฒันาขึน้และการสมัภาษณเ์ชิงลึกกบักลุ่มผูใ้หข้อ้มลูที่เป็น
นกัลงทุนบุคคล สามารถแสดงอิทธิพลของปัจจยัต่าง ๆ เหล่านีต่้อความตัง้ใจลงทุนในหลกัทรพัย์
ของบริษัทอย่างมีนัยส าคัญเช่นเดียวกัน ซึ่งผู้บริหารของบริษัทจดทะเบียนควรได้ตระหนักถึง
ความส าคัญของปัจจัยดังกล่าว เพื่อสรา้งความเชื่อมั่นต่อบริษัทผ่านการลงทุนในหลกัทรพัยข์อง
บรษิัททัง้ปัจจบุนัและอนาคตต่อไป 

จิตราพร บุญยงค ์(2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน 
บริบทการซือ้ขายหุน้ผ่านแอพพลิเคชัน Streaming บนมือถือ งานวิจยันีม้ีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน  บริบทการซื ้อขายหุ้นผ่านแอพพลิเคชัน 
Streaming บนมือถือ และเสนอแนวทางในการพัฒนา แอพพลิเคชัน Streaming โดยระเบียบวิธี
วิจัยประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 1.การศึกษาทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง เพื่อ
ได้มาซึ่งปัจจัยในเบื ้องต้นของงานวิจัย 2.การสังเกตการณ์และการสัมภาษณ์เชิงลึกของ
กระบวนการ เพื่อทราบปัญหาที่ เกิดขึ ้นเก่ียวข้องกับบริบทของงานวิจัย ซึ่งเป็นการยืนยัน
แบบจ าลองจากการทบทวนวรรณกรรม และจากการสงัเกตกระบวนการ และ 3.การวิเคราะหแ์ละ
สรุปผลการวิจัย ทัง้นีจ้ากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปกรอบแนวคิดในการวิจัย  ในการวัด
ปัจจัยออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1.ปัจจัยดา้นการวัดความส าเร็จของระบบสารสนเทศ ประกอบดว้ย
คณุภาพของขอ้มูล, คุณภาพของระบบ และคุณภาพของบริการ และ 2.ปัจจัยดา้นการรบัรูค้วาม
เสี่ยง อนัจะน าไปสู่การรบัรูถ้ึงการใชง้านง่าย การใชป้ระโยชน ์และทศันคติของผูใ้ชง้าน จนเกิดการ
ยอมรับใช้ จากนั้นน าไปพัฒนาเครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งวิธีการสุ่มตัวอย่างเก็บ 
แบบสอบถามเป็นหลกั จ านวน 502 ชุด จากนั้นน าขอ้มูลจากการวิจัยครัง้นีท้ี่ไดม้าวิเคราะหท์าง
สถิติ ดว้ยเทคนิคการวิเคราะหปั์จจัยเชิงส ารวจ และการวิเคราะหส์มการเชิงโครงสรา้ง ทั้งนีจ้าก
ผลการวิจัย พบว่า มีการจัดล าดับความส าคัญของปัจจัยโดยพิจารณาจากค่าน า้หนักปัจจัยซึ่ง
ประกอบไปด้วย 2 ส่วนหลัก ได้แก่ 1.ปัจจัยด้านการวัดความส า เร็จของระบบสารสนเทศ 
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ประกอบดว้ย คณุภาพของขอ้มลู, คณุภาพของระบบ และคณุภาพของบริการ และ 2) ปัจจยัดา้น
การรบัรูค้วามเสี่ยง 

นูรียา เหล็มปาน (2557) ศึกษาเรื่อง ความตัง้ใจในการใชง้านแอพวางแผนการเงินส่วน
บคุคลบนสมารท์โฟน: ผลกระทบของความพรอ้มดา้นเทคโนโลยี ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี 
และอิทธิพลทางสังคม ผลการวิจัยพบว่า การรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน การมองโลกในแง่ดี
เก่ียวกับเทคโนโลยี การรบัรูป้ระโยชน์ และอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจในการใชง้าน
แอพพลิเคชั่นวางแผนการเงินส่วนบุคคลอย่างมีนัยส าคัญ อีกทั้งความตั้งใจในการใช้งานมี
ความสมัพนัธก์บักลุ่มผูใ้ชแ้ละ ไม่ไดใ้ชง้านจรงิ นอกจากนีจ้ากการศกึษาความตัง้ใจและพฤติกรรม
การวางแผนการเงินของช่วงอายุที่แตกต่างกนั พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในช่วงอายุที่แตกต่างกันมี
ความตัง้ใจในการใชง้านแตกต่างกนั โดย กลุ่มคนที่ส  าเร็จการศึกษาและท างานแลว้ตัง้แต่ 5 ปีขึน้
ไปมีความตัง้ใจในการใชง้านสงูสดุ และกลุ่มตวัอย่างที่อยู่ในช่วงอายุที่แตกต่างกนัมีความถ่ีในการ
ใชง้านแอพติดตามงบประมาณและแอพวางแผนค่าใชจ้่ายและเงินออมที่แตกต่างกนั โดยกลุ่มคน
ที่ส  าเร็จการศึกษาและท างานแลว้ตัง้แต่ 5 ปีขึน้ไปมี ความถ่ีในการใชง้านสงูที่สดุ ส าหรบัแอพช่วย
เหลือทางการเงินและแอพค านวณเงินกู ้ส่วนกลุ่มตวัอย่างที่มีช่วงอายุแตกต่างกันมีความถ่ีในการ
ใชง้านไม่แตกต่างกนั 

เกียรติศักดิ์ พัฒนด ารงเกียรติ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ลงทนุหุน้สามญัในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทยของนกัลงทุนในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยั
ครั้งนี ้ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการลงทุนหุ้นสามัญในตลาดหลักทรพัยแห่ง
ประเทศไทยของนักลงทุนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย คือ นักลงทุนหุน้
สามัญในเขตกรุงเทพมหานครที่เปิดบญัชีซือ้ขายหลกัทรพัยก์ับบริษัทหลกัทรพัย ์จ านวน 400 คน 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติใน
การวิเคราะหข์อ้มลู สถิติที่ใชว้ิเคราะหข์อ้มลู ประกอบดว้ย สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก ความถ่ี ค่ารอ้ย
ละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะหค์วามแตกต่าง ใช้
การทดสอบค่าทีแบบอิสระต่อกนั การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียวและความแตกต่างเป็น
รายคู่ใชว้ิธีผลต่างอยางมีนยัส าคญันอ้ยที่สดุ และการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงซอ้นแบบพหุคณู 
ผลการศึกษา พบว่า นักลงทุนหุน้สามัญทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญเป็น เพศชาย มี
อายุอยู่ในชวง 30 – 39 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 50,000 บาท โดยนักลงทุนมีแหล่งที่มา
ของ เงินทุนจากเงินออม และมีประสบการณก์ารลงทุนในตลาดหลกัทรพัยตัง้แต่ 3 ปีขึน้ไป ผลการ
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ทดสอบสมมติฐานพบว่า นกัลงทนุที่มีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการลงทุนดา้นการตดัสินใจขาย
หุ้นสามัญในตลาดหลักทรพัยแตกต่างกัน นักลงทุนที่มีประสบการณ์การลงทุนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการลงทนุดา้นการตดัสินใจซือ้หุน้สามญัในตลาดหลกัทรพัยแ์ตกต่างกนั  สภาพแวดลอ้ม
ทางการลงทุนด้านภาวะเศรษฐกิจและการเมือง การวิเคราะห์ทางเทคนิค การวิเคราะห์ภาวะ
หลกัทรพัย ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการลงทนุหุน้สามญัในตลาดหลกัทรพัย ดา้นการตดัสินใจซือ้หุน้
สามญั สภาพแวดลอ้มทางการลงทุน ดา้นการวิเคราะหท์างเทคนิค ภาวะเศรษฐกิจและ การเมือง 
การวิเคราะหภ์าวะหลกัทรพัย ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการลงทุนหุน้สามญัในตลาดหลกัทรพัย ์ดา้น
การตดัสินใจขายหุน้สามญั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

งานวิจัยในต่างประเทศ 

Belanche, Casaló, and Flavián (2019) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “Artificial Intelligence 
in FinTech: understanding robo-advisors adoption among customers” โดยเก็บแบบส ารวจ
จากผูใ้ชง้าน Robo-Advisor จ านวน 765 คนในอเมริกาเหนือ อังกฤษ และโปรตเุกส ใช้มาตรส่วน
การวัด การสรา้งแบบจ าลองสมการ (Structural Equation Modeling) และการวิเคราะห์หลาย
กลุ่มตวัอย่าง (Multisampling Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของ
ผูบ้รโิภคที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisors รว่มกบัการสื่อสารมวลชน และบรรทดัฐานของบุคคลที่
อยู่โดยรอบของการแสดงพฤติกรรม พบว่าเป็นปัจจยัหลกัในการยอมรบัใช ้การรบัรูป้ระโยชนแ์ละ
ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีจะมีอิทธิพลต่อการยอมรบัใช้สูงขึน้เล็กน้อย ส าหรบักลุ่มผู้ใช้ที่มี
ความคุน้เคยกับหุ่นยนตม์าก (Higher familiarity with robots) แต่ในทางกลบักันบรรทัดฐานของ
บุคคลที่อยู่โดยรอบของการแสดงพฤติกรรม จะมีอิทธิพลมากขึน้ส าหรบักลุ่มผูใ้ชท้ี่มีความคุน้เคย
กบัหุ่นยนตน์อ้ย (Lower familiarity with robots) และส าหรบัลกูคา้ที่มาจากประเทศแองโกล-แซก
ซนั (Anglo-Saxons) 

Rühr, Berger, and Hess (2019) ได้ท าการศึ กษาเรื่อง  “Can I Control My Robo-
Advisor? Trade-Offs in Automation and User Control in (Digital) Investment 
Management” จากการที่เทคโนโลยีมีความกา้วหนา้ไปอย่างมาก ท าใหบุ้คคลสามารถสรา้งระบบ
อตัโนมัติเขา้มามีบทบาทในการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ มากขึน้ แต่อย่างไรก็ตามจากการทบทวน
วรรณกรรม งานวิจยัก่อนหนา้นัน้ แสดงใหเ้ห็นว่า ผูท้ี่มีอ  านาจในการตดัสินใจมกัชอบการตดัสินใจ
ของมนุษยม์ากกว่าการตดัสินใจของระบบอตัโนมติั ถึงจะมีความเหนือกว่าก็ตาม นอกจากนีบุ้คคล
ยงัชอบที่จะควบคมุการตดัสินใจของตนเอง แมจ้ะตอ้งใชค้วามพยายามที่เพิ่มมากขึน้ งานวิจยัใน
ครัง้นีจ้ึงมีการทดสอบแบบจ าลองที่อธิบายถึงความตัง้ใจที่จะใชร้ะบบอัตโนมัติในการจัดการการ
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ลงทนุผ่านปัจจยัต่าง ๆ ผลการศกึษาพบว่า ความคาดหวงัดา้นประสิทธิภาพ สง่ผลกระทบเชิงบวก
กบัความตัง้ใจที่จะใชร้ะบบอตัโนมติัในการลงทุน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ การ
รบัรูค้วามเสี่ยงส่งผลกระทบเชิงลบต่อความตั้งใจที่จะใช้ระบบอัตโนมัติในการลงทุน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

Bongju Cho (2019) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “Study on Factors Affecting Financial 
Investors’ Acceptance Intention to Robo-Advisor based on UTAUT” ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีสารสนเทศประสบความส าเร็จอย่างมากในอุตสาหกรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) ขอ้มลูขนาดใหญ่ (Big Data) และ การเรียนรูข้องเครื่อง 
(Machine Learning) เป็นต้น ที่ได้มีการน าไปใช้กับสาขาต่าง ๆ ซึ่งสรา้งการเปลี่ยนแปลงครั้ง
ยิ่งใหญ่ ในส่วนของนวตักรรมทางเทคโนโลยีในอุตสาหกรรมการเงิน ก็สามารถดึงดูดความสนใจ
ของนักลงทุนได้เป็นอย่างดี จากการถือก าเนิดของ Robo-Advisor ซึ่งบริษัทหลายแห่งก าลัง
พยายามท าใหบ้ริการ Robo-Advisor เป็นที่นิยมมากขึน้ เนื่องจากตน้ทุนการด าเนินงานที่ต  ่า ใน
งานวิจัยครัง้นี ้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการยอมรบัใช้ Robo-
Advisor ของนักลงทุน โดยใช้ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี  (Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology) โดยมีความคาดหวังดา้นประสิทธิภาพ ความคาดหวัง
ดา้นความพยายาม อิทธิพลของสงัคม ความไวว้างใจ และการรบัรูค้วามเสี่ยงเป็นตัวแปรอิสระ 
โดยใช ้อาย ุและเพศ เป็นตวัแปรควบคมุเพื่อใชว้ิเคราะหใ์นการวิจยั 

Febriyani (2018) ได้ท าก ารศึ กษ า เรื่ อ ง  “Determinants of Purchase Intention in 
Content Marketing” โดยการศึกษานี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิ เคราะห์ปัจจัยของความตั้งใจซือ้ใน
การตลาดเชิงเนือ้หา เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากวยัรุ่นอินโดนิเซีย
ที่ใชไ้ลน ์(Line Messenger) จ านวน 384 จากการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใชค้วามน่าจะเป็น ทดสอบ
สมมติฐานโดยใชส้ถิติ Regression และ Hayes Method ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความ
น่าดงึดดูใจ การใหข้อ้มลู และความมีประโยชนข์องการตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตัง้ใจซือ้  

Sa, Lee, Cho, Lee, and Gim (2018) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง “A Study on the Influence 
of Personality Factors on Intention to Use of Robo-Advisor” วิทยานิพนธ์เล่มนีก้ล่าวถึง การ
ปฏิวัติ  ทั้ง  4 อุตสาหกรรมด้านเทคโนโลยีที่ เกิดขึ ้นในสภาพแวดล้อมใหม่  (Big data, IT 
convergence, Algorithms, Learning machine, etc.) การบริหารจัดการสินทรพัยโ์ดยโปรแกรม
การวิเคราะหท์างสถิติไดม้ีการพฒันาอย่าง มาก เพื่อที่จะไดร้บับริการการจดัการสินทรพัยท์ี่สงูขึน้ 
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การศึกษาครัง้นีต้รวจสอบลกัษณะของ Robo-advisor และลกัษณะของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจที่จะใช ้Robo-advisor ตรวจสอบลกัษณะ ทางเทคนิคของ Robo-advisor ผ่านการคน้ควา้
ขอ้มูลเก่ียวกับ Robo-advisor พัฒนารูปแบบการ วิจัยส าหรบัทฤษฎีเทคโนโลยีการยอมรบัและ
สรา้งสมมติฐาน รูปแบบการศกึษาอยู่บนพืน้ฐานของ เทคโนโลยีการยอมรบั Model (TAM)  

ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็น ความสะดวกสบาย ความสามารถในการใชง้านของผูใ้ชง้าน
และผลกระทบทางสังคม ส่งผลต่อการใช้งานง่ายและตัวแปรทั้งหมด ส่วนความพรอ้มในการ
ใหบ้ริการและลกัษณะส่วนบุคคลนัน้ส่งผลต่อความสามารถในการใชง้าน ดังนั้นการใชง้านง่าย
และความสามารถในการใช้งาน ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจใช้งาน Robo-advisor ซึ่งผลของ
ประสบการณก์ารใชง้านในการควบคมุตวัแปรนัน้ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั เนื่องจากผูต้อบ
แบบสอบมีประสบการณใ์นการใชง้านนอ้ย 

Thanh D, Thy QL, Thi V, and Tung D (2018) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “Intention to Use 
M-Banking: The Role of E-WOM” ซึ่ง M-Banking เป็นหนึ่งในปรากฏการณ์ทางเทคโนโลยี ที่มี
การน าประโยชนม์าใหก้บัภาคธนาคาร และลูกคา้เป็นอย่างมาก ในงานวิจยัครัง้นีไ้ดม้ีการทบทวน
วรรณกรรมเก่ียวกบั การบอกต่อปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์และแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี 
โดยในการศึกษาครัง้นีจ้ะส ารวจบทบาทของการบอกต่อปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีผลต่อความ
ตั้งใจใช้ M-Banking โดยการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling) จ านวน 220 คนที่เคยใชห้รือตัง้ใจจะใช ้M-Banking ในประเทศ
เวียดนาม ผลการวิจัยพบว่า การบอกต่อปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์มีบทบาทส าคัญในสมการ
โครงสรา้งของความตัง้ใจจะใช ้M-Banking โดยมีความตัง้ใจใช ้M-Banking สงูถึงรอ้ยละ 76.3 

Safitri, Luthfia, and Ramadanty (2020) ได้ ท า ก า รศึ ก ษ า เรื่ อ ง  “ Social Media 
Influencer Credibility and Social Influence on Intention to Use Fintech in Indonesia” 
นวตักรรมดา้นการสื่อสารและเทคโนโลยีสารสนเทศถูกน าไปใชใ้นอตุสาหกรรมต่าง ๆ และน าไปใช้
เป็นโอกาสในธุรกิจการเงิน บรษิัทเทคโนโลยีทางการเงิน (Fintech) มีการด าเนินการท างานร่วมกบั
ผูท้รงอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย เป็นกลยทุธใ์นการส่งเสรมิการขายและท าการตลาด โดยงานวิจยัครัง้
นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อด าเนินการทดสอบผลกระทบของความน่าเชื่อถือของผูท้รงอิทธิพลในโซเชียล
มีเดีย และอิทธิพลทางสงัคมที่มีผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการเทคโนโลยีทางการเงิน ใชว้ิธีการวิจยัเชิง
ปริมาณดว้ยการแจกแบบสอบถามออนไลน ์จ านวน 400 คน และประมวลผลโดยใชก้ารวิเคราะห์
เสน้ทาง (Path Analysis) ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลทางสังคมมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญเมื่อ
เทียบกับแหล่งที่มาของความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลในโซเชียลมีเดียต่อความตั้งใจของ
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ผูใ้ชบ้ริการเทคโนโลยีทางการเงิน ผูใ้ชบ้ริการเทคโนโลยีทางการเงินในประเทศอินโดนีเซียไดร้บั
อิทธิพลจากขอ้เสนอแนะและขอ้มูลจากครอบครวั เพื่อนฝูง ในการเลือกใชบ้ริการเทคโนโลยีทาง
การเงินต่าง ๆ 

Bruckes, Westmattelmann, Oldeweme, and Schewe (2019) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
“Determinants and Barriers of Adopting Robo-Advisory Services” บริการ  Robo-Advisor 
ช่วยให้ลูกค้าลงทุนในดิจิทัลได้แบบอัตโนมัติ ซึ่งพลิกโฉมอุตสาหกรรมทางการเงินอย่ างมาก 
อย่างไรก็ตาม การใช้บริการ Robo-Advisor ลูกค้าอาจจะไม่มีความไว้วางใจในการให้บริการ 
ดงันัน้จึงมีการตรวจสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจและความตัง้ใจที่จะใชบ้ริการ Robo-
Advisor วิเคราะหโ์ดยใช ้PLS-SEM (n=246) ผลการศึกษาพบว่า ความไวว้างใจ มีความสมัพันธ์
กบัความตัง้ใจใชบ้ริการ Robo-Advisor และความไวว้างใจมีความสมัพันธเ์ชิงลบกบัความเสี่ยงที่
รบัรู ้

Gan, Khan, and Liew (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “Understanding consumer's 
adoption of financial robo-advisors at the outbreak of the COVID-19 crisis in Malaysia” 
วิกฤติการณ์ COVID-19 ส่งผลใหเ้กิดการติดต่อใกล้ชิดที่ลดลง และความผันผวนทางการเงินที่
เพิ่มขึน้ อาจส่งผลต่อการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อบริการ Robo-Advisor การวิเคราะหต์ามความ
แปรปรวนแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคที่มีความรูท้างการเงินสูง และมีแนวโน้มที่จะน าเทคโนโลยี
ทางการเงิน Robo-Advisor มาใช้ในช่วงวิกฤติ COVID-19 สอดคล้องกับทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยี ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ อิทธิพลของสงัคม และความไวว้างใจใน Robo-Advisor 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงของวิกฤติ COVID-19 ที่ผลักดันให้ผูใ้ชบ้ริการมีความตั้งใจใช ้Robo-
Advisor 

Verrecchia (2016) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “Mobile Banking Adoption: An exploration 
of the behavioural intention of consumers in Ireland” วตัถุประสงคข์องการศึกษาในครัง้นีเ้พื่อ
อธิบายความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการยอมรับใช้ M-Banking ในประเทศไอร์แลนด์ โดย
แบบจ าลองประกอบไปด้วย แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี ทฤษฎีการแพร่กระจายของ
นวตักรรม ซึ่งขยายไปสู่การรบัรูค้วามเสี่ยง การรบัรูถ้ึงความไวว้างใจ และการรบัรูค้วามสามารถ
ของตนเอง การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ Snowball Sampling
เก็บข้อมูลทางออนไลน์ จ านวน 233 คน ใช้โปรแกรม SPSS ในการทดสอบสถิติต่าง ๆ อาทิ 
Correlation, Multiple Linear Regression เป็นตน้ ผลการศึกษาพบว่า การรบัรูถ้ึงความไวว้างใจ 
การรบัรูถ้ึงประโยชน ์และความเขา้กนัได ้เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมในการ
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ยอมรบัใช ้M-Banking ในประเทศไอรแ์ลนด ์ส่วนการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การรบัรูค้วาม
เสี่ยง และการรบัรูค้วามสามารถของตนเอง ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมในการยอมรบั
ใช ้M-Banking ในประเทศไอรแ์ลนด ์

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดน้ ามาประกอบการศึกษา
ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัขอสรุปวิธีการใชแ้นวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจและแนวโน้มในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงันี ้

แนวคิดและทฤษฎีที่ใชศ้ึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ผูว้ิจยัใชแ้นวคิดของ ศิรวิรรณ 
เสรีรตัน ์(2550) ที่กล่าวไวว้่า ลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ยอายุ เพศ สถานภาพ
ครอบครวั รายได ้การศกึษา และอาชีพ เป็นลกัษณะที่ส  าคญั 

แนวคิดและทฤษฎีที่ใชศ้ึกษาการยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor ผูว้ิจยัใช้
แนวคิดของเกวรินทร ์ละเอียดดีนันท ์(2557) ที่กล่าวว่า การยอมรบัเทคโนโลยี หมายถึง การน า
เทคโนโลยีที่ยอมรบัมาใชง้าน ก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่ตัวบุคคล หรือการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่มี
ความเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรม เจตคติ และการใชเ้ทคโนโลยีที่ง่ายขึน้ นอกจากนี ้การน าเทคโนโลยี
มาใชง้าน ท าใหแ้ต่ละบุคคลมีประสบการณ ์ความรู ้และทกัษะการใชง้านเพิ่มเติม  และใชแ้นวคิด
ของ Davis et al. (1989) ที่อธิบายว่า โดยหลักการของแบบจ าลอง TAM จะศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งประกอบไปดว้ย 4 ประการ 
ไดแ้ก่ ตัวแปรภายนอก (External Variables) เช่น ลักษณะประชากรศาสตร ์ประสบการณ์ ฯลฯ 
การรบัรูถ้ึงประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceived Usefulness : PU) การรบัรูถ้ึงความใช้งานง่าย
ของเทคโนโลยี  (Perceived Ease of Use : PEOU) และทัศนคติที่มี ต่อการใช้งานเทคโนโลยี 
(Attitude Toward Using) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้

การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี หมายถึง ระดบัความเชื่อ ความคาดหวัง 
ของผู้ใช้งานระบบสารสนเทศ ว่าระบบสารสนเทศดังกล่าวนั้นเป็นระบบที่สามารถเรียนรูไ้ด ้
สามารถใช้งานได้ง่าย ผู้ใช้ไม่ต้องใช้ความพยายามอย่างมากที่จะเรียนรูใ้นการใช้งานระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศดังกล่าว หรือระบบดังกล่าว ผู้ใช้งานสามารถท าความเขา้ใจได้ง่าย โดย
นิยามการรับรู ้ว่าเป็นระบบที่ ง่ายต่อการใช้งาน ตามค าจ ากัดความของค าว่า “ง่าย” และ 
“ปราศจากความยากหรือความพยายาม” โดยการรบัรูว้่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้านยังเป็น
ปัจจยัที่สง่ผลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการใชง้านเทคโนโลยีสารสนเทศดว้ย 
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การรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี หมายถึง ทศันคติ ความเชื่อของบุคคลที่มีต่อการ
ใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ หรือระบบใดระบบหนึ่ง เพื่อเพิ่มศักยภาพการท างานของบุคคล ซึ่งเป็น
ความเชื่อหรือมมุมองในการวิเคราะหข์องบุคคล และการตระหนกัถึงคณุค่าหรือประโยชนท์ี่คาดว่า
จะไดร้บัจากการใชง้านเทคโนโลยีดังกล่าว หากประโยชนข์องเทคโนโลยีนัน้ตรงกับความตอ้งการ
ของบคุคลจะน าไปสูก่ารมีทศันคติต่อการใชง้านเทคโนโลยี 

ทัศนคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี หมายถึง ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรม เป็นการ
ประเมินของบุคคลต่อภาพรวมของพฤติกรรมใด ๆ ที่ท าให้เกิดความเชื่อเก่ียวกับผลที่ เป็น
พฤติกรรมที่ตามมา ซึ่งการประเมินนัน้อาจเป็นไดท้ัง้ทางบวกหรือทางลบ ถา้เป็นทางบวก บุคคลก็
จะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น แต่ถ้าการประเมินเป็นทางลบ บุคคลก็จะมีทัศนคติในทิศทาง
ตรงกันขา้ม และทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน ไดร้บัอิทธิพลจากการรบัรูถ้ึงประโยชน ์และการรบัรู ้ถึง
ความใชง้านง่าย ซึ่งทศันคติที่มีต่อการใชง้าน ก็จะมีอิทธิพลต่อ ความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมการใช้
งาน และสดุทา้ยจะสง่ผลใหเ้กิดการยอมรบัการใชง้านจรงิในที่สดุ 

แนวคิดและทฤษฎีที่ใชศ้ึกษาการรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับริการ Robo-Advisor ผูว้ิจยัใช้
แนวคิดของ Crawford and Anthony Di Benedetto (2014) ที่กล่าวว่าความเสี่ยง หมายถึงความ
เป็นไปไดท้ี่ จะท าใหเ้กิดความไม่แน่นอน ส่งผลใหก้ารพฒันานัน้ประสบผลส าเร็จหรือลม้เหลว ซึ่ง
เกิดจากหลาย ๆ ประการ ซึ่งการรบัรูค้วามเสี่ยงเป็นอีกหนึ่งตัวแปรหลกัที่มีความส าคญัและส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ เป็นสภาวะที่มีความกังวลหากตัดสินใจแลว้จะเกิดขอ้ผิดพลาด จน
เกิดการชะลอการตัดสินใจและไม่เกิดการยอมรบัใช ้ซึ่งมีมิติของการรบัรูค้วามเสี่ยง 4 มิติ คือ 
ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั ความเสี่ยงดา้นการเงิน 
ความเสี่ยงดา้นเวลา 

แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ศึกษาการตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor โดย
ผูว้ิจยัใชแ้นวคิดของ Pulizzi and Barrett (2009) ที่กล่าวว่า การตลาดเชิงเนือ้หา หมายถึง เทคนิค
ทางการตลาดของการสรา้งและการกระจายเนือ้หาที่เก่ียวขอ้ง และมีคณุค่า เพื่อดึงดดู ไดร้บั และ
มีส่วนรวมและความเขา้ใจอย่างชัดเจนของกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการผลกัดัน ท า
ใหเ้กิดการกระท าที่สรา้งประโยชนข์องลูกค้า ซึ่งการตลาดเชิงเนือ้หาก าลงัเป็นที่ยอมรบัในฐานะ
ของกระบวนการการตลาดเพื่อดึงดูด และรกัษาฐานลูกคา้เอาไวอ้ย่างต่อเนื่อง ดว้ยวิธีการสรา้ง
และจดัการดแูลเนือ้หาเพื่อที่จะเปลี่ยนหรือปรบัปรุงพฤติกรรมของผูบ้รโิภค และใชแ้นวคิดศภุเชษฐ์ 
เศรษฐโชติ (2560) ที่กล่าวว่าการแบ่งรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา สามารถแบ่งไดห้ลายเกณฑ ์แต่
ที่พบเห็นอยู่บ่อยครัง้มี 2 เกณฑ ์คือ 1. รูปแบบสื่อที่น าเสนอ ที่ประกอบไปดว้ย เนือ้หารูปแบบสัน้ 
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และเนือ้หารูปแบบยาว 2. กลวิธีการน าเสนอ ที่แบ่งไดเ้ป็น 6 ประเภทคือ การสาธิตหรือการแนะน า 
สาระหรือขอ้เท็จจริง การใชบุ้คคลผูใ้ชจ้ริงหรือพรีเซนเตอร ์การจดักิจกรรม การเปรียบเทียบ และ
การแนะน าแนวทางการแกไ้ข 

แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ศึกษาการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์โดยผู้ทรง
อิทธิพล โดยผูว้ิจยัใชแ้นวคิดของ Rosen (2002) ที่ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า การตลาดแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ไวว้่าเป็นการส่งผ่านข่าวสารต่าง ๆ ผ่านทางช่องทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ในช่องทางต่าง ๆ อาทิเช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) ที่ท าใหเ้กิดการแพร่กระจายของขอ้มลู
ข่าวสารได้อย่างกว้างขวางในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่ เทคโนโลยี
ทางดา้นอินเทอรเ์น็ตมีความกา้วหนา้และมีการพฒันาไปอย่างรวดเร็ว ท าใหก้ารแพร่กระจายของ
ข่าวสารดว้ยวิธีนีเ้ป็นวิธีที่ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก และใชแ้นวคิดของ Richins and Root-
Shaffer (1988) ที่กล่าวว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภัณฑ/์บริการ การใหค้ าแนะน า และประสบการณส์่วนตวั ส่วนผูท้รงอิทธิพล
ผูว้ิจัยใชแ้นวคิดของ Rose and Kim (2011) ที่ไดใ้หค้วามหมายของผูท้รงอิทธิพล หรือผูน้  าทาง
ความคิดเอาไวว้่า เป็นบุคคล หรือองคก์รใดองคก์รหนึ่งที่เป็นที่รูจ้กัอย่างดีและมีความสามารถใน
การสรา้งอิทธิพลต่อความคิดเห็นของสาธารณชนที่มีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง นอกจากนี ้ผูม้ีอิทธิพลจะ
ไดล้งพืน้ที่สื่อมากกว่าบุคคลอ่ืน ๆ กลุ่มบุคคลเหล่านีม้ักจะแสวงหาการยอมรบัจากผูอ่ื้นและมี
แรงจูงใจที่จะรกัษาสถานภาพทางสงัคมใหค้งอยู่ และใชแ้นวคิดของ Zietek (2016) ที่กล่าวว่า การ
ก าเนิดของผูท้รงอิทธิพล (Influencer) เอาไวว้่าไม่ใช่กระแสทางสงัคม หรือความนิยมของนักการ
ตลาดในปัจจุบนั แต่แทท้ีจริงแลว้ผูค้นรูจ้ักกับผูท้รงอิทธิพลมาตัง้แต่ตอนที่มนุษยเ์ริ่มมีสงัคม คน
กลุ่มนีไ้ดอ้ยู่ในทุกสาขาอาชีพ ไม่ว่าจะเป็น นกัการเมือง ผูน้  าศาสนา เพื่อนและคนในครอบครวั ที่
มนุษยพ์บเจอในชีวิตประจ าวัน ซึ่ง Gladwell (2005) ไดม้ีการแบ่งประเภทของบุคคลที่มีอิทธิพล
เอาไว ้3 กลุ่มคือ บุคคลที่เป็นตน้ฉบบัของขอ้มูล บุคคลที่มีการติดต่อสื่อสารที่ดี และบุคคลที่มีการ
โน้มน้าวใจสูง แต่ในปัจจุบันการแบ่งประเภทข้างต้นที่กล่าวไปนั้น ยังมีความเหลื่อมล ้ากับ
พฤติกรรมของผูค้นในยุคปัจจุบนั เนื่องจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีการใชอิ้นเทอรเ์น็ตและสื่อสงัคม
ออนไลนเ์ขา้มาเก่ียวขอ้ง รวมไปถึงพฤติกรรมของผูค้นก็เปลี่ยนไป ท าใหไ้ม่สามารถแยกคนทัง้ 3 
ประเภทขา้งตน้ไดอ้ย่างชดัเจน นกัวิชาการยคุใหม่ จึงมีการใชห้ลกัการความเก่ียวขอ้งของระดบัใน
การมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืน (Level of Influence) มาเป็นเครื่องมือในการแบ่งประเภทของผูท้รง
อิทธิพลในโลกออนไลน์ โดยสามารถแบ่งได ้5 ประเภท ได้แก่ กลุ่มผูน้  าทางความคิดในองคก์ร
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ขนาดใหญ่ กลุ่มคนเชี่ยวชาญในวิชาชีพ กลุ่มคนมีอิทธิพลในสื่อมวลชน กลุ่มคนที่มีชื่อเสียง และ
กลุม่คนที่เชื่อมต่อสงัคม 

แนวคิดและทฤษฎีที่ใชศ้ึกษาความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ผูว้ิจยั
ใชแ้นวคิดของ Fishbein and Ajzen (1980) ที่กล่าวว่า ความตั้งใจใชง้าน หมายถึง ความพรอ้ม
หรือความเป็นไปไดข้องบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมของการใชง้าน จากการศึกษาความตัง้ใจที่จะ
พยายามท าพฤติกรรมนัน้ ความตัง้ใจเป็นปัจจัยจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และเป็นตัวบ่งชีว้่า
บุคคลมีความพยายามที่จะกระท าพฤติกรรมนัน้ดว้ยความยินดีและเต็มใจ ตลอดจนมีการแนะน า
ใหบ้คุคลอื่นใหม้าใชบ้รกิาร ย่ิงบุคคลมีความแน่วแน่และตัง้ใจมากเพียงใด ความเป็นไปไดท้ี่บุคคล
จะกระท าพฤติกรรมดังกล่าวก็จะมีมากขึน้เท่านั้น แนวคิดของ (Lin et al., 2011; Sen et al., 
2006) ที่ไดศ้ึกษาพฤติกรรมการลงทุนในหลักทรพัยข์องบริษัทใด ๆ เกิดจากการที่นักลงทุนได้มี
ความตัง้ใจหรือเจตนาที่แน่วแน่ในการลงทนุกบัหลกัทรพัยข์องบรษิัทนัน้เมื่อมีโอกาส 

แนวคิดและทฤษฎีที่ใชศ้ึกษาแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ในอนาคต จากนิยามและความหมายจากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้ิจัยไดส้รุปความหมายของ 
แนวโนม้การตัดสินใจว่าหมายถึง แนวทางในการตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งในการ
ลงทุน ที่มีมากกว่า 2 ทางเลือกขึน้ไป ที่น าไปสู่การแกไ้ขปัญหาที่เกิดผลลพัธท์ี่ไดร้บัความพึงพอใจ
ของผูบ้รโิภค 

สว่นงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจและแนวโนม้การ
ลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้น าผลงานของ 
ปรารถนาอารี มูฮัมหมัดอัลโคลเลซ (2563) วิลาวณัย ์ป๋ันนามวงค ์(2561)  และเกียรติศกัดิ์ พัฒน
ด ารงเกียรติ (2558) ที่ศึกษาเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จิตราพร บุญยงค ์(2560) วุฒิ
ศกัดิ์ เจริญวงศม์ิตร (2559) นิธินาถ วงศส์วสัดิ์ (2557) นูรียา เหล็มปาน (2557) Gan, Khan, and 
Liew (2021) Belanche, Casaló, and Flavián (2019) และ Verrecchia (2016) ที่ศึกษาเก่ียวกบั
การยอมรบัเทคโนโลยี ภิญญา กลิ่นทองค า (2561) ธนวรรณ ส านวนกลาง (2559) Bongju Cho 
(2019) Rühr, Berger, and Hess (2019) และ Bruckes, Westmattelmann, Oldeweme, and 
Schewe (2019) ที่ศึกษาเก่ียวกับการรับรูค้วามเสี่ยง ณัฐวนียา จารุอัครพัฒน์ (2561) และ 
Febriyani (2018) ที่ศึกษาเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา Safitri, Luthfia, and Ramadanty (2020) 
และ Thanh D, Thy QL, Thi V, and Tung D (2018) ที่ศึกษาเก่ียวกับการบอกต่อปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ภานุวจัน ์อินทรมาศ (2561) สุทธิพร บินอารีย ์(2560) ธัญยากร 
ขวัญใจสกุล (2560)  สุรเดช จองวรรณศิริ (2559) และ Sa, Lee, Cho, Lee, and Gim (2018) ที่
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ศกึษาเก่ียวกบัความตัง้ใจลงทุน อธิวฒัน ์โตสนัติกุล (2556) ที่ศึกษาเก่ียวกบัแนวโนม้การตดัสินใจ
ลงทุน โดยงานวิจัยทั้งหมดผู้วิจัยได้น าแนวคิดมาต่อยอดและประยุกต์ใช้ในการตั้งค าถามใน
แบบสอบถาม ที่เป็นเคร่ืองมือการวิจยัเพื่อใชใ้นการศกึษาในครัง้นี ้



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจและแนวโน้มในการลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการด าเนินการศึกษาคน้ควา้ มีขัน้ตอนการ
ด าเนินการดงัต่อไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
ก าหนดประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคย

ลงทนุในตลาดหลกัทรพัย ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่าง 
กลุม่ตวัอย่างที่ใช ้คือ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยลงทุนในตลาดหลกัทรพัย ์ซึ่ง

ไม่สามารถระบจุ านวนที่แน่นอนได ้เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงไดก้ าหนดกลุ่ม
ตวัอย่างโดยการใชสู้ตรค านวณในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (Yamane Taro, 1967) ก าหนด
ระดบัความเชื่อมั่น 95% (ระดบัความคาดเคลื่อน 5%) แสดงสตูรการค านวณกลุม่ตวัอย่างดงันี ้

𝑛 =  
𝑍2

4𝑒2
 

เมื่อ  n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง (Sample Size) 
𝑒  แทน ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได ้5% (ใหม้ีค่าเท่ากบั 0.05) 
𝑍  แทน ความเชื่อมั่นที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 95% (ใหม้ีค่าเท่ากบั 1.96) 
แทนค่าในสตูร 

𝑛 =  
(1.96)2

4(0.05)2
 

𝑛 =  384.16 
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ดงันัน้ จากสตูรจะไดก้ลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 คน ผูว้ิจยัจึงไดเ้พิ่มกลุ่มตวัอย่าง 4% หรือ
เท่ากับ 15 คน เพื่อใหก้ารวิจัยครอบคลุมมากยิ่งขึน้ รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ใช้
จ านวนตวัอย่างในการจดัเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 คน 

การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี ้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 

(Multi-stage Random Sampling) โดยแบ่งเป็นการสุม่ตวัอย่าง 3 ขัน้ตอนดงันี ้
ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูว้ิจัยไดเ้ลือกเก็บ

ขอ้มูลผูบ้ริโภคที่เคยลงทุนในตลาดหลกัทรพัย์ โดยเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคที่เป็นสมาชิกใน Facebook 
Group ที่เก่ียวขอ้งกบัการลงทุน ที่มีจ านวนสมาชิกไม่ต ่ากว่า 200,000 คน เลือกเก็บขอ้มลูจ านวน 
4 กลุม่ดงัต่อไปนี ้

1. กลุม่หอ้งคยุเรื่องหุน้ และการลงทนุ (สมาชิกจ านวน 210,000 คน) 
2. กลุม่หอ้งคยุนกัลงทนุ (สมาชิกจ านวน 260,000 คน) 
3. กลุม่วิเคราะหห์ุน้รายวนั (สมาชิกจ านวน 290,000 คน) 
4. กลุม่มือใหม่หดัเลน่หุน้ (สมาชิกจ านวน 340,000 คน) 

ขั้นตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการเก็บ
ขอ้มูลจากที่ก าหนดไวใ้นขัน้ตอนที่ 1 ในจ านวนที่เท่ากัน คือเก็บขอ้มูลจ านวน 100 ชุด เพื่อใหไ้ด้
ขอ้มลูที่ครบถว้น 400 ชดุ 

ขั้นตอนที่  3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่ อเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ ผ่าน Facebook Group ที่ได้ก าหนดไว้ในจ านวนที่
เท่ากนั และมีค าถามส าหรบัการสอบถามเบือ้งตน้ (Pre-screening Question) เก่ียวกบัที่อยู่อาศยั
หรือภูมิล  าเนา และประสบการณ์ในการลงทุนในตลาดหลักทรพัย์ จ านวน 2 ขอ้ เพื่อให้ไดก้ลุ่ม
ตวัอย่างที่ตรงกบัวตัถปุระสงคข์องงานวิจยัในครัง้นี ้

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Questionnaire) ที่

ผู ้วิจัยได้สรา้งขึน้จากการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง แล้วจึงน ามา
ประยกุตเ์ป็นลกัษณะและขอ้ค าถามในแบบสอบถาม เพื่อเป็นศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจและแนวโน้มในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 7 ตอนคือ 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์เป็นค าถามปลายปิด (Close-
ended Response Question) เป็นค าถามเก่ียวกบั เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ซึ่งมีเกณฑใ์นการประเมินค่าคะแนนที่ไดร้บัจากค าตอบ ตามสดัสว่น
การประมาณค่าจากวิธีการในการก าหนดเกณฑใ์นการประเมินค่าเฉลี่ย 

เกณฑก์ารประเมินตอนที ่1  
ค าถามเก่ียวกับขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ซึ่งมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด 

(Close-ended Response Question) จ านวน 6 ขอ้ไดแ้ก่ 
ขอ้ที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี

ตวัเลือกดงัต่อไปนี ้
1. ชาย 
2. หญิง 

ข้อที่  2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยใช้
มาตรฐานการจัดกลุ่มอายุตาม  Standard International Age Classification ขององค์การ
สหประชาชาติเป็นหลกัในการพิจารณา ในการวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจยัเลือกใชก้ลุ่ม 10 ปีเป็นหลกัในการ
แบ่งความกวา้งของช่วงอายุ (ปิยนุช รตันกุล, 2552, น. 3)และเพื่อใหไ้ดค้  าตอบที่มีคุณภาพจึงเริ่ม
แจกแบบสอบถามตัง้แต่อาย ุ20 ปีขึน้ไป มีตวัเลือกดงัต่อไปนี ้

1. 20-29 ปี 
2. 30-39 ปี 
3. 40-49 ปี 
4. 50 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยมีตวัเลือกดงัต่อไปนี ้

1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2. ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
3. สงูกว่าปรญิญาตรี 

ขอ้ที่ 4 อาชีพ เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
ตวัเลือกดงัต่อไปนี ้

1. ว่างงาน 
2. นกัเรียน/นกัศกึษา 



  108 

3. รบัจา้ง/พนกังานบรษิัทเอกชน 
4. รบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
5. อาชีพสว่นตวั/ธุรกิจสว่นตวั 
6. อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ……………………. 

ขอ้ที่ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ในการวิจัยครั้งนี ้ผู ้วิจัยก าหนดเกณฑ์รายได้ตามงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการลงทุนในตลาดหลักทรพัย์ของนักลงทุนกลุ่มวัยท างานในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร    
(ธนกร พจนธ์นาบนัเทิง, 2559, น. 45) โดยแบ่งรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง มีตัวเลือก
ดงัต่อไปนี ้

1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
2. 20,001 - 40,000 บาท 
3. 40,001 - 60,000 บาท 
4. 60,001 บาทขึน้ไป 

ขอ้ที่ 6 สถานภาพ เป็นระดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) มี
ตวัเลือกดงัต่อไปนี ้

1. โสด 
2. สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
3. หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย ดา้นการรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์และดา้นทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ใชร้ะดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดย
ก าหนดการใหค้ะแนนระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดน า้หนกัระดบัความคิดเห็น
ของแต่ละระดบั ดงันี ้

คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ย 
คะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันี ้

ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

=
5 − 1

5
 

= 0.80 
 
ดงันัน้เกณฑก์ารแปลผลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี มีดงันี ้

คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการยอมรบัเทคโนโลยี
ในระดบันอ้ยที่สดุ 

คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการยอมรบัเทคโนโลยี
ในระดบันอ้ย 

คะแนน 2.60 - 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการยอมรบัเทคโนโลยี
ในระดบัปานกลาง 

คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการยอมรบัเทคโนโลยี
ในระดบัมาก 

คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการยอมรบัเทคโนโลยี
ในระดบัมากที่สดุ 

ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับการรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor แบ่งเป็น 4 
ดา้น ไดแ้ก่ ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยง
ดา้นดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) โดย
ลกัษณะค าถาม เป็นค าถามเชิงลบ ก าหนดการใหค้ะแนนระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั โดย
ก าหนดน า้หนกัระดบัความคิดเห็นของแต่ละระดบั ดงันี ้

คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ย 
คะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันี ้

ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

=
5 − 1

5
 

= 0.80 
 
ดงันัน้เกณฑก์ารแปลผลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการรบัรูค้วามเสี่ยง มีดงันี ้

คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูค้วามเสี่ยงใน
ระดบันอ้ยที่สดุ 

คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูค้วามเสี่ยงใน
ระดบันอ้ย 

คะแนน 2.60 - 3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูค้วามเสี่ยงใน
ระดบัปานกลาง 

คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูค้วามเสี่ยงใน
ระดบัมาก 

คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรูค้วามเสี่ยงใน
ระดบัมากที่สดุ 

ตอนที่ 4 ขอ้มูลเก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกบับริการ Robo-Advisor แบ่งเป็น 2 
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ และดา้นกลวิธีการน าเสนอ ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีให้
คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยก าหนดการให้คะแนนระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ โดยก าหนด
น า้หนกัระดบัความคิดเห็นของแต่ละระดบั ดงันี ้

คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ย 
คะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันี ้
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ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

=
5 − 1

5
 

= 0.80 
 
ดงันัน้เกณฑก์ารแปลผลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา มีดงันี ้

คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงเนือ้หา
ในระดบันอ้ยที่สดุ 

คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงเนือ้หา
ในระดบันอ้ย 

คะแนน 2.60 - 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงเนือ้หา
ในระดบัปานกลาง 

คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงเนือ้หา
ในระดบัมาก 

คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงเนือ้หา
ในระดบัมากที่สดุ 

ตอนที่ 5 ขอ้มูลเก่ียวกับการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล
เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ/์บริการ ดา้นการใหแ้นะน า 
และดา้นประสบการณส์่วนตวั ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Likert Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) โดยก าหนดการให้
คะแนนระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดน า้หนกัระดบัความคิดเห็นของแต่ละระดบั 
ดงันี ้

คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ย 
คะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันี ้
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ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

=
5 − 1

5
 

= 0.80 
ดังนั้นเกณฑ์การแปลผลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการบอกต่อแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล มีดงันี ้
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการบอกต่อแบบปาก

ต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลในระดบันอ้ยที่สดุ 
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการบอกต่อแบบปาก

ต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลในระดบันอ้ย 
คะแนน 2.60 - 3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการบอกต่อแบบปาก

ต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลในระดบัปานกลาง 
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการบอกต่อแบบปาก

ต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยทรงอิทธิพลในระดบัมาก 
คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการบอกต่อแบบปาก

ต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลในระดบัมากท่ีสดุ 
ตอนที่ 6 ข้อมูลเก่ียวกับความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Likert Scale) ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยก าหนดการให้
คะแนนระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดน า้หนกัระดบัความคิดเห็นของแต่ละระดบั 
ดงันี ้

คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ย 
คะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันี ้
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ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

=
5 − 1

5
 

= 0.80 
ดงันัน้เกณฑก์ารแปลผลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความตัง้ใจในการลงทนุ มีดงันี ้

คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อความตั้งใจในการ
ลงทนุในระดบันอ้ยที่สดุ 

คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อความตั้งใจในการ
ลงทนุในระดบันอ้ย 

คะแนน 2.60 - 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อความตั้งใจในการ
ลงทนุในระดบัปานกลาง 

คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อความตั้งใจในการ
ลงทนุในระดบัมาก 

คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อความตั้งใจในการ
ลงทนุในระดบัมากที่สดุ 

ตอนที่ 7 ขอ้มูลเก่ียวกับแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต มีค าถามจ านวน 2 ขอ้ ซึ่งลกัษณะค าถามเป็นค าถามแบบ Semantic Differential และใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยก าหนดการใหค้ะแนนออกเป็น 5 ระดบั 
ดงันี ้

ขอ้ 1 ท่านมีแนวโนม้ตดัสินใจลงทนุดว้ยบรกิาร Robo-Advisor ในอนาคตหรือไม่ 
คะแนน 5 หมายถึง ลงทนุอย่างแน่นอน 
คะแนน 4 หมายถึง ลงทนุ 
คะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไม่ลงทนุ 
คะแนน 1 หมายถึง ไม่ลงทนุอย่างแน่นอน 

การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันี ้
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ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

=
5 − 1

5
 

= 0.80 
ดังนั้นเกณฑ์การแปลผลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนใน

อนาคตมีดงันี ้
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มว่าจะไม่

ตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor อย่างแน่นอนในอนาคต 
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มว่าจะไม่

ตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 
คะแนน 2.60 - 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโนม้ว่าไม่แน่ใจ

ว่าจะตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มว่าจะ

ตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 
คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มว่าจะ

ตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor อย่างแน่นอนในอนาคต 
ขอ้ 2 ท่านมีแนวโนม้จะแนะน าบรกิารลงทนุดว้ย Robo-Advisor ในอนาคตหรือไม่ 

คะแนน 5 หมายถึง แนะน าแน่นอน 
คะแนน 4 หมายถึง แนะน า 
คะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
คะแนน 2 หมายถึง ไม่แนะน า 
คะแนน 1 หมายถึง ไม่แนะน าแน่นอน 

การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันี ้

ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ =
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

=
5 − 1

5
 

= 0.80 
ดงันัน้เกณฑก์ารแปลผลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัแนวโนม้การแนะน าบริการในอนาคต

มีดงันี ้
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คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มว่าจะไม่
แนะน าบรกิาร Robo-Advisor อย่างแน่นอนในอนาคต 

คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มว่าจะไม่
แนะน าบรกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 

คะแนน 2.60 - 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโนม้ว่าไม่แน่ใจ
ว่าจะแนะน าบรกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 

คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มว่าจะ
แนะน าบรกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 

คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มว่าจะ
แนะน าบรกิาร Robo-Advisor อย่างแน่นอนในอนาคต 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัด าเนินการสรา้งเครื่องมือการวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. ศกึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นขอ้มลูในการสรา้งแบบสอบถาม 
2. ศกึษาหลกัเกณฑแ์ละวิธีการสรา้งแบบสอบถาม จากต าราและเอกสารต่าง ๆ  
3. น าแบบสอบถามที่ไดท้ าการสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษาพิจารณา และตรวจสอบ

ความถกูตอ้ง 
4. แกไ้ขปรบัปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
5. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแกไ้ขแลว้ ไปใหผู้เ้ชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 
6. แก้ไขปรบัปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญ จากนั้นน าไปเสนอ

ใหก้บัอาจารยท์ี่ปรกึษาเพื่อตรวจสอบอีกครัง้ และปรบัปรุงแกไ้ขก่อนที่จะน าไปทดลองใช ้
7. น าแบบสอบถามที่ไดจ้ากการปรบัปรุงแกไ้ขเรียบรอ้ยแลว้ ไปทดลองใช ้(Try out) 

กบัผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยลงทุนในตลาดหลกัทรพัยจ์ านวน 40 คน แลว้น ามาหาค่า

ความเชื่อมั่น โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (𝝰-Coefficient ของครอนบัค (Cronbach) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) โดยค่าอลัฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดบัของความคงที่ของแบบสอบถาม 

โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ 𝝰 ≤ 1 ซึ่งค่าที่มากกว่า 0.7 ขึน้ไปแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูหาความเชื่อมั่นไดค่้าสมัประสิทธิ์อลัฟ่า ดงันี ้
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แบบสอบถาม     ค่าสมัประสิทธอ์ลัฟ่า 
การยอมรบัเทคโนโลยี Robo-Advisor  
ดา้นการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี  0.759 
ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี   0.850 
ดา้นทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี   0.779 
การรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor 
ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน   0.881 
ความเสี่ยงดา้นความเป็นสว่นตวั    0.905 
ความเสี่ยงดา้นการเงิน     0.853 
ความเสี่ยงดา้นเวลา      0.910 
การตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor  
ดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ     0.815 
ดา้นกลวิธีการน าเสนอ     0.744 
การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลเก่ียวกบับริการ Robo-

Advisor 
ดา้นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร   0.769 
ดา้นการใหค้ าแนะน า     0.806 
ดา้นประสบการณส์ว่นตวั     0.832 
ความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor  0.876 
แนวโนม้การตดัสินใจลงทนุในอนาคต   0.835 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บขอ้มูลตามขั้นตอน 
ดงันี ้

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลจากการใช้แบบสอบถาม เก็บ
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งจะด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่ได้
ก าหนดไว ้จนครบตามจ านวน โดยการขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยลงทนุในตลาดหลกัทรพัย ์

2. แหล่งขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary Data) เป็นขอ้มลูที่ไดจ้ากการศกึษาจากขอ้มลูที่
ไดม้ีการรวบรวมเอาไวท้ัง้จากหน่วยงานของรฐับาลและเอกชน ไดแ้ก่ หนงัสือ เอกสาร สิ่งพิมพต่์าง 
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ๆ สารนิพนธ ์ปริญญานิพนธ ์วิทยานิพนธ์ ที่เก่ียวขอ้ง รวมไปถึงขอ้มูลทางอินเทอรเ์น็ต เพื่อน ามา
เป็นขอ้มลูประกอบการสรา้งเครื่องมือแบบสอบถามที่ใชใ้นการวิจยั 

การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลู มาด าเนินการดงันี ้

1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) โดยผูว้ิจัยมีการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการ
ตอบแบบสอบถาม และแยกแยะแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 

2. การลงรหสั (Coding) โดยมีการน าแบบสอบถามที่ถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ ์มาลง
รหัสตามที่ไดก้ าหนดเอาไวล้่วงหน้า ส าหรบัแบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Response Question) 

3. การประมวลผลขอ้มูล โดยขอ้มูลที่ไดท้ าการลงรหัสแลว้ ไดน้ ามาบันทึกเขา้ไฟล ์
โดยใช้คอมพิวเตอร ์เพื่อท าการประมวลผล ซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สงัคมศาสตร ์(Statistic Package for Social Science: SPSS) และการแจกแจงความถ่ีของทุกตวั
แปร และค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) 

4. การวิเคราะหข์อ้มลู ประกอบดว้ยสถิติในการวิเคราะหด์งัต่อไปนี ้
4.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบไป

ดว้ย 
4.1.1 ค่าความถ่ี (Frequency) 
4.1.2 ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
4.1.3 ค่าเฉลี่ยทางเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
4.1.4 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.2 การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 
4.2.1 สมมติฐานขอ้ที่ 1 มีการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

4.2.1.1 ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่ม โดยสุ่มตัวอย่างจาก
แต่ละกลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน (Independent-Sample t-test) จากค่าสถิติแบบ t-test ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

4.2.1.2 ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 3 กลุ่มขึน้
ไป โดยใชส้ถิติวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of varience: One way 
ANOVA) จากค่าสถิติแบบ F-test ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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4.2.1.3 ทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างรายคู่ ในกรณีที่ยอมรบันัยส าคัญ
ทางสถิติที่  0.05 ของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มขึน้ไป โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD)  

4.2.2 สมมติฐานขอ้ที่ 2-4 มีการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
4.2.3.1 ทดสอบความสมัพนัธใ์นลกัษณะของการส่งผลต่อกนัระหว่างตวั

แปรอิสระตวัแปรเดียวกบัตวัแปรตาม วิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติวิเคราะหก์ารถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Linear Regression Analysis) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

4.2.3 สมมติฐานขอ้ที่ 5 มีการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
4.2.3.1 ทดสอบความสมัพนัธใ์นลกัษณะของการส่งผลต่อกนัระหว่างตวั

แปรอิสระหลายตัวแปรกับตัวแปรตาม วิเคราะห์โดยใช้สถิติความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

4.2.4 สมมติฐานขอ้ที่ 6 มีการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
4.2.4.1 ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 กลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน 

วิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
สถิติที่ใชใ้นการวิจยัมีดงันี ้

1. การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชส้ถิติ
พืน้ฐาน ไดแ้ก่ 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูรดงันี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 
 

𝑃 =  
𝑓(100)

𝑛
 

เมื่อ  𝑃 แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
𝑓 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 

�̅� =  
∑ 𝑥

𝑛
 

เมื่อ  �̅�  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
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∑ 𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 

 

𝑆. 𝐷. =  √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

เมื่อ  𝑆. 𝐷. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง  
∑ 𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
(∑ 𝑥2)แทน ผลรวมของแต่ละตวัดว้ยก าลงัสอง 
𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

2. สถิติที่ใชห้าคุณภาพของแบบสอบถามหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้
วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s alpha Coefficency) โดยใช้สูตรดังนี ้
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

𝐶𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 𝑎𝑙𝑝ℎ𝑎 = 𝐾
𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1 + (𝑘 − 1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

 
เมื่อ 𝐶𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 𝑎𝑙𝑝ℎ𝑎  แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม 
𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
𝐾     แทน จ านวนค าถาม 
3. สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุม่ โดยใช ้Independent t-test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 𝑠1
2 =  𝑠2

2 (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2560) 

𝑡 =
𝑥1̅̅̅ − 𝑥2̅̅ ̅

√
(𝑛1 − 1)𝑠1

2(𝑛1 − 1)𝑠2
2

𝑛1 − 𝑛2 − 2 [
1
𝑛1

+
1

𝑛2
]

 

เมื่อ 𝑡 แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
𝑥1̅̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
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𝑥2̅̅ ̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
𝑠1

2  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
𝑠2

2  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
𝑛1  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
𝑛2  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

 
3.1.2 กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 𝑠1

2 ≠ 𝑠2
2 (กลัยา วานิชย์

บญัชา, 2560) 

𝑡 =
𝑥1̅̅̅ − 𝑥2̅̅ ̅

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

 

โดยที่ 

𝑑𝑓 =

𝑠1
2

𝑛1
−

𝑠2
2

𝑛2

[
𝑠1

2

𝑛1
]2

𝑛2 − 1 +  
[
𝑠2

2

𝑛1
]2

𝑛2 − 1

 

 
เมื่อ 𝑡 แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
𝑥1̅̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
𝑥2̅̅ ̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
𝑠1

2  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
𝑠2

2  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
𝑛1  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
𝑛2  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
𝑑𝑓 แทน องศาแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 

3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่มใชว้ิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA) ระดบัความเชื่อมั่นที่ 95% โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

3.2.1 ใชค่้า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั มีสตูรดงันี ้

𝐹 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
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เมื่อ 𝐹 แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
𝑀𝑆𝐵 แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
𝑀𝑆𝑊 แทน ค่าความแปรปรวนในกลุม่ 
โดย df หรือ ชัน้แห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุม่เท่ากบั (k-1) และภายใน

กลุม่เท่ากบั (n-k) เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรือระดบัความเชื่อมั่น 
95% จึงทดสอบรายคู่ โดยใชว้ิธีรายคู่ โดยใชว้ิธี LSD (Least Significant Different) เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡
1−

𝛼
2

;𝑛−𝑘

√2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
 

โดยที่  
𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

𝑟 = 𝑛 − 𝑘 
 

เมื่อ 𝐿𝑆𝐷 แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ที่ i 
และ j 

𝑡1−
𝛼

2
;𝑛−𝑘 แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดบั

ความเชื่อมั่น 95%  และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุ่มเท่ากบั 𝑛 − 𝑘 
𝑀𝑆𝐸 แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะหค์วาม

แปรปรวน 
𝑘  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
𝑛  แทน จ านวนขอ้มลูตวัอย่างทัง้หมด 
𝛼  แทน ค่าความเชื่อมั่น 
3.2.2 ใชค่้า Brown-Forsythe (B) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่

เท่ากนั (Hartung & Argaç, 2001, p. 300) มีสตูรดงันี ้

𝛽 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

โดยที่ 

𝑀𝑆𝑊 = ∑(1 −
𝑛𝑖

𝑁
)𝑆𝑖

2

𝑘

𝑖=1
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เมื่อ  𝛽 แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 
𝑀𝑆𝐵 แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
𝑀𝑆𝑊 แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะหค์วาม

แปรปรวน 
𝑘  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
𝑛𝑖  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
𝑁  แทน ขนาดประชากร 
𝑆𝑖

2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจึงทดสอบรายคู่โดยใชส้ตูร

วิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห,์ 2530, น. 116) ดงันี ้
 

𝑡 =
𝑥�̅� − 𝑥�̅�

𝑀𝑆𝑊(
1
𝑛i

+
1
𝑛j

)
 

เมื่อ  𝑡 แทน สถิติที่ใชใ้นพิจารณาใน t-distribution 
𝑀𝑆𝑊 แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
𝑥�̅�  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i 
𝑥�̅�  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j 
𝑛i  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ i 
𝑛j  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ j 

3.3 สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะหส์มการการถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Linear Regression Analysis) เพื่อแสดงความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระตัวแปร
เดียวกบัตวัแปรตาม สามารถเขียนสมการถดถอยอย่างง่ายไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

 
𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝑒 

 
เมื่อ  𝑌  แทน ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
𝑋1  แทน ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)  
𝛽0   แทน ค่าคงที่ของสมการถดถอย 
𝛽1   แทน ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) ใน

รูปคะแนนดิบของตวัแปร X แต่ละตวั 
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𝑒   แทน ค่าความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึน้จากตวัอย่าง ระหว่างค่าจริง 
Y และค่าที่ไดจ้ากสมการ Y(hat) 

3.4 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซอ้น 
(Multiple Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซ้อนในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
สามารถเขียนได ้ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

 
𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝑒 

 
เมื่อ  𝑌  แทน ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
𝑋1, 𝑋2, … , 𝑋𝑘 แทน ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ซึ่งมีอยู่ k ตวั 
𝛽0   แทน ค่าคงที่ของสมการถดถอย 
𝛽1, 𝛽2, … , 𝛽𝑘 แทน ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) ในรูป

คะแนนดิบของตวัแปร X แต่ละตวั 
𝑒   แทน ค่าความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึน้จากตวัอย่าง ระหว่างค่าจริง 

Y และค่าที่ไดจ้ากสมการ Y(hat) 
3.5 สถิติที่ใชท้ดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั โดยที่แต่

ละตัวมีระดับการวัดข้อมูล ในระดับอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ขึ ้นไป โดยใช้ค่าสถิ ติ
สหสัมพันธ์อย่างง่าย (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้สูตรดังนี ้(กัลยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

𝑟 =  
𝑛 ∑ 𝑋𝑌 − (∑ 𝑋)(∑ 𝑌)

√[𝑛 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋2)][𝑛 ∑ 𝑌2 − (∑ 𝑌2)]
 

 
เมื่อ  𝑟  แทน สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
∑ 𝑋 แทน ผลรวมของคะแนน X 
∑ 𝑌 แทน ผลรวมของคะแนน Y 
∑ 𝑋2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
∑ 𝑌2 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
∑ 𝑋 แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทกุคู่ 
𝑛 แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
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โดยท่ีค่าสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง −1 < 𝑟 < 1 โดยความหมาย
ของค่า 𝑟 คือ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

1. ถา้ 𝑟 เป็นลบแสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม คือ 
ถา้ 𝑋 เพิ่ม 𝑌 จะลด และถา้ 𝑋 ลด 𝑌 จะเพิ่ม 

2. ถา้ 𝑟 เป็นบวกแสดงว่า 𝑋 และ 𝑌 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั คือ 
ถา้ 𝑋 เพิ่ม 𝑌 จะเพิ่มดว้ย และถา้ 𝑋 ลด 𝑌 จะลดดว้ย 

3. ถา้ 𝑟 มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง 𝑋 และ 𝑌 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั 
และมีความสมัพนัธก์นัมาก 

4. ถา้ 𝑟 มีค่าเขา้ใกล ้-1 หมายถึง 𝑋 และ 𝑌 มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนั
ขา้ม และมีความสมัพนัธก์นัมาก 

5. ถา้ 𝑟 มีค่าเท่ากบั 0 หมายถึง 𝑋 และ 𝑌 ไม่มีความสมัพนัธก์นัเลย 
6. ถา้ 𝑟 มีค่าเขา้ใกล ้0 หมายถึง 𝑋 และ Y มีความสมัพนัธก์นันอ้ยลง โดยมี

เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธด์งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(𝑟) ความหมาย 
0.81 – 1.00    มีความสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก 
0.61 – 0.80    มีความสมัพนัธร์ะดบัสงู 
0.41 – 0.60    มีความสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
0.21 – 0.40    มีความสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
0.01 – 0.20    มีความสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 
0.00    ไม่มีความสมัพนัธก์นั 



 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจและแนวโนม้ในการลงทุน
โดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะหข์อ้มูลและการ
แปลผลความหมายขอ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณต่์าง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี  ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการสื่อสารความหมายที่ตรงกนั ผูว้ิจัยจึงไดก้ าหนดสญัลกัษณ์

และอกัษรย่อต่าง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
n  แทน จ านวนผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุม่ตวัอย่าง 

𝑥  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย (Means) ของกลุม่ตวัอย่าง 
S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน ค่าสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ (Independent Sample t-test) 
F  แทน ค่าสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ (F-test) 
p-value แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบัการบอกนยัส าคญัทางสถิติ (Probability) 
SS  แทน ค่าผลรวมก าลงัสองของคะแนน (Sum of square) 
MS  แทน ค่าเฉลี่ยของผลรวมก าลงัสองของคะแนน 
df  แทน องศาแห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
r  แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
*  แทน ค่านยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
**  แทน ค่านยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

𝐻0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

𝐻1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูการวิจยัในครัง้

นี ้ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่นตามล าดบั ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณา แบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 7 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นการตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกบับริการ Robo-Advisor 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผู้

ทรงอิทธิพลเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor 
ตอนที่  6 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-

Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 7 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-

Advisor ในอนาคต 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 6 ขอ้ 

ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการ
ลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
ถึงประโยชนข์อง Robo-Advisor และทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor 

สมมติฐานที่ 3 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อ
การใชง้าน Robo-Advisor และความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 การรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใช้
งาน ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั ความเสี่ยงดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา การตลาด
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เชิงเนือ้หา ประกอบดว้ย รูปแบบสื่อที่น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ประกอบดว้ย ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร การใหค้ าแนะน า 
และ ประสบการณส์่วนตวั มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 6 ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้การตดัสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ในอนาคต 

การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณา แบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 7 ตอน ดงันี ้

ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ แบบสอบถาม
ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ดัง
ตาราง 4 

 
ตาราง 4  จ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 228 57.0 
หญิง 172 43.0 
รวม 400 100.0 

อายุ   
20-29 ปี 190 47.5 
30-39 ปี 119 29.8 
40-49 ปี 50 12.5 
50 ปีขึน้ไป 41 10.2 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับการศึกษาสูงสุด   

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 59 14.8 
ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 263 65.7 
สงูกว่าปรญิญาตรี 78 19.5 
รวม 400 100.0 

อาชีพ   
ว่างงาน 63 15.7 
นกัเรียน/นกัศกึษา 77 19.3 
รบัจา้ง/พนกังานบรษิัทเอกชน  111 27.8 
รบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 83 20.7 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั 66 16.5 
รวม 400 100.0 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 132 33.0 
20,001-40,000 บาท 124 31.0 
40,001-60,000 บาท 80 20.0 
60,001 บาทขึน้ไป   64 16.0 
รวม 400 100.0 

สถานภาพ   
โสด 232 58.0 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 159 39.8 
หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่   9   2.2 
รวม 400 100.0 
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จากตารางที่  4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามที่ เป็นกลุ่มตัวอย่างใน
การศกึษาครัง้นี ้จ  านวน 400 คน โดยจ าแนกตามขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถามได ้ดงันี  ้

เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 228 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
57.0 สว่นเพศหญิง จ านวน 172 คิดเป็นรอ้ยละ 43.0 

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีอายุ 20-29 ปี จ านวน 190 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 47.5 รองลงมาคือผูท้ี่มีอายุ 30-39 ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.8 ผูท้ี่มีอาย ุ
40-49 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.5 และผูท้ี่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป มีจ านวน 41 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 10.2 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.7 รองลงมาคือผูท้ี่มีระดบัการศึกษา
สูงสุดสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.5 และผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงสุดต ่า
กว่าปรญิญาตรี จ านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.8 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอาชีพรบัจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.8 รองลงมาคือผู้ที่มีอาชีพรบัราชการ /พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.7 ส่วนผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 19.3 ส่วนผูท้ี่มีอาชีพอาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.5 และผูท้ี่มี
อาชีพ ว่างงาน จ านวน 63 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.7 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่า
กว่า หรือเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.0 รองลงมาคือผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 20,001-40,000 บาท จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.0 สว่นผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
40,001-60,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.0 และผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60 ,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.0 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีสถานภาพโสด จ านวน 232 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 58.0 รองลงมาคือเป็นผูท้ี่มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 159 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
39.8 และผูท้ี่มีสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 ตามล าดบั 

เนื่องจากขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นสถานภาพ มีความถ่ีของข้อมลูการกระจาย
ตวั และบางกลุม่มีจ านวนความถ่ีที่นอ้ยเกินไป ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงน าขอ้มลูดงักล่าวมาจดักลุม่ใหม่เพื่อ
ใชส้  าหรบัการทดสอบสมมติฐาน ดงัตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 5 จ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพ 
ที่จดักลุม่ใหม่ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
สถานภาพ   

โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 241 60.2 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 159 39.8 
รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษา
ครัง้นี ้จ  านวน 400 คน โดยจ าแนกตามสถานภาพ ที่จดักลุม่ใหม่ได ้ดงันี ้

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีสถานภาพโสด/หม้าย /หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่ จ านวน 241 คน คิดเป็นรอ้ยละ 60.2 และเป็นผูท้ี่มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 
159 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.8 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor 
แบบสอบถามประกอบไปดว้ย ด้านการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี  ด้านการรบัรูถ้ึง
ประโยชนข์องเทคโนโลยี และดา้นทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 6 

 
ตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะหก์ารยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor โดยรวม 
 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ทางการเงนิ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี 3.76 1.03827 มาก 
การรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี 3.70 1.06894 มาก 
ทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี 3.98 1.01712 มาก 

รวม 3.81 0.99348 มาก 
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จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหก์ารยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor โดยรวม
พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.81 และ
เมื่อพิจารณารายดา้นทุกดา้นมีระดับความคิดเห็นในระดบัมาก ประกอบดว้ย ดา้นทัศนคติที่มีต่อ
การใชง้านเทคโนโนโลยี ผูบ้รโิภคระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 รองลงมา
คือดา้นการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี ผูบ้ริโภคระดับความคิดเห็นใน
ระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 ตามล าดบั 
ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีทาง
การเงิน Robo-Advisor 
 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ทางการเงนิ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของเทคโนโลยี    
1. บริการ Robo-Advisor มีขั้นตอนในการใช้งานที่ง่าย 
สามารถเรียนรูไ้ดด้ว้ยตวัเอง 

3.91 1.21060 มาก 

2. บริการ Robo-Advisor ท าใหส้ามารถลงทุนไดง้่ายและ
ไม่ยุ่งยาก 

3.77 1.16641 มาก 

3. บริการ Robo-Advisor มีการจัดพอร์ตและกระจาย
ความเสี่ยงในการลงทนุที่เหมาะสม 

3.58 1.11656 มาก 

4. บริการ Robo-Advisor ช่วยลดเวลาในการศึกษาหา
ขอ้มลูเพื่อการลงทนุ 

3.81 1.19056 มาก 

รวม 3.76 1.03827 มาก 
การรับรู้ประโยชนข์องเทคโนโลย ี    
5. บริการ Robo-Advisor ช่วยลดความผิดพลาดในการ
ลงทนุ 

3.74 1.16438 มาก 

6. บริการ Robo-Advisor ท าให้ได้รับผลตอบแทนจาก
การลงทนุที่ตอ้งการ 

3.64 1.14616 มาก 

7. บริการ Robo-Advisor ช่วยให้ท่านมีความรู ้ในการ
ลงทนุมากขึน้ 

3.73 1.24135 มาก 

รวม 3.70 1.06894 มาก 
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ตาราง 7 (ต่อ) 
 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ทางการเงนิ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งานเทคโนโลยี    
8. ท่ าน คิ ด ว่ าบ ริก า ร  Robo-Advisor ท า ให้ท่ าน
สะดวกสบาย 

4.08 1.07540 มาก 

9. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor มีความน่าเชื่อถือ 3.83 1.13327 มาก 
10. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor มีความทนัสมยั 4.04 1.13208 มาก 

รวม 3.98 1.01712 มาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหก์ารยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor มีดงันี ้
การรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของเทคโนโลยี ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.76 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก ประกอบไปด้วย บริการ Robo-Advisor มีขั้นตอนในการใชง้านที่ง่าย สามารถ
เรียนรูไ้ดด้ว้ยตัวเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 รองลงมาคือบริการ Robo-Advisor ช่วยลดเวลาใน
การศึกษาหาขอ้มูลเพื่อการลงทุน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 บริการ Robo-Advisor ท าให้สามารถ
ลงทุนไดง้่ายและไม่ยุ่งยาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 และบริการ Robo-Advisor มีการจดัพอรต์และ
กระจายความเสี่ยงในการลงทนุที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.58 ตามล าดบั 

การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.70 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก ประกอบไปดว้ย บริการ Robo-Advisor ช่วยลดความผิดพลาดในการลงทุน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.74 รองลงมาคือบริการ Robo-Advisor ช่วยให้ท่านมีความรูใ้นการลงทุนมากขึน้  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.73 และบริการ Robo-Advisor ท าให้ได้รับผลตอบแทนจากการลงทุนที่ต้องการ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 ตามล าดบั 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยี ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.98 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก ประกอบไปดว้ย ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor ท าใหท้่านสะดวกสบาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
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4.08 รองลงมาคือท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor มีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และ
ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor มีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor 

แบบสอบถามประกอบไปดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ความเสี่ยงดา้นความเป็น
สว่นตวั ความเสี่ยงดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ 
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 8 

 
ตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะหก์ารรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor โดยรวม 
 

การรับรู้ความเส่ียง 

เกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน 2.28 0.92127 นอ้ย 
ความเสี่ยงดา้นความเป็นสว่นตวั 2.35 0.98074 นอ้ย 
ความเสี่ยงดา้นการเงิน 2.74 1.15804 ปานกลาง 
ความเสี่ยงดา้นเวลา 2.36 1.10757 นอ้ย 

รวม 2.43 0.88106 นอ้ย 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์การรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor 

โดยรวมพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
2.43 และเมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นดา้นความเสี่ยงดา้นการเงินอยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.74 รองลงมาคือ ความเสี่ยงดา้นเวลา มีความคิดเห็นอยู่ ใน
ระดับน้อย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.36 ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตัว มีระดับความคิดเห็นในระดับ
นอ้ย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.35 และความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน มีความคิดเห็นในระดับ
นอ้ย ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.28 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นด้านการรับรูค้วามเสี่ยง
เก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor 
 

การรับรู้ความเส่ียง 

เกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพการใช้งาน    
1. ท่านคิดว่าจะไม่มีความสามารถในการใชบ้ริการ 
Robo-Advisor  

2.34 1.27052 นอ้ย 

2. ท่านคิดว่าจะไม่สามารถใชบ้รกิาร Robo-Advisor 
ไดเ้ต็มประสิทธิภาพ 

2.18 1.12800 นอ้ย 

3. ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะใชง้านไดไ้ม่
ตอบโจทยค์วามตอ้งการที่แทจ้รงิ 

2.33 1.00928 นอ้ย 

4. ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะลม้เหลวใน
ขณะที่ก าลงัใชง้าน 

2.29 1.09999 นอ้ย 

รวม 2.28 0.92127 นอ้ย 
ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว    
5. ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะมีการน าขอ้มลู
สว่นบุคคลของท่านไปใช ้โดยไม่ไดร้บัความยินยอม 

2.64 1.25815 ปานกลาง 

6. ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะท าใหท้่านรูส้ึก
ไม่ไดร้บัความปลอดภยั 

2.22 1.09854 นอ้ย 

7. ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะท าใหข้อ้มลู
สว่นตวัของท่านถกูโจรกรรม 

2.21 1.11535 นอ้ย 

รวม 2.35 0.98074 นอ้ย 
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ตาราง 9 (ต่อ) 
 

การรับรู้ความเส่ียง 

เกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ความเส่ียงด้านการเงิน    
8. ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะมีค่าบริการท่ี
สงู 

2.75 1.24353 ปานกลาง 

9. ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะไม่ไดร้บั
ผลตอบแทนตามที่คาดหวงั 

2.73 1.27128 ปานกลาง 

10. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะตอ้งเสีย
ค่าใชจ้่ายที่สงูมากขึน้ในการลงทนุ 

2.74 1.26450 ปานกลาง 

รวม 2.74 1.15804 ปานกลาง 
ความเส่ียงด้านเวลา    
11. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะมีความ
ยุ่งยากในการลงทนุและเสียเวลา 

2.45 1.18787 นอ้ย 

12. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะท าให้
เสียเวลาในการลงทนุมากกว่าการลงทนุดว้ยตนเอง 

2.40 1.31332 นอ้ย 

13. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะมีช่วงเวลาใน
การใหบ้รกิารที่จ  ากดั 

2.33 1.25168 นอ้ย 

14. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะเสียเวลาใน
การแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้จากการลงทนุ 

2.27 1.24986 นอ้ย 

รวม 2.36 1.10757 นอ้ย 
 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหก์ารรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับริการ Robo-Advisor มีดงันี ้
ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพการใช้งาน ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ

นอ้ย โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 2.28 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับน้อย ประกอบไปดว้ย ท่านคิดว่าจะไม่มีความสามารถในการใช้บริการ Robo-Advisor มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.34 รองลงมาคือท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะใช้งานได้ไม่ตอบโจทย์
ความต้องการที่แทจ้ริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.33 ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะล้มเหลวใน
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ขณะที่ก าลงัใชง้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.29 และท่านคิดว่าจะไม่สามารถใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ไดเ้ต็มประสิทธิภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.18 ตามล าดบั 

ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบันอ้ย โดย
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.35 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะมีการ
น าขอ้มลูส่วนบุคคลของท่านไปใชโ้ดยไม่ไดร้บัความยินยอม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.64 รองลงมาคือท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะท าใหท้่านรูส้ึกไม่ไดร้บั
ความปลอดภัย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.22 และท่านคิดว่าบริการ 
Robo-Advisor จะท าให้ข้อมูลส่วนตัวของท่านถูกโจรกรรม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.21 ตามล าดบั 

ความเส่ียงด้านการเงิน ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.74 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปาน
กลาง ประกอบไปดว้ย ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะมีค่าบรกิารที่สงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.75 
รองลงมาคือท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะตอ้งเสียค่าใชจ้่ายที่สูงมากขึน้ในการลงทุน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.74 และท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะไม่ไดร้บัผลตอบแทนตามที่คาดหวงั 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.73 ตามล าดบั 

ความเส่ียงด้านเวลา ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับน้อย โดยมีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 2.36 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับนอ้ย ประกอบ
ไปดว้ย ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะมีความยุ่งยากในการลงทุนและเสียเวลา มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 2.45 รองลงมาคือท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะท าใหเ้สียเวลาในการลงทุนมากกว่า
การลงทุนดว้ยตนเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.40 ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะมีช่วงเวลาใน
การใหบ้ริการที่จ  ากดั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.33 และท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะเสียเวลาใน
การแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้จากการลงทนุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.27 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นการตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกบับริการ Robo-Advisor 
แบบสอบถามประกอบไปดว้ย ดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ และดา้นกลวิธีการน าเสนอ โดยการหาค่า
คะแนนเฉลี่ย (Mean) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 10 

 
ตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor โดยรวม 
 

การตลาดเชิงเนือ้หา 

เกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

รูปแบบสื่อที่น าเสนอ 3.72 0.96392 มาก 
กลวิธีการน าเสนอ 3.91 0.83613 มาก 

รวม 3.82 0.85279 มาก 
 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์การตลาดเชิงเนื ้อหาเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor 
โดยรวมพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.82 และเมื่อพิจารณารายดา้นทุกดา้นมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ประกอบดว้ย ดา้นกลวิธี
การน าเสนอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และด้านรูปแบบสื่อที่น าเสนอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 
ตามล าดบั 
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นการตลาดเชิงเนือ้หา
เก่ียวกบับริการ Robo-Advisor 
 

การตลาดเชิงเนือ้หา 

เกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

รูปแบบส่ือทีน่ าเสนอ    
1. ท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบขอ้ความ
สัน้ เช่น ขอ้ความบน Twitter (ไม่เกิน 350 ตวัอกัษร) 
เก่ียวกบับริการ Robo-Advisor ก่อนการลงทนุ เป็น
ตน้ 

3.48 1.35432 มาก 

2. ท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบรูปภาพ 
เช่น รูปภาพโฆษณาบน Social Media เก่ียวกบั
บรกิาร Robo-Advisor ก่อนการลงทนุ เป็นตน้ 

3.80 1.16765 มาก 

3. ท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบอินโฟ
กราฟฟิค เก่ียวกบับริการ Robo-Advisor ก่อนการ
ลงทนุ  

3.69 1.16503 มาก 

4. ท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบวิดีโอ 
เช่น วิดีโอรีวิวการใชง้านบน Youtube เก่ียวกบับรกิาร 
Robo-Advisor ก่อนการลงทุน เป็นตน้ 

4.01 1.16331 มาก 

5. ท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบ
บทความบนเว็บไซต ์เช่นบทความใหค้วามรูก้ารลงทนุ
บนเว็บไซตข์องธนาคาร เก่ียวกบับรกิาร Robo-
Advisor ก่อนการลงทนุ เป็นตน้ 

3.66 1.25233 มาก 

รวม 3.72 0.96392 มาก 
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ตาราง 11 (ต่อ) 
 

การตลาดเชิงเนือ้หา 

เกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

กลวิธีการน าเสนอ    
6. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หาในลกัษณะที่
เป็น การสาธิตและการแนะน าเก่ียวกบับรกิาร Robo-
Advisor 

3.92 1.07540 มาก 

7. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หาในลกัษณะที่
เป็น การใหข้อ้มลูสาระส าคญั และขอ้เท็จจรงิเก่ียวกบั
บรกิาร Robo-Advisor 

4.06 1.08468 มาก 

8. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา ที่มีการใชพ้รี
เซนเตอร ์หรือบุคคลที่ใชบ้รกิาร Robo-Advisor จรงิ 

3.57 1.17791 มาก 

9. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา ในลกัษณะ
ของการจดักิจกรรม ที่เก่ียวขอ้งกบับรกิาร Robo-
Advisor 

3.52 1.23005 มาก 

10. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา ในลกัษณะ
ของการเปรียบเทียบบรกิาร Robo-Advisor กบับรกิาร
อ่ืน ๆ 

4.21 0.96827 มากที่สดุ 

11. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา ในลกัษณะ
ที่ Robo-Advisor ช่วยแนะแนวทางการแกไ้ขปัญหา
ในกบัท่าน 

4.19 0.99295 มาก 

รวม 3.91 0.83613 มาก 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหก์ารตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor มี

ดงันี ้
รูปแบบส่ือที่น าเสนอ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย

รวมเท่ากบั 3.72 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ประกอบ
ไปด้วย ท่านมักจะหาขอ้มูลที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบวิดีโอ เช่น วิดีโอรีวิวการใชง้านบน Youtube 
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เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor ก่อนการลงทุน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 รองลงมาคือท่ท่าน
มักจะหาขอ้มูลที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบรูปภาพ เช่น รูปภาพโฆษณาบน Social Media เก่ียวกับ
บริการ Robo-Advisor ก่อนการลงทุน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ท่านมักจะหาขอ้มูลที่เป็น
เนือ้หาในรูปแบบอินโฟกราฟฟิค เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor ก่อนการลงทุน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.69 ท่านมักจะหาขอ้มูลที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบบทความบนเว็บไซต ์เช่นบทความใหค้วามรูก้าร
ลงทุนบนเว็บไซตข์องธนาคาร เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor ก่อนการลงทุน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.66 และท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบขอ้ความสัน้ เช่น ขอ้ความบน Twitter 
(ไม่เกิน 350 ตัวอักษร) เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor ก่อนการลงทุน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.48 ตามล าดบั 

กลวิธีการน าเสนอ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากบั 3.91 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา ในลกัษณะของการ
เปรียบเทียบบรกิาร Robo-Advisor กบับริการอ่ืน ๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.21 รองลงมาคือท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา ในลกัษณะที่ Robo-Advisor ช่วย
แนะแนวทางการแก้ไขปัญหาในกับท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 
ท่านสนใจเก่ียวกับการน าเสนอเนือ้หาในลักษณะที่เป็นการใหข้อ้มูลสาระส าคัญ และขอ้เท็จจริง
เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ท่านสนใจ
เก่ียวกับการน าเสนอเนือ้หาในลักษณะที่เป็นการสาธิตและการแนะน าเก่ียวกับบริการ Robo-
Advisor มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ท่านสนใจเก่ียวกับการน าเสนอ
เนือ้หาที่มีการใชพ้รีเซนเตอร ์หรือบุคคลที่ใชบ้รกิาร Robo-Advisor จริง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 และท่านสนใจเก่ียวกับการน าเสนอเนือ้หา ในลักษณะของการจัด
กิจกรรม ที่เก่ียวขอ้งกับบริการ Robo-Advisor มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.52 ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผู้
ทรงอิทธิพลเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor แบบสอบถามประกอบไปดว้ย ดา้นข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ/์บรกิาร ดา้นการใหค้ าแนะน า และดา้นประสบการณส์่วนตวั โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 11 
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ตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะหก์ารบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล
เก่ียวกบับริการ Robo-Advisor โดยรวม 
 

การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์

โดยผู้ทรงอิทธิพลเกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร 3.73 0.88936 มาก 
การใหค้ าแนะน า 3.72 0.88881 มาก 
ประสบการณส์ว่นตวั 3.89 0.84628 มาก 

รวม 3.78 0.81093 มาก 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผู้ทรง

อิทธิพลเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor โดยรวมพบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.78 และเมื่อพิจารณารายดา้นทุกดา้นมีระดับความคิดเห็น
ในระดับมาก ประกอบดว้ย ดา้นประสบการณ์ส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 รองลงมาคือดา้น
ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์/บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 และดา้นการใหค้ าแนะน า มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.72 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor 
 

การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์

โดยผู้ทรงอิทธิพลเกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ/์บริการ    
1. ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกบับรกิาร Robo-
Advisor จากกลุม่ผูน้  าทางความคิด เช่น ลงทนุแมน 

4.02 1.09663 มาก 

2. ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกบับรกิาร Robo-
Advisor จากกลุม่ผูเ้ชี่ยวชาญ เช่น อาจารยจ์าก
หอ้งเรียนนกัลงทนุของ SET 

3.56 1.19582 มาก 

3. ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกบับรกิาร Robo-
Advisor จากกลุม่หรือเพจสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น กลุม่
แลกเปลี่ยนความรูเ้รื่องการลงทนุใน Facebook 

3.88 1.13526 มาก 

4. ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกบับรกิาร Robo-
Advisor จากกลุม่ผูม้ีชื่อเสียง เช่น ดารา-นกัแสดง  
เซเลบรตีิ ้ 

3.27 1.40072 ปานกลาง 

5. ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกบับรกิาร Robo-
Advisor จากกลุม่บคุคลที่รูจ้กั เช่น ครอบครวั, เพื่อน
สนิท 

3.93 1.16124 มาก 

รวม 3.73 0.88936 มาก 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์

โดยผู้ทรงอิทธิพลเกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

การให้ค าแนะน า    
6. ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใชบ้รกิาร Robo-
Advisor จากกลุม่ผูน้  าทางความคิด เช่น ลงทนุแมน 

4.06 1.08598 มาก 

7. ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใชบ้รกิาร Robo-
Advisor จากกลุม่ผูเ้ชี่ยวชาญ เช่น อาจารยจ์าก
หอ้งเรียนนกัลงทนุของ SET 

3.65 1.15361 มาก 

8. ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใชบ้รกิาร Robo-
Advisor จากกลุม่หรือเพจสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น กลุม่
แลกเปลี่ยนความรูเ้รื่องการลงทนุใน Facebook 

3.86 1.12408 มาก 

9. ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใชบ้รกิาร Robo-
Advisor จากกลุม่ผูม้ีชื่อเสียง เช่น ดารา-นกัแสดง  
เซเลบรตีิ ้

3.14 1.32846 ปานกลาง 

10. ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใชบ้ริการ Robo-
Advisor จากกลุม่บคุคลที่รูจ้กั เช่น ครอบครวั, เพื่อน
สนิท 

3.89 1.14068 มาก 

รวม 3.72 0.88881 มาก 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์

โดยผู้ทรงอิทธิพลเกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ประสบการณส์่วนตัว    
11. ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อประสบการณ์
สว่นตวัในการใช ้Robo-Advisor จากกลุม่ผูน้  าทาง
ความคิด เช่น ลงทนุแมน 

4.04 1.07171 มาก 

12. ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อประสบการณ์
สว่นตวัในการใช ้Robo-Advisor จากกลุม่ผูเ้ชี่ยวชาญ 
เช่น อาจารยจ์ากหอ้งเรียนนกัลงทนุของ SET 

3.74 1.10081 มาก 

13. ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อประสบการณ์
สว่นตวัในการใช ้Robo-Advisor จากกลุม่หรือเพจสื่อ
สงัคมออนไลน ์เช่น กลุม่แลกเปลี่ยนความรูเ้รื่องการ
ลงทนุใน Facebook 

4.04 1.05759 มาก 

14. ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อประสบการณ์
สว่นตวัในการใช ้Robo-Advisor จากกลุม่ผูม้ีชื่อเสียง 
เช่น ดารา-นกัแสดง เซเลบริตี ้

3.52 1.29941 มาก 

15. ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อประสบการณ์
สว่นตวัในการใช ้Robo-Advisor จากกลุม่บุคคลที่
รูจ้กั เช่น ครอบครวั, เพื่อนสนิท 

4.13 1.03487 มาก 

รวม 3.89 0.84628 มาก 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผู้ทรง

อิทธิพลเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor มีดงันี ้
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ/์บริการ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.73 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ท่านมักจะหาข่าวสารเก่ียวกับบริการ 
Robo-Advisor จากกลุ่มผูน้  าทางความคิด เช่น ลงทุนแมน มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 รองลงมาคือท่านมักจะหาข่าวสารเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor จากกลุ่ม
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บุคคลที่รูจ้ัก เช่น ครอบครวั, เพื่อนสนิท มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.93 ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor จากกลุ่มหรือเพจสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น 
กลุ่มแลกเปลี่ยนความรูเ้รื่องการลงทุนใน Facebook มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ท่านมักจะหาข่าวสารเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor จากกลุ่มผูเ้ชี่ยวชาญ 
เช่น อาจารย์จากห้องเรียนนักลงทุนของ SET มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.56 และท่านมักจะหาข่าวสารเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor จากกลุ่มผูม้ีชื่อเสียง เช่น 
ดารา-นักแสดง เซเลบริตี ้ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 
ตามล าดบั 

การให้ค าแนะน า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากบั 3.72 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใชบ้รกิาร Robo-Advisor จาก
กลุม่ผูน้  าทางความคิด เช่น ลงทนุแมน มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 
รองลงมาท่านมักจะหาค าแนะน าการใช้บริการ Robo-Advisor จากกลุ่มบุคคลที่ รู ้จัก เช่น 
ครอบครวั, เพื่อนสนิท มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 ท่านมักจะหา
ค าแนะน าการใชบ้ริการ Robo-Advisor จากกลุ่มหรือเพจสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น กลุ่มแลกเปลี่ยน
ความรูเ้รื่องการลงทุนใน Facebook มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 
ท่านมักจะหาค าแนะน าการใช้บริการ Robo-Advisor จากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ เช่น อาจารย์จาก
หอ้งเรียนนกัลงทุนของ SET มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 และท่าน
มกัจะหาค าแนะน าการใช้บริการ Robo-Advisor จากกลุ่มผูม้ีชื่อเสียง เช่น ดารา-นักแสดง เซเลบ
รตีิ ้มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.14 ตามล าดบั 

ประสบการณ์ส่วนตัว ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากบั 3.89 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ประกอบ
ไปดว้ย ท่านมักจะหาขอ้มูลการบอกต่อประสบการณ์ส่วนตัวในการใช ้Robo-Advisor จากกลุ่ม
บุคคลที่รูจ้ัก เช่น ครอบครวั, เพื่อนสนิท มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 รองลงมาคือท่านมักจะหาขอ้มูล
การบอกต่อประสบการณส์่วนตวัในการใช ้Robo-Advisor จากกลุม่หรือเพจสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น 
กลุ่มแลกเปลี่ยนความรูเ้รื่องการลงทุนใน Facebook มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ท่านมักจะหาขอ้มูล
การบอกต่อประสบการณ์ส่วนตัวในการใช ้Robo-Advisor จากกลุ่มผูน้  าทางความคิด เช่น ลงทุน
แมน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อประสบการณส์่วนตวัในการใช ้Robo-
Advisor จากกลุม่ผูเ้ชี่ยวชาญ เช่น อาจารยจ์ากหอ้งเรียนนกัลงทุนของ SET มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 
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และท่านมักจะหาขอ้มูลการบอกต่อประสบการณ์ส่วนตัวในการใช ้Robo-Advisor จากกลุ่มผูม้ี
ชื่อเสียง เช่น ดารา-นกัแสดง เซเลบรตีิ ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.52 ตามล าดบั 

 
ตอนที่  6 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-

Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 14 
 
ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นความตัง้ใจใจการลงทนุ
โดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความตั้งใจในการลงทุน 

โดยใช้บริการ Robo-Advisor  𝑥 S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ท่านตัง้ใจจะลงทนุดว้ยบริการ Robo-Advisor ใน
อีก 3 เดือนขา้งหนา้ 

3.45 1.16227 มาก 

2. ท่านตัง้ใจจะหาขอ้มลูการลงทนุดว้ยบรกิาร Robo-
Advisor เพิ่มเติม 

3.82 1.11836 มาก 

3. ท่านตัง้ใจจะลงทนุดว้ยบริการ Robo-Advisor ทนัที
ที่มีโอกาส 

3.46 1.30869 มาก 

4. ท่านตัง้ใจจะลงทนุดว้ยบริการ Robo-Advisor เมื่อ
มีขอ้มลูเพียงพอ 

4.12 1.09022 มาก 

รวม 3.71 1.02986 มาก 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.71 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกข้อมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ประกอบไปด้วย ท่านตั้งใจจะลงทุนด้วยบริการ Robo-Advisor เมื่อมี
ขอ้มูลเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 รองลงมาคือท่านตั้งใจจะหาขอ้มูลการลงทุนดว้ยบริการ 
Robo-Advisor เพิ่มเติม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 ท่านตั้งใจจะลงทุนด้วยบริการ Robo-Advisor 
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ทนัทีที่มีโอกาส มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.46 และท่านตัง้ใจจะลงทุนดว้ยบริการ Robo-Advisor ในอีก 3 
เดอืนขา้งหนา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 ตามล าดบั 

ตอนที่ 7 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ในอนาคต โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 15 

 
ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นแนวโนม้การตดัสินใจ
ลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 
 

แนวโน้มการตัดสินใจลงทุน 

โดยใช้บริการ Robo-Advisor ในอนาคต 𝑥 S.D. แปลผล 

1. ท่านมีแนวโนม้ตดัสินใจลงทนุดว้ยบริการ Robo-
Advisor ในอนาคตหรือไม่ 

3.72 1.15105 ลงทนุ 

2. ท่านมีแนวโนม้จะแนะน าบรกิารลงทนุดว้ย Robo-
Advisor ใหก้บับุคคลที่ท่านรูจ้กัในอนาคตหรือไม่ 

3.79 1.03372 แนะน า 

 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหแ์นวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor 
ในอนาคต ในเรื่องท่านมีแนวโนม้ตัดสินใจลงทุนดว้ยบริการ Robo-Advisor ในอนาคตหรือไม่ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 เมื่อแปลผลออกมาพบว่า ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ในอนาคต ส่วนในเรื่องท่านมีแนวโนม้จะแนะน าบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor 
ใหก้บับคุคลที่ท่านรูจ้กัในอนาคตหรือไม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 เมื่อแปลผลออกมาพบว่า ผูบ้ริโภค
มีแนวโนม้ว่าจะแนะน าบรกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 

การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน 
การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 6 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั

การศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการลงทุน
โดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกได ้ดงันี ้
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สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

𝐻0 : ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์ชค่้าสถิติของการทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตัวอย่างสอง
กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample t-test) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value  มีค่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิตินอ้ยกว่า 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
statistic test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
 

ตาราง 16 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศโดยใช ้Levene’s statistic 
test 
 

 
Levene’s test for Equality of Varience 

F p-value 

ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

1.013 0.315 

 

จากตาราง 16 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดย
ใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s 
statistic test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.315 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐาน

หลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความแปรปรวนของความตัง้ใจในการ
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ลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
จึงใชก้รณี Equal variable assumed 
 
 

ตาราง 17 แสดงผลการตรวจสอบความแตกต่างของความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Independent Sample t-
test 
 

 t-test for Equality of Means 

เพศ n 𝒙 S.D. t df 
p-value  
(2-tailed) 

ความตัง้ใจในการลงทุน
โดยใชบ้รกิาร Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม 

ชาย 228 3.78 0.99314    

หญิง 172 3.61 1.07102 1.725 398 0.085 

 

จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้ Independent Sample t-
test ในการทดสอบพบว่า ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมี ค่า  p-value. เท่ากับ 0.085 ซึ่งมี ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่าง
กนัมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
ประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช ้F-test ในกรณีที่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน แต่ถ้า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Brown-Forsythe ซึ่งจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานขอ้ใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีการทดสอบ Least 
Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s statistic test ซึ่ง
สามารถตัง้สมมติฐานได ้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
 

ตาราง 18 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุโดยใช ้Levene’s statistic 
test 
 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม 

3.765* 3 396 0.011 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 18 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดย
ใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s 
statistic test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.011 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐาน
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หลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความแปรปรวนของความตั้งใจใน
การลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ละกลุ่มแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน ดงันี ้
ตาราง 19 แสดงผลการตรวจสอบความแตกต่างของความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe 
 

ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor 

Statistic df1 df2 p-value 

Brown-Forsythe 3.162* 3 172.056 0.026 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-

Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบพบว่า ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีค่า p-value เท่ากบั 0.018 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความตัง้ใจ
ในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีการทดสอบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความแตกต่าง
รายคู่ ดงันี ้

 
 
 
 
 
 

 



  152 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ โดยใช ้Dunnett’s 
T3 
 

อายุ 
 50 ปีขึน้ไป 

𝒙 3.28 

20-29 ปี 3.73 
0.45635 
(0.180) 

30-39 ปี 3.72 
0.44220 
(0.246) 

40-49 ปี 3.95 
0.66951* 
(0.030) 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้

บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ โดยใช ้
Dunnett’s T3 พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 40-49 ปี กับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป มีค่า p-value เท่ากับ 0.030 

แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มี
อายุ 40-49 ปี มีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ50 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 40-49 ปีมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.66951 

ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีความตั้งใจในการ
ลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
ประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช ้F-test ในกรณีที่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน แต่ถ้า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Brown-Forsythe ซึ่งจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็ต่อเมื่อค่า.p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานขอ้ใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีการทดสอบ Least 
Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s statistic test ซึ่ง
สามารถตัง้สมมติฐานได ้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
 

ตาราง 21 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุโดยใช ้
Levene’s statistic test 
 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม 

17.829** 2 397 <0.001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 21 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดย
ใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
โดยใช้ Levene’s statistic test พบว่า มีค่า p-value น้อยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความแปรปรวนของความตั้งใจใน
การลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ละกลุ่มแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน ดงันี ้

 
ตาราง 22 แสดงผลการตรวจสอบความแตกต่างของความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษาสงูสดุ โดยใช ้Brown-
Forsythe 
 

ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor 

Statistic df1 df2 p-value 

Brown-Forsythe 1.903 2 125.107 0.153 

 
จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-

Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใช ้Brown-
Forsythe ในการทดสอบพบว่า ความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า p-value เท่ากับ 0.153 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05  แสดงว่ายอมรับ

สมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับ
การศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ 

Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
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𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
ประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช ้F-test ในกรณีที่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน แต่ถ้า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Brown-Forsythe ซึ่งจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานขอ้ใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีการทดสอบ Least 
Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s statistic test ซึ่ง
สามารถตัง้สมมติฐานได ้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ตาราง 23 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพโดยใช ้Levene’s statistic 
test 
 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม 

4.259** 4 395 0.002 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 23 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดย
ใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s 
statistic test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.002 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐาน
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หลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความแปรปรวนของความตั้งใจใน
การลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ละกลุ่มแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน ดงันี ้
 

ตาราง 24 แสดงผลการตรวจสอบความแตกต่างของความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor 

Statistic df1 df2 p-value 

Brown-Forsythe 1.160 4 334.698 0.328 

 
จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-

Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบพบว่า ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีค่า p-value เท่ากับ 0.328 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐาน

หลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีความ
ตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทุน

โดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
ประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช ้F-test ในกรณีที่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน แต่ถ้า
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ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Brown-Forsythe ซึ่งจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานขอ้ใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีการทดสอบ Least 
Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s statistic test ซึ่ง
สามารถตัง้สมมติฐานได ้ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
 

ตาราง 25 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนโดยใช ้
Levene’s statistic test 
 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม 

0.083 2 397 0.947 

 

จากตาราง 25 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดย
ใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
โดยใช ้Levene’s statistic test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.947 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรบัสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความแปรปรวน
ของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่
ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงใช้สถิติ F-test ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้
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ตาราง 26 แสดงผลการตรวจสอบความแตกต่างของความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้F-test 
 

ความตั้งใจในการลงทุนโดย
ใช้บริการ Robo-Advisor 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F p-value 

ระหว่างกลุม่ 8.386 3 2.795 2.669* 0.047 

ภายในกลุม่ 414.802 396 1.047   

รวม 423.187 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ F-test ใน
การทดสอบพบว่า ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีค่า p-value เท่ากบั 0.047 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานรอง 

(𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีการทดสอบ Least Significant Different (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความแตกต่างรายคู่ ดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  159 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่ 
โดยใช ้Least Significant Different (LSD) 
 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั  

20,000 บาท 

20,001-40,000 
บาท 

40,001-60,000 
บาท 

60,001 
บาทขึน้ไป 

𝒙 3.88 3.57 3.57 3.79 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั  
20,000 บาท 

3.88  
0.31378* 
(0.015) 

0.31136* 
(0.032) 

0.8949 
(0.566) 

20,001-40,000 
บาท 

3.57   
-0.0242 
(0.987) 

-0.22429 
(0.155) 

40,001-60,000 
บาท 

3.57    
-0.22187 
(0.197) 

60,001 บาทขึน้ไป 3.79     

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้

บริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเป็น
รายคู่ โดย Least Significant Different (LSD) พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 บาท และ 40,001-60,000 บาทมีค่า p-value เท่ากับ 0.015 และ 
0.032 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานรอง (H_1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H_0) หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาท มีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกันเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 บาท และ 40,001-
60,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า
หรือเท่ากับ 20,000 บาท มีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 -40,000 บาท และ 
40,001-60,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.31378 และ 0.31136 ตามล าดบั 

ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้

บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

𝐻0 : ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์ชค่้าสถิติของการทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตัวอย่างสอง
กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample t-test) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิตินอ้ยกว่า 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
statistic test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
 

ตาราง 28 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพโดยใช ้Levene’s 
statistic test 
 

 
Levene’s test for Equality of Varience 

F p-value 

ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

8.523** 0.004 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 28 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการลงทุนโดย
ใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้
Levene’s statistic test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.004 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่ายอมรบั

สมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ความแปรปรวนของความ
ตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั จึงใชก้รณี Equal variable not assumed 

 
ตาราง 29 แสดงผลการตรวจสอบความแตกต่างของความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Independent 
Sample t-test 
 

 t-test for Equality of Means 

สถานภาพ n 𝒙 S.D. t df 
p-value  
(2-tailed) 

ความตัง้ใจในการ
ลงทนุโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
โดยรวม 

โสด/หมา้ย/
หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่ 

241 3.78 0.95570    

สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

159 3.59 1.12646 1.760 299.266 0.080 

 

จากตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Independent 
Sample t-test ในการทดสอบพบว่า ความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีค่า p-value เท่ากับ 0.080 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่ 2 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึง
ประโยชนข์อง Robo-Advisor และทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor 

โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกได ้ดงันี ้
สมมติฐานที่ 2.1 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้

ถึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 

𝐻0 : การรับรู ้ถึงความใช้งานง่ายของ Robo-Advisor ไม่มี อิทธิพลต่อการรับรู ้ถึง
ประโยชนข์อง Robo-Advisor  

𝐻1 : การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชน์
ของ Robo-Advisor  

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหส์มการการถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression Analysis) เพื่อแสดงอิทธิพลของตวัแปรอิสระที่มีต่อตวัแปรตาม โดย
การเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

 
ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-
Advisor และ การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Linear Regression) 
 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F p-value 

Regression 344.744 1 344.744 1234.306** <0.001 

Residual 111.162 398 0.279   

Total 455.907 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ 
Robo-Advisor และ การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอย

อย่างง่าย มี ค่า p-value น้อยกว่า 0.01 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธ



  163 

สมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่าการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้จากการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่าง
ง่าย สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธไ์ด ้โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

𝑥1  แทน การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor 

𝑦1  แทน การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 
 

ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) ระหว่าง 
การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-
Advisor โดยใชว้ิธี Enter 
 

Model 
การรับรู้ถึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 

B Std. Error Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 0.330 0.100  3.318** 0.001 

การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย

ของ Robo-Advisor (𝑥1) 
0.895 0.025 0.870 35.133** <0.001 

r 𝑹𝟐 SE (est.) F p-value 
0.870 0.756 0.52849 1234.306 <0.001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) 
ระหว่าง การรบัรูถ้ึงความใช้งานง่ายของ Robo-Advisor และ การรบัรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-

Advisor พบว่า การรับรูถ้ึงความใช้งานง่ายของ Robo-Advisor (𝑥1) มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึง

ประโยชนข์อง Robo-Advisor (𝑦1) ซึ่งสามารถวิเคราะหก์ารรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 
ไดร้อ้ยละ 75.6 ผูวิ้จัยจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวแปรมาเขียนเป็นสมการวิเคราะหก์ารถดถอย
อย่างง่ายได ้ดงันี ้

𝑦1 = 0.330 + 0.895𝑥1∗∗ 
       ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากสมการจะเห็นไดว้่า การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการ
รบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์

เท่ากบั 0.895 โดยสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้
หากไม่พิจารณาการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้

ถึงประโยชนข์อง Robo-Advisor จะพบว่าการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีค่าอยู่ที่ระดบั 
0.330 หน่วย 

การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมี
การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor เพิ่มขึน้ 0.895 หน่วย ซึ่งถา้พิจารณาการรบัรูถ้ึงความใช้
งานง่ายของ Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อการรับรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-Advisor มีค่าอยู่ที่
ระดบั 0.330 หน่วย และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (𝑹𝟐) มีค่าเท่ากบั 0.756 หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 
ไดร้อ้ยละ 75.6 ส่วนอีกรอ้ยละ 24.4 เกิดจากอิทธิพลอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคาด
เคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.52849 

สมมติฐานที่ 2.2 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่
มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor 

𝐻0 : การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการ
ใชง้าน Robo-Advisor 

𝐻1 : การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใช้
งาน Robo-Advisor 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหส์มการการถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression Analysis) เพื่อแสดงอิทธิพลของตวัแปรอิสระที่มีต่อตวัแปรตาม โดย
การเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05  
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ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-
Advisor และ ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Linear Regression) 
 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F p-value 

Regression 328.888 1 328.888 1560.349** <0.001 

Residual 83.890 398 0.211   

Total 412.778 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ 

Robo-Advisor และ การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอย

อย่างง่าย มี ค่า p-value น้อยกว่า 0.01 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่า การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้จากการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่าง
ง่าย สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธไ์ด ้โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

𝑥1  แทน การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor 

𝑦1  แทน ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor 
 
 
 
 
 
 
 



  166 

ตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) การรบัรู ้
ถึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor
โดยใชว้ิธี Enter 
 

Model 
ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งาน Robo-Advisor 

B Std. Error Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 0.689 0.087  7.964** <0.001 

การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย

ของ Robo-Advisor (𝑥1) 
0.874 0.022 0.893 39.501** <0.001 

r 𝑹𝟐 SE (est.) F p-value 
0.893 0.797 0.45911 1560.349 <0.001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) 

ระหว่าง การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor และ ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-

Advisor พบว่า การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor (𝑥1) มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อ

การใชง้าน Robo-Advisor (𝑦1) ซึ่งสามารถวิเคราะหท์ัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor ได้
รอ้ยละ 79.7 ผูวิ้จัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรมาเขียนเป็นสมการวิเคราะหก์ารถดถอย
อย่างง่ายได ้ดงันี ้

𝑦1 = 0.689 + 0.874𝑥1∗∗ 
       ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากสมการจะเห็นไดว้่า การรบัรูถ้ึงความใช้งานง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน Robo-Advisor อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เท่ากบั 0.874 โดยสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้
หากไม่พิจารณาการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อทศันคติที่

มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor จะพบว่าทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีค่าอยู่ที่ระดับ 
0.689 หน่วย 

การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมี
ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor เพิ่มขึน้ 0.874 หน่วย ซึ่งถา้พิจารณาการรบัรูถ้ึงความใช้



  167 

งานง่ายของ Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อการรับรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-Advisor มีค่าอยู่ที่
ระดบั 0.689 หน่วย และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (𝑹𝟐) มีค่าเท่ากบั 0.797 หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 
ไดร้อ้ยละ 79.7 ส่วนอีกรอ้ยละ 20.3 เกิดจากอิทธิพลอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคาด
เคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.45911 

สมมติฐานที ่3 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการ
ใชง้าน Robo-Advisor และความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกได ้ดงันี ้
สมมติฐานที่ 3.1 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อ

การใชง้าน Robo-Advisor  

𝐻0 : การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน 
Robo-Advisor  

𝐻1 : การรบัรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 
Robo-Advisor  

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหส์มการการถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression Analysis) เพื่อแสดงอิทธิพลของตวัแปรอิสระที่มีต่อตวัแปรตาม โดย
การเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05  
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ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 
และ ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression) 
 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F p-value 

Regression 286.766 1 286.766 905.731** <0.001 

Residual 126.012 398 0.371   

Total 412.778 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 

และ ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย มีค่า 

p-value นอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) 
หมายความว่าการรบัรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 
Robo-Advisor อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้และ
สามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้จากการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย สามารถค านวณหา
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธไ์ด ้โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

𝑥1  แทน การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 

𝑦1  แทน ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor 
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ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) การรบัรู ้
ถึงประโยชนข์อง Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor โดยใชว้ิธี 
Enter 
 

Model 
ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งาน Robo-Advisor 

B Std. Error Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 1.046 0.102  10.301** <0.001 

การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง 

Robo-Advisor (𝑥1) 
0.793 0.026 0.834 30.095** <0.001 

r 𝑹𝟐 SE (est.) F p-value 
0.834 0.695 0.56268 905.731 <0.001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) 
ระหว่าง การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor และ ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor 

พบว่า การรับรู ้ถึงประโยชน์ของ Robo-Advisor (𝑥1) มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 

Robo-Advisor (𝑦1) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน Robo-Advisor ได้รอ้ยละ 
69.5 ผูวิ้จยัจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการวิเคราะหก์ารถดถอยอย่างง่ายได ้
ดงันี ้

𝑦1 = 1.046 + 0.793𝑥1∗∗ 
       ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากสมการจะเห็นไดว้่า การรบัรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่
มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากบั 0.793 
โดยสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อ
การใช้งาน Robo-Advisor จะพบว่าทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน Robo-Advisor มีค่าอยู่ที่ระดับ 
1.046 หน่วย 

การรับรู ้ถึงประโยชน์ของ Robo-Advisor เพิ่มขึ ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมี
ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor เพิ่มขึน้ 0.793 หน่วย ซึ่งถา้พิจารณาการรบัรูถ้ึงประโยชน์
ของ Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้ Robo-Advisor มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.046 
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หน่วย และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู (𝑹𝟐) มีค่าเท่ากบั 0.695 หมายความว่า ตวัแปรอิสระ
ในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor ไดร้อ้ยละ 
69.5 ส่วนอีกรอ้ยละ 30.5 เกิดจากอิทธิพลอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา และความคาดเคลื่อน 
(S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.56268 

สมมติฐานที่ 3.2 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

𝐻0 : การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุน
โดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐻1 : การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดย
ใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหส์มการการถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression Analysis) เพื่อแสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระตัวที่มีต่อตัวแปรตาม 
โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น

จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05  
 
ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 
และ ความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) 
 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F p-value 

Regression 167.753 1 167.753 261.382** <0.001 

Residual 255.434 398 0.642   

Total 423.188 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 
และ ความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย มีค่า p-value นอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่ายอมรบัสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่าการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-
Advisor มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และ
สามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้จากการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย สามารถค านวณหา
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธไ์ด ้โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

𝑥1  แทน การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 

𝑦1  แทน ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) การรบัรู ้
ถึงประโยชนข์อง Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธี Enter 
 

Model 
ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
B Std. Error Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 1.466 0.145  10.138** <0.001 

การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง 

Robo-Advisor (𝑥1) 
0.607 0.038 0.630 16.167** <0.001 

r 𝑹𝟐 SE (est.) F p-value 
0.630 0.396 0.80112 261.382 <0.001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) 
ระหว่าง การรับรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-Advisor และ ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ 
Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-

Advisor (𝑥1) มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (𝑦1) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
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Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 39.6 ผูวิ้จยัจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตวั
แปรมาเขียนเป็นสมการวิเคราะหก์ารถดถอยอย่างง่ายได ้ดงันี ้

𝑦1 = 1.466 + 0.607𝑥1∗∗ 
       ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากสมการจะเห็นได้ว่า การรบัรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากบั 0.607 โดยสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะพบว่าความตัง้ใจ
ในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดับ 
1.466 หน่วย 

การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีความ
ตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 
0.607 หน่วย ซึ่งถา้พิจารณาการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.466 
หน่วย และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู (𝑹𝟐) มีค่าเท่ากบั 0.396 หมายความว่า ตวัแปรอิสระ
ในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 39.6 ส่วนอีกรอ้ยละ 60.4 เกิดจากอิทธิพลอ่ืน ๆ ที่
ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.80112 

สมมติฐานที ่4 ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการ
ลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐻0 : ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุน
โดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐻1 : ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทนุโดย
ใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหส์มการการถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression Analysis) เพื่อแสดงอิทธิพลของตวัแปรอิสระที่มีต่อตวัแปรตาม โดย
การเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะ
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05  

 
ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor 
และ ความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) 
 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F p-value 

Regression 124.926 1 124.926 166.702** <0.001 

Residual 298.261 398 0.749   

Total 423.188 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor 
และ ความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย มีค่า p-value นอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่ายอมรบัสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่าทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-
Advisor มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และ
สามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้จากการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย สามารถค านวณหา
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธไ์ด ้โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

𝑥1  แทน ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor 

𝑦1  แทน ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) ทศันคติที่
มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธี Enter 
 

Model 
ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
B Std. Error Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 1.521 0.175  8.684** <0.001 

ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน 

Robo-Advisor (𝑥1) 
0.550 0.043 0.543 12.911** <0.001 

r 𝑹𝟐 SE (est.) F p-value 
0.543 0.295 0.86568 166.702 <0.001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหส์มการถดถอยอย่างง่าย (Simple Linear Regression) 
ระหว่าง ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน Robo-Advisor และ ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ 
Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน Robo-

Advisor (𝑥1) มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (𝑦1) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 29.5 ผูวิ้จยัจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตวั
แปรมาเขียนเป็นสมการวิเคราะหก์ารถดถอยอย่างง่ายได ้ดงันี ้

 
𝑦1 = 1.521 + 0.550𝑥1∗∗ 

       ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากสมการจะเห็นได้ว่า ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากบั 0.550 โดยสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะพบว่าความตัง้ใจ
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ในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดับ 
1.521 หน่วย 

ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีความ
ตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 
0.550 หน่วย ซึ่งถา้พิจารณาทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.521 
หน่วย และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู (𝑹𝟐) มีค่าเท่ากบั 0.295 หมายความว่า ตวัแปรอิสระ
ในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 29.5 ส่วนอีกรอ้ยละ 70.5 เกิดจากอิทธิพลอ่ืน ๆ ที่
ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.86568 

 
สมมติฐานที่ 5 การรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใช้

งาน ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั ความเสี่ยงดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา การตลาด
เชิงเนือ้หา ประกอบดว้ย รูปแบบสื่อที่น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ประกอบดว้ย ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร การใหค้ าแนะน า 
และ ประสบการณส์่วนตวั มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐻0 : การรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ความ
เสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั ความเสี่ยงดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา การตลาดเชิงเนือ้หา 
ประกอบด้วย รูปแบบสื่อที่น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อป าก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ประกอบดว้ย ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร การใหค้ าแนะน า 
และ ประสบการณ์ส่วนตัว ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐻1 : การรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ความ
เสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั ความเสี่ยงดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา การตลาดเชิงเนือ้หา 
ประกอบด้วย รูปแบบสื่อที่น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ประกอบดว้ย ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บริการ การใหค้ าแนะน า 
และ ประสบการณส์่วนตวั มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพื่อแสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม โดยการ
เลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่า
นอ้ยกว่า 0.05  

 
ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การรบัรูค้วามเสี่ยง การตลาดเชิงเนือ้หา 
การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor และ 
ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
การวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
 

แหล่งความแปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F p-value 

Regression 247.757 9 27.529 61.199** <0.001 

Residual 175.431 390 0.450   

Total 423.188 399    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
จากตาราง 40  ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง การรบัรูค้วามเสี่ยง การตลาด

เชิงเนือ้หา การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลเก่ียวกับบริการ  Robo-
Advisor และ ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ มีค่า p-value นอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า

ยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่าตวัแปรอิสระอย่าง
นอ้ย 1 ตวัแปรมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้จากการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหา
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธไ์ด ้โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
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𝑥1  แทน ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน 

𝑥2  แทน ความเสี่ยงดา้นความเป็นสว่นตวั 

𝑥3  แทน ความเสี่ยงดา้นการเงิน 

𝑥4  แทน ความเสี่ยงดา้นเวลา 

𝑥5  แทน ดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ 

𝑥6  แทน ดา้นกลวิธีการน าเสนอ 

𝑥7  แทน ดา้นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร 

𝑥8  แทน ดา้นการใหค้ าแนะน า 

𝑥9  แทน ดา้นประสบการณส์ว่นตวั 

𝑦1  แทน ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) การรบัรู ้
ความเสี่ยง การตลาดเชิงเนือ้หา การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล
เก่ียวกบับริการ Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธี Enter 
 

Model 
ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
B Std. Error Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 0.850 0.252  3.372** 0.001 

ความเสี่ยงดา้น 

ประสิทธิภาพการใชง้าน (𝑥1) 
-0.029 0.057 -0.026 -0.504 0.615 

ความเสี่ยงดา้น 

ความเป็นสว่นตวั (𝑥2) 
0.024 0.046 0.023 0.525 0.600 

ความเสี่ยงดา้นการเงิน (𝑥3) -0.091 0.043 -0.103 -2.113* 0.035 

ความเสี่ยงดา้นเวลา (𝑥4) -0.142 0.049 -0.153 -2.921** 0.004 

รูปแบบสื่อที่น าเสนอ (𝑥5) 0.128 0.063 0.120 2.053* 0.041 

กลวิธีการน าเสนอ (𝑥6) 0.142 0.070 0.116 2.047* 0.041 

ข่าวสารเก่ียวกบั 

ผลิตภณัฑ/์บริการ (𝑥7) 
0.250 0.090 0.216 2.770** 0.006 

การใหค้ าแนะน า (𝑥8) 0.258 0.085 0.223 3.031** 0.003 

ประสบการณส์ว่นตวั (𝑥9) 0.135 0.066 0.111 2.057* 0.040 

r 𝑹𝟐 
Adjusted  

𝑹𝟐  
SE (est.) F p-value 

0.765 0.585 0.576 0.67069 61.199 <0.001 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของ การรบัรูค้วามเสี่ยง การตลาดเชิงเนือ้หา การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รง
อิทธิพลเก่ียวกบับริการ Robo-Advisor และความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นการเงิน (𝑥3) และ ความเสี่ยง

ดา้นเวลา (𝑥4) การตลาดเชิงเนือ้หาดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ (𝑥5) และดา้นกลวิธีการน าเสนอ 

(𝑥6) การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์โดยผู้ทรงอิทธิพล ด้านข่าวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์/บริการ (𝑥7) ด้านการให้ค าแนะน า (𝑥8) และ ด้านประสบการณ์ส่วนตัว (𝑥9) มี
อิท ธิพล ต่อความตั้ งใจในการลงทุน โดยใช้บ ริการ Robo-Advisor ของผู้บ ริ โภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจยัการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน (𝑥1) และความเสี่ยง

ดา้นความเป็นสว่นตวั (𝑥2) ไม่มีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งสามารถวิเคราะห์ความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 57.6 ผูวิ้จยัจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์

ของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณูได ้ดงันี ้
 

𝑦1 = 0.850 − 0.029𝑥1 + 0.024𝑥2 − 0.091𝑥3∗ − 0.142𝑥4∗∗ + 0.128𝑥5∗

+ 0.142𝑥6∗ + 0.250𝑥7∗∗ + 0.258𝑥8∗∗ + 0.135𝑥9∗ 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากสมการจะเห็นไดว้่า การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน และความเสี่ยง

ดา้นความเป็นส่วนตัว มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ -0.029 และ 0.024 เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบั
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นการเงิน และ ความเสี่ยงด้านเวลา 
การตลาดเชิงเนือ้หาดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ และดา้นกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร ดา้นการใหค้ าแนะน า 
และ ดา้นประสบการณส์่วนตัว มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 โดยมีค่า
สมัประสิทธิ์เท่ากบั -0.091 -0.142 0.128 0.142 0.250 0.258 และ 0.135 ตามล าดบั โดยสามารถ
อภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาการรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใช้
งาน ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั ความเสี่ยงดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา การตลาด
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เชิงเนือ้หา ประกอบดว้ย รูปแบบสื่อที่น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ประกอบดว้ย ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร การใหค้ าแนะน า 
และ ประสบการณส์่วนตวั มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะพบว่าความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.850 หน่วย 

การรบัรูค้วามเสี่ยงด้านการเงิน (𝑥3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีความ
ตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลดลง 0.091 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้วัแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ ใหค้งที่ 

การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นเวลา (𝑥4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจ
ในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลดลง 0.142 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้วัแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ ใหค้งที่ 

การตลาดเชิงเนือ้หา ด้านรูปแบบสื่อที่น าเสนอ (𝑥5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผู ้บ ริ โภคมี ความตั้ ง ใจ ในการลงทุน โดยใช้บ ริก าร Robo-Advisor ของผู้บ ริ โภค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.128 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้วัแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ ใหค้งที่ 

การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้นกลวิธีการน าเสนอ (𝑥6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภค
มีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพิ่มขึน้ 0.142 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้วัแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ ใหค้งที่ 

การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์โดยผู้ทรงอิทธิพล ด้านข่าวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ/์บริการ (𝑥7) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.250 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อ
ก าหนดใหต้วัแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ ใหค้งที่ 

การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้นการใหค้ าแนะน า (𝑥8) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.258 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้ัวแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ 
ใหค้งที่ 

การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้นประสบการณ์ส่วนตัว 

(𝑥9) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.135 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดให้ตัวแปร
อิสระดา้นอ่ืน ๆ ใหค้งที่ 
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ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธพ์หุคณู (Adjusted 𝑹𝟐) มีค่าเท่ากบั 0.576 หมายความว่า ตัว
แปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 57.6 ส่วนอีกรอ้ยละ 42.4 เกิดจากอิทธิพล
อ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.67069 

สมมติฐานที่ 6 ความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้การตดัสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ในอนาคต โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกได ้ดงันี ้

สมมติฐานที่ 6.1 ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้การตดัสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจลงทนุ 

𝐻0 : ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีความสมัพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจลงทนุ 

𝐻1 : ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์กบัแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจลงทนุ 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การทดสอบค่าสถิติสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์
อ ย่ า ง ง่ า ย ข อ ง เพี ย ร์สั น  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่ อ แ สด ง
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัแปรที่เป็นอิสระต่อกนั หรือหาความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลูสอง

ชุด โดยการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05  
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ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัแนวโนม้การตดัสินใจลงทุนโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจลงทุน โดยใชค่้าสถิติสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 

 แนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor 
ในอนาคต ด้านแนวโน้มการตัดสินใจลงทุน 

Pearson 
Correlation 

p-value 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 

ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม 

0.784** <0.001 ระดบัสงู 
ทิศทาง
เดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ระหว่างความตัง้ใจในการลงทุนโดย
ใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดย
ใชบ้ริการ Robo-Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การตัดสินใจลงทุน โดยใชค่้าสถิติสัมประสิทธิ์

สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่ามี

ค่า p-value น้อยกว่า 0.01 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(𝐻0) หมายความว่า ความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์กบัแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจลงทุน อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.784 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง กล่าวคือถ้ามีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากขึน้ จะท าใหม้ีแนวโนม้การตดัสินใจลงทุน
โดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจลงทนุเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

สมมติฐานที่ 6.2 ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้การตดัสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การแนะน าบรกิารลงทนุ 
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𝐻0 : ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีความสมัพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การแนะน าบรกิารลงทนุ 

𝐻1 : ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์กบัแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต ดา้นแนวโนม้การแนะน าบรกิารลงทนุ 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การทดสอบค่าสถิติสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์
อ ย่ า ง ง่ า ย ข อ ง เพี ย ร์สั น  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่ อ แ สด ง
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัแปรที่เป็นอิสระต่อกนั หรือหาความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลูสอง

ชุด โดยการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05  
 
ตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัแนวโนม้การตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การแนะน าบรกิารลงทนุ โดยใชค่้าสถิติสมัประสิทธิ์

สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 

 แนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor 
ในอนาคต ด้านแนวโน้มการแนะน าบริการลงทุน 

Pearson 
Correlation 

p-value 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 

ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม 

0.661** <0.001 ระดบัสงู 
ทิศทาง
เดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ระหว่างความตัง้ใจในการลงทุนโดย
ใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดย
ใช้บริการ Robo-Advisor ในอนาคต  ด้านแนวโน้มการแนะน าบริการลงทุน โดยใช้ค่าสถิติ



  184 

สัมป ระสิท ธิ์ สหสัมพั นธ์อ ย่ างง่ ายของเพี ยร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบว่ามีค่า p-value นอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) และปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) หมายความว่า ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใช้บริการ 
Robo-Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจลงทนุ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.661 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดับสงู กล่าวคือถา้มีความตัง้ใจในการลงทุน
โดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากขึน้ จะท าใหม้ีแนวโนม้การ
ตัดสินใจลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ในอนาคต ด้านแนวโน้มการแนะน าบริการลงทุน
เพิ่มขึน้ในระดบัสงู 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 44 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที ่1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน และสถานภาพแตกต่างกนั มีความ
ตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

  

สมมติฐานที ่1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั
มีความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Independent 
Sample t-test 

สมมติฐานที ่1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั
มีความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานที ่1.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา
สงูสดุแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทนุโดย
ใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานที ่1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่าง
กนัมีความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 44 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที ่1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทนุ
โดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานที ่1.6 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพ
แตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทนุโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Independent 
Sample t-test 

สมมติฐานที ่2 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ 
Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึง
ประโยชนข์อง Robo-Advisor และทศันคติที่มี
ต่อการใชง้าน Robo-Advisor 

  

สมมติฐานที ่2.1 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย
ของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึง
ประโยชนข์อง Robo-Advisor 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Simple Linear 
Regression 

สมมติฐานที ่2.2 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย
ของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อ
การใชง้าน Robo-Advisor 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Simple Linear 
Regression 

สมมติฐานที ่3 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-
Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใชง้าน 
Robo-Advisor และความตัง้ใจในการลงทุนโดย
ใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

สมมติฐานที ่3.1 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง 
Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใช้
งาน Robo-Advisor 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Simple Linear 
Regression 
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ตาราง 44 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที ่3.2 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง 
Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Simple Linear 
Regression 

สมมติฐานที ่4 ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน 
Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการ
ลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Simple Linear 
Regression 

สมมติฐานที ่5 การรบัรูค้วามเสี่ยง 
ประกอบดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการ
ใชง้าน ความเสี่ยงดา้นความเป็นสว่นตวั ความ
เสี่ยงดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา 
การตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบดว้ย รูปแบบสื่อที่
น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อ
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รง
อิทธิพล ประกอบดว้ย ข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ/์บริการ การใหค้ าแนะน า และ 
ประสบการณส์ว่นตวั มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
ในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 44 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

การรับรู้ความเส่ียง   

- ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Multiple Regression 

Analysis 

- ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Multiple Regression 

Analysis 

- ความเสี่ยงดา้นการเงิน สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Multiple Regression 

Analysis 

- ความเสี่ยงดา้นเวลา สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Multiple Regression 

Analysis 
การตลาดเชิงเนือ้หา   

- ดา้นรูปแบบการน าเสนอ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Multiple Regression 

Analysis 

- ดา้นกลวิธีการน าเสนอ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Multiple Regression 

Analysis 
การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์
โดยผู้ทรงอิทธิพล 

  

- ดา้นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Multiple Regression 

Analysis 

- ดา้นการใหค้ าแนะน า สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Multiple Regression 

Analysis 

- ดา้นประสบการณส์ว่นตวั สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Multiple Regression 

Analysis 
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ตาราง 44 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที ่6 ความตัง้ใจในการลงทนุโดย
ใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้
การตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ในอนาคต 

  

สมมติฐานที ่6.1 ความตัง้ใจในการลงทนุโดย
ใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้
การตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจ
ลงทนุ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 
Coefficient 

สมมติฐานที ่6.2 ความตัง้ใจในการลงทนุโดย
ใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้
การตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การแนะน า
บรกิารลงทนุ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 
Coefficient 

 
 



 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจและแนวโนม้ในการลงทุน
โดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นประโยชนแ์ละแนวทาง
ให้กับสถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีทางการเงินที่มีการให้บริการลงทุนด้วยบริการ 
Robo-Advisor  สามารถน าผลการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนา และปรบัปรุงการ
สื่อสารการตลาด เพื่อใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค และใหเ้ป็นขอ้มูลแก่ผูท้ี่สนใจ
ศกึษาคน้ควา้เก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายของการวิจยัไว ้ดงันี ้

1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ 

2. เพื่อศึกษาการรบัรูถ้ึงความใช้งานง่ายของเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึง
ประโยชนข์องเทคโนโลยี และทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี 

3. เพื่อศึกษาการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใช้
งานเทคโนโลยี และความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ
ลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาการรบัรูค้วามเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพื่อศึกษาการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. เพื่อศึกษาการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลที่มีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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8. เพื่อศึกษาความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้การตดัสินใจลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor 
ในอนาคต 

ความส าคัญของการวิจัย 
ผลการวิจยัในครัง้นี ้ก่อใหเ้กิดประโยชน ์ดงันี ้

1. เป็นประโยชน์ต่อสถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีทางการเงิน ที่มีการ
ให้บริการลงทุนด้วย Robo-Advisor ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เป็นประโยชน์ต่อสถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีทางการเงิน ที่มีการ
ใหบ้รกิารลงทนุดว้ย Robo-Advisor น าขอ้มลูการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาด โดยใช้การตลาดเชิงเนื ้อหา  หรือการใช้ผู ้ทรงอิทธิพลในการสื่อสารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และมีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย 

3. เป็นประโยชน์ต่อสถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีทางการเงิน ที่มีการ
ใหบ้รกิารลงทนุดว้ย Robo-Advisor น าขอ้มลูการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและปรบัปรุง
บริการ Robo-Advisor ให้มีประสิท ธิภาพมากขึ ้น  และสอดคล้องกับความต้องการของ
กลุม่เปา้หมาย 

4. เป็นประโยชนต่์อสถาบนัการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีทางการเงินอ่ืน ๆ ที่สนใจ
ศกึษาเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง 
Robo-Advisor และทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor 

3.การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-
Advisor และความตั้ง ใจในการลงทุน โดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

4.ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5. การรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ความเสี่ยง
ด้านความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยงด้านการเงิน และความเสี่ยงด้านเวลา การตลาดเชิงเนื ้อหา 
ประกอบด้วย รูปแบบสื่อที่น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ประกอบดว้ย ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร การใหค้ าแนะน า 
และ ประสบการณส์่วนตวั มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. ความตั้ ง ใจในการลงทุน โดยใช้บ ริก าร Robo-Advisor ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์กบัแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ก าหนดประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคย

ลงทนุในตลาดหลกัทรพัย ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ เคยลงทุนในตลาด

หลกัทรพัย ์ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนที่แน่นอนได ้เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึง
ไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างโดยการใชสู้ตรค านวณในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (Yamane Taro, 
1967) ก าหนดระดบัความเชื่อมั่น 95% (ระดบัความคาดเคลื่อน 5%) ซึ่งค านวณจากสตูร ไดข้นาด
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน แต่เพื่อใหก้ารวิจัยครอบคลุมมากยิ่งขึน้ ผูว้ิจัยจึงเพิ่มจ านวนกลุ่ม
อย่างเป็น 400 คน ดงันัน้กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 คน  

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี ้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random 

Sampling) โดยแบ่งเป็นการสุม่ตวัอย่าง 3 ขัน้ตอนดงันี ้
ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูว้ิจัยไดเ้ลือก

เก็บข้อมูลผู้บริโภคที่ เคยลงทุนในตลาดหลักทรัพย์  โดยเก็บข้อมูลผู้บริโภคที่ เป็นสมาชิกใน 
Facebook Group ที่เก่ียวขอ้งกับการลงทุน ที่มีจ านวนสมาชิกไม่ต ่ากว่า 200,000 คน เลือกเก็บ
ขอ้มลูจ านวน 4 กลุม่ดงัต่อไปนี ้

1. กลุม่หอ้งคยุเรื่องหุน้ และการลงทนุ (สมาชิกจ านวน 210,000 คน) 
2. กลุม่หอ้งคยุนกัลงทนุ (สมาชิกจ านวน 260,000 คน) 
3. กลุม่วิเคราะหห์ุน้รายวนั (สมาชิกจ านวน 290,000 คน) 
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4. กลุม่มือใหม่หดัเลน่หุน้ (สมาชิกจ านวน 340,000 คน) 
ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการเก็บ

ขอ้มูลจากที่ก าหนดไวใ้นขัน้ตอนที่ 1 ในจ านวนที่เท่ากัน คือเก็บขอ้มูลจ านวน 100 ชุด เพื่อใหไ้ด้
ขอ้มลูที่ครบถว้น 400 ชดุ 

ขั้นตอนที่  3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Facebook Group ที่ได้ก าหนดไว้ในจ านวนที่
เท่ากนั และมีค าถามส าหรบัการสอบถามเบือ้งตน้ (Pre-screening Question) เก่ียวกบัที่อยู่อาศยั
หรือภูมิล  าเนา และประสบการณ์ในการลงทุนในตลาดหลักทรพัย์ จ านวน 2 ขอ้ เพื่อให้ไดก้ลุ่ม
ตวัอย่างที่ตรงกบัวตัถปุระสงคข์องงานวิจยัในครัง้นี ้

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Questionnaire) ที่

ผู ้วิจัยได้สรา้งขึน้จากการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง แล้วจึงน ามา
ประยกุตเ์ป็นลกัษณะและขอ้ค าถามในแบบสอบถาม เพื่อเป็นศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจและแนวโน้มในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 7 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ขอ้มลูเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เป็นค าถามปลายปิด (Close-
ended Response Question) เป็นค าถามเก่ียวกบั เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ซึ่งมีเกณฑใ์นการประเมินค่าคะแนนที่ไดร้บัจากค าตอบ ตามสดัสว่น
การประมาณค่าจากวิธีการในการก าหนดเกณฑใ์นการประเมินค่าเฉลี่ย 

ตอนที่  2 ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย ดา้นการ
รบัรูถ้ึงประโยชน ์และดา้นทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบ
มาตราสว่นประมาณค่า (Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับริการ Robo-Advisor แบ่งเป็น 4 
ดา้น ไดแ้ก่ ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยง
ดา้นดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ตอนที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกบับริการ Robo-Advisor แบ่งเป็น 
2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ และดา้นกลวิธีการน าเสนอ ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีให้
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คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) 

ตอนที่ 5 ขอ้มลูเก่ียวกบัการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล
เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ/์บริการ ดา้นการใหแ้นะน า 
และดา้นประสบการณส์่วนตวั ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ตอนที่ 6 ขอ้มูลเก่ียวกับความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ตอนที่ 7 ขอ้มูลเก่ียวกับแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต มีค าถามจ านวน 2 ขอ้ ซึ่งลกัษณะค าถามเป็นค าถามแบบ Semantic Differential และใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
ผูว้จิยัด าเนินการสรา้งเครื่องมือการวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. ศกึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นขอ้มลูในการสรา้งแบบสอบถาม 
2. ศกึษาหลกัเกณฑแ์ละวิธีการสรา้งแบบสอบถาม จากต าราและเอกสารต่าง ๆ  
3. น าแบบสอบถามที่ไดท้ าการสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษาพิจารณา และตรวจสอบ

ความถกูตอ้ง 
4. แกไ้ขปรบัปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
5. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแกไ้ขแลว้ ไปใหผู้เ้ชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 
6. แก้ไขปรบัปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญ จากนั้นน าไปเสนอ

ใหก้บัอาจารยท์ี่ปรกึษาเพื่อตรวจสอบอีกครัง้ และปรบัปรุงแกไ้ขก่อนที่จะน าไปทดลองใช ้
7. น าแบบสอบถามที่ไดจ้ากการปรบัปรุงแกไ้ขเรียบรอ้ยแลว้ ไปทดลองใช ้(Try out) 

กบัผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยลงทุนในตลาดหลกัทรพัยจ์ านวน 40 คน แลว้น ามาหาค่า

ความเชื่อมั่น โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (𝝰-Coefficient ของครอนบัค (Cronbach) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) โดยค่าอลัฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดบัของความคงที่ของแบบสอบถาม 

โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ 𝝰 ≤ 1 ซึ่งค่าที่มากกว่า 0.7 ขึน้ไปแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูหาความเชื่อมั่นไดค่้าสมัประสิทธิ์อลัฟ่า ดงันี ้
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แบบสอบถาม     ค่าสมัประสิทธอ์ลัฟ่า 
การยอมรบัเทคโนโลยี Robo-Advisor  
ดา้นการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี  0.759 
ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี   0.850 
ดา้นทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี   0.779 
การรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor 
ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน   0.881 
ความเสี่ยงดา้นความเป็นสว่นตวั    0.905 
ความเสี่ยงดา้นการเงิน     0.853 
ความเสี่ยงดา้นเวลา      0.910 
การตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor  
ดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ     0.815 
ดา้นกลวิธีการน าเสนอ     0.744 
การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลเก่ียวกบับริการ Robo-

Advisor 
ดา้นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร   0.769 
ดา้นการใหค้ าแนะน า     0.806 
ดา้นประสบการณส์ว่นตวั     0.832 
ความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor  0.876 
แนวโนม้การตดัสินใจลงทนุในอนาคต   0.835 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บขอ้มูลตามขั้นตอน 

ดงันี ้
1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลจากการใช้แบบสอบถาม เก็บ

ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งจะด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่ได้
ก าหนดไว ้จนครบตามจ านวน โดยการขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยลงทนุในตลาดหลกัทรพัย ์
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2. แหล่งขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary Data) เป็นขอ้มลูที่ไดจ้ากการศกึษาจากขอ้มลูที่
ไดม้ีการรวบรวมเอาไวท้ัง้จากหน่วยงานของรฐับาลและเอกชน ไดแ้ก่ หนงัสือ เอกสาร สิ่งพิมพต่์าง 
ๆ สารนิพนธ ์ปริญญานิพนธ ์วิทยานิพนธ์ ที่เก่ียวขอ้ง รวมไปถึงขอ้มูลทางอินเทอรเ์น็ต เพื่อน ามา
เป็นขอ้มลูประกอบการสรา้งเครื่องมือแบบสอบถามที่ใชใ้นการวิจยั 

การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลู มาด าเนินการดงันี ้

1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) โดยผูว้ิจัยมีการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการ
ตอบแบบสอบถาม และแยกแยะแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 

2. การลงรหสั (Coding) โดยมีการน าแบบสอบถามที่ถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ ์มาลง
รหัสตามที่ไดก้ าหนดเอาไวล้่วงหน้า ส าหรบัแบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Response Question) 

3. การประมวลผลขอ้มูล โดยขอ้มูลที่ไดท้ าการลงรหัสแลว้ ไดน้ ามาบันทึกเขา้ไฟล ์
โดยใช้คอมพิวเตอร ์เพื่อท าการประมวลผล ซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สงัคมศาสตร ์(Statistic Package for Social Science: SPSS) และการแจกแจงความถ่ีของทุกตวั
แปร และค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) 

4. การวิเคราะหข์อ้มลู ประกอบดว้ยสถิติในการวิเคราะหด์งัต่อไปนี ้
4.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบไป

ดว้ย 
4.1.1 ค่าความถ่ี (Frequency) 
4.1.2 ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
4.1.3 ค่าเฉลี่ยทางเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
4.1.4 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.2 การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 
4.2.1 สมมติฐานขอ้ที่ 1 มีการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

4.2.1.1 ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่ม โดยสุ่มตัวอย่างจาก
แต่ละกลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน (Independent-Sample t-test) จากค่าสถิติแบบ t-test ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 



  197 

4.2.1.2 ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 3 กลุ่มขึน้
ไป โดยใชส้ถิติวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of varience: One way 
ANOVA) จากค่าสถิติแบบ F-test ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

4.2.1.3 ทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างรายคู่ ในกรณีที่ยอมรับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่  0.05 ของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มขึน้ไป โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD)  

4.2.2 สมมติฐานขอ้ที่ 2-4 มีการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
4.2.3.1 ทดสอบความสมัพนัธใ์นลกัษณะของการส่งผลต่อกนัระหว่างตวั

แปรอิสระตวัแปรเดียวกบัตัวแปรตาม วิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติวิเคราะหก์ารถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Linear Regression Analysis) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

4.2.3 สมมติฐานขอ้ที่ 5 มีการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
4.2.3.1 ทดสอบความสมัพนัธใ์นลกัษณะของการส่งผลต่อกนัระหว่างตวั

แปรอิสระหลายตัวแปรกับตัวแปรตาม วิเคราะห์โดยใช้สถิติความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

4.2.4 สมมติฐานขอ้ที่ 6 มีการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
4.2.4.1 ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 กลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน 

วิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

สรุปผลการวิจัย 
จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจและแนวโน้มในการลงทุนโดยใช้

บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดส้รุปผลการศกึษาดงันี ้
ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์แบบสอบถามประกอบไป

ดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ 
เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 228 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

57.0 สว่นเพศหญิง จ านวน 172 คิดเป็นรอ้ยละ 43.0 
อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีอายุ  20-29 ปี จ านวน 190 คน คิด

เป็นรอ้ยละ 47.5 รองลงมาคือผูท้ี่มีอายุ 30-39 ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.8 ผูท้ี่มีอาย ุ
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40-49 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.5 และผูท้ี่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป มีจ านวน 41 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 10.2 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 263 คน คิดเป็นรอ้ยละ 65.7 รองลงมาคือผูท้ี่มีระดบัการศึกษา
สูงสุดสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.5 และผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงสุดต ่า
กว่าปรญิญาตรี จ านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.8 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอาชีพรับจ้าง /พนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.8 รองลงมาคือผู้ที่มีอาชีพรบัราชการ /พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.7 ส่วนผูท้ี่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 19.3 ส่วนผูท้ี่มีอาชีพอาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.5 และผูท้ี่มี
อาชีพ ว่างงาน จ านวน 63 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.7 ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า 
หรือเท่ากับ 20,000 บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.0 รองลงมาคือผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001-40,000 บาท จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.0 ส่วนผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
40,001-60,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.0 และผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.0 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีสถานภาพโสด จ านวน 232 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 58.0 รองลงมาคือเป็นผูท้ี่มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 159 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
39.8 และผูท้ี่มีสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.2 ตามล าดบั 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor 
แบบสอบถามประกอบไปดว้ย ด้านการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี ด้านการรบัรูถ้ึง
ประโยชนข์องเทคโนโลยี และดา้นทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.76 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก ประกอบไปดว้ย บริการ Robo-Advisor มีขัน้ตอนในการใชง้านที่ง่าย สามารถเรียนรูไ้ด้
ดว้ยตัวเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 รองลงมาคือบริการ Robo-Advisor ช่วยลดเวลาในการศึกษา
หาขอ้มลูเพื่อการลงทุน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 บริการ Robo-Advisor ท าใหส้ามารถลงทุนไดง้่าย
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และไม่ยุ่งยาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และบริการ Robo-Advisor มีการจัดพอรต์และกระจาย
ความเสี่ยงในการลงทนุที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.58 ตามล าดบั 

การรบัรูป้ระโยชนข์องเทคโนโลยี ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.70 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ประกอบไปดว้ย บรกิาร Robo-Advisor ช่วยลดความผิดพลาดในการลงทุน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 
รองลงมาคือบริการ Robo-Advisor ช่วยให้ท่านมีความรูใ้นการลงทุนมากขึน้  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.73 และบรกิาร Robo-Advisor ท าใหไ้ดร้บัผลตอบแทนจากการลงทนุที่ตอ้งการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.64 ตามล าดบั 

ทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.98 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
ประกอบไปดว้ย ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor ท าใหท้่านสะดวกสบาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 
รองลงมาคือท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor มีความทนัสมยั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 และท่านคิด
ว่าบรกิาร Robo-Advisor มีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 ตามล าดบั 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor 
แบบสอบถามประกอบไปดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ความเสี่ยงดา้นความเป็น
สว่นตวั ความเสี่ยงดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ 
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบันอ้ย 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.28 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
นอ้ย ประกอบไปดว้ย ท่านคิดว่าจะไม่มีความสามารถในการใชบ้ริการ Robo-Advisor มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.34 รองลงมาคือท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะใช้งานได้ไม่ตอบโจทย์ความ
ตอ้งการที่แทจ้ริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.33 ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะลม้เหลวในขณะที่
ก าลงัใชง้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.29 และท่านคิดว่าจะไม่สามารถใชบ้รกิาร Robo-Advisor ไดเ้ต็ม
ประสิทธิภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.18 ตามล าดบั 

ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบันอ้ย โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 2.35 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะมีการน า
ขอ้มลูส่วนบุคคลของท่านไปใชโ้ดยไม่ไดร้บัความยินยอม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.64 รองลงมาคือท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะท าให้ท่านรูส้ึกไม่ได้รับ
ความปลอดภัย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.22 และท่านคิดว่าบริการ 
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Robo-Advisor จะท าให้ข้อมูลส่วนตัวของท่านถูกโจรกรรม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.21 ตามล าดบั 

ความเสี่ยงด้านการเงิน ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.74 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปาน
กลาง ประกอบไปดว้ย ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะมีค่าบรกิารที่สงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.75 
รองลงมาคือท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะตอ้งเสียค่าใชจ้่ายที่สูงมากขึน้ในการลงทุน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.74 และท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะไม่ไดร้บัผลตอบแทนตามที่คาดหวงั 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.73 ตามล าดบั 

ความเสี่ยงดา้นเวลา ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบันอ้ย โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 2.36 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย ประกอบไป
ด้วย ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะมีความยุ่งยากในการลงทุนและเสียเวลา มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 2.45 รองลงมาคือท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะท าใหเ้สียเวลาในการลงทุนมากกว่า
การลงทุนดว้ยตนเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.40 ท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะมีช่วงเวลาใน
การใหบ้ริการที่จ  ากดั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.33 และท่านคิดว่าบริการ Robo-Advisor จะเสียเวลาใน
การแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้จากการลงทนุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.27 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor 
แบบสอบถามประกอบไปดว้ย ดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ และดา้นกลวิธีการน าเสนอ โดยการหาค่า
คะแนนเฉลี่ย (Mean) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

รูปแบบสื่อที่น าเสนอ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.72 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ประกอบไป
ด้วย ท่านมักจะหาข้อมูลที่ เป็นเนื ้อหาในรูปแบบวิดีโอ เช่น วิดีโอรีวิวการใช้งานบน Youtube 
เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor ก่อนการลงทุน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 รองลงมาคือท่ท่าน
มักจะหาขอ้มูลที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบรูปภาพ เช่น รูปภาพโฆษณาบน Social Media เก่ียวกับ
บริการ Robo-Advisor ก่อนการลงทุน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ท่านมักจะหาขอ้มูลที่เป็น
เนือ้หาในรูปแบบอินโฟกราฟฟิค เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor ก่อนการลงทุน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.69 ท่านมักจะหาขอ้มูลที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบบทความบนเว็บไซต ์เช่นบทความใหค้วามรูก้าร
ลงทุนบนเว็บไซตข์องธนาคาร เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor ก่อนการลงทุน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.66 และท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาในรูปแบบขอ้ความสัน้ เช่น ขอ้ความบน Twitter 
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(ไม่เกิน 350 ตัวอักษร) เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor ก่อนการลงทุน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.48 ตามล าดบั 

กลวิธีการน าเสนอ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากบั 3.91 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา ในลกัษณะของการ
เปรียบเทียบบรกิาร Robo-Advisor กบับริการอ่ืน ๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.21 รองลงมาคือท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา ในลกัษณะที่ Robo-Advisor ช่วย
แนะแนวทางการแก้ไขปัญหาในกับท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 
ท่านสนใจเก่ียวกับการน าเสนอเนือ้หาในลักษณะที่เป็นการใหข้อ้มูลสาระส าคัญ และขอ้เท็จจริง
เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ท่านสนใจ
เก่ียวกับการน าเสนอเนือ้หาในลักษณะที่เป็นการสาธิตและการแนะน าเก่ียวกับบริการ Robo-
Advisor มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ท่านสนใจเก่ียวกับการน าเสนอ
เนือ้หาที่มีการใชพ้รีเซนเตอร ์หรือบุคคลที่ใชบ้รกิาร Robo-Advisor จริง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 และท่านสนใจเก่ียวกับการน าเสนอเนือ้หา ในลักษณะของการจัด
กิจกรรม ที่เก่ียวขอ้งกับบริการ Robo-Advisor มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.52 ตามล าดบั 

ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รง
อิทธิพลเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor แบบสอบถามประกอบไปด้วย ด้านข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ/์บรกิาร ดา้นการใหค้ าแนะน า และดา้นประสบการณส์่วนตวั โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์/บริการ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.73 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกบับรกิาร Robo-
Advisor จากกลุ่มผู้น าทางความคิด เช่น ลงทุนแมน มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 รองลงมาคือท่านมักจะหาข่าวสารเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor จากกลุ่ม
บุคคลที่รูจ้ัก เช่น ครอบครวั, เพื่อนสนิท มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.93 ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor จากกลุ่มหรือเพจสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น 
กลุ่มแลกเปลี่ยนความรูเ้รื่องการลงทุนใน Facebook มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ท่านมักจะหาข่าวสารเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor จากกลุ่มผูเ้ชี่ยวชาญ 
เช่น อาจารย์จากห้องเรียนนักลงทุนของ SET มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.56 และท่านมักจะหาข่าวสารเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor จากกลุ่มผูม้ีชื่อเสียง เช่น 
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ดารา-นักแสดง เซเลบริตี ้ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 
ตามล าดบั 

การให้ค าแนะน า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากบั 3.72 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใชบ้รกิาร Robo-Advisor จาก
กลุม่ผูน้  าทางความคิด เช่น ลงทนุแมน มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 
รองลงมาท่านมักจะหาค าแนะน าการใช้บริการ Robo-Advisor จากกลุ่มบุคคลที่ รู ้จัก เช่น 
ครอบครวั, เพื่อนสนิท มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 ท่านมักจะหา
ค าแนะน าการใชบ้ริการ Robo-Advisor จากกลุ่มหรือเพจสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น กลุ่มแลกเปลี่ยน
ความรูเ้รื่องการลงทุนใน Facebook มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 
ท่านมักจะหาค าแนะน าการใช้บริการ Robo-Advisor จากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ เช่น อาจารย์จาก
หอ้งเรียนนกัลงทุนของ SET มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 และท่าน
มกัจะหาค าแนะน าการใชบ้ริการ Robo-Advisor จากกลุ่มผูม้ีชื่อเสียง เช่น ดารา-นักแสดง เซเลบ
รตีิ ้มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.14 ตามล าดบั 

ประสบการณส์่วนตวั ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.89 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ประกอบไป
ด้วย ท่านมักจะหาข้อมูลการบอกต่อประสบการณ์ส่วนตัวในการใช้ Robo-Advisor จากกลุ่ม
บุคคลที่รูจ้ัก เช่น ครอบครวั, เพื่อนสนิท มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 รองลงมาคือท่านมักจะหาขอ้มูล
การบอกต่อประสบการณส์่วนตวัในการใช ้Robo-Advisor จากกลุม่หรือเพจสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น 
กลุ่มแลกเปลี่ยนความรูเ้รื่องการลงทุนใน Facebook มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ท่านมักจะหาขอ้มูล
การบอกต่อประสบการณ์ส่วนตัวในการใช ้Robo-Advisor จากกลุ่มผูน้  าทางความคิด เช่น ลงทุน
แมน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อประสบการณส์่วนตวัในการใช ้Robo-
Advisor จากกลุม่ผูเ้ชี่ยวชาญ เช่น อาจารยจ์ากหอ้งเรียนนกัลงทุนของ SET มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 
และท่านมักจะหาขอ้มูลการบอกต่อประสบการณ์ส่วนตัวในการใช ้Robo-Advisor จากกลุ่มผูม้ี
ชื่อเสียง เช่น ดารา-นกัแสดง เซเลบรตีิ ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.52 ตามล าดบั 

ตอนที่ 6 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความ ตั้ ง ใจ ใน ก า รล งทุ น โด ย ใช้บ ริก า ร  Robo-Advisor ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี
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ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.71 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก ประกอบไปด้วย ท่านตั้งใจจะลงทุนด้วยบริการ Robo-Advisor เมื่อมีข้อมูลเพียงพอ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 รองลงมาคือท่านตั้งใจจะหาข้อมูลการลงทุนด้วยบริการ Robo-Advisor 
เพิ่มเติม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 ท่านตั้งใจจะลงทุนดว้ยบริการ Robo-Advisor ทันทีที่มีโอกาส มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.46 และท่านตัง้ใจจะลงทุนดว้ยบริการ Robo-Advisor ในอีก 3 เดือนขา้งหนา้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 ตามล าดบั 

ตอนที่  7 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ในอนาคต โดยการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

แนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ในอนาคต ในเรื่องท่านมี
แนวโนม้ตัดสินใจลงทุนดว้ยบริการ Robo-Advisor ในอนาคตหรือไม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 เมื่อ
แปลผลออกมาพบว่า ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ในอนาคต 
ส่วนในเรื่องท่านมีแนวโนม้จะแนะน าบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor ใหก้ับบุคคลที่ท่านรูจ้ักใน
อนาคตหรือไม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 เมื่อแปลผลออกมาพบว่า ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ว่าจะแนะน า
บรกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 

ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพแตกต่างกนั มีความตัง้ใจลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  โดยสามารถแยกเป็น
สมมติฐานย่อยได ้ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความตั้งใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ า 
ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความตัง้ใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความตั้งใจลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 40-49 
ปี มีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนัเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.66951 

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาสงูสดุแตกต่างกนัมีความตัง้ใจลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความตัง้ใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตัง้ใจลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช้ Least Significant Different (LSD) พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท มีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีมี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.31378 

ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีความตั้งใจในการ
ลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัเป็นรายคู่กับ
ผูบ้ริโภคที่มีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001-60,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.31136 
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สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีความตั้งใจลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 2 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึง
ประโยชนข์อง Robo-Advisor และทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor โดยสามารถแยกเป็น
สมมติฐานย่อยได ้ดงันี ้

สมมติฐานที่ 2.1 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึง
ประโยชนข์อง Robo-Advisor ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ 
Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กล่าวคือ ถา้การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-
Advisor เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor เพิ่มขึน้ 
0.895 หน่วย ซึ่งถา้ไม่พิจารณาการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อการ
รบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor จะพบว่าการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีค่าอยู่ที่
ระดบั 0.330 หน่วย และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณู (𝑹𝟐) มีค่าเท่ากบั 0.756 หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 
ไดร้อ้ยละ 75.6 

สมมติฐานที่ 2.2 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่
มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ 
Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กล่าวคือ ถา้การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-
Advisor เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor เพิ่มขึน้ 
0.874 หน่วย ซึ่งถ้าไม่พิจารณาการรบัรูถ้ึงความใช้งานง่ายของ Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor จะพบว่าทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีค่า
อยู่ที่ ระดับ 0.689 หน่วย และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (𝑹𝟐) มี ค่าเท่ากับ 0.797 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง 
Robo-Advisor ไดร้อ้ยละ 79.7 
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สมมติฐานที่ 3 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการ
ใชง้าน Robo-Advisor และความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย ไดด้งันี ้

สมมติฐานที่ 3.1 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อ
การใช้งาน Robo-Advisor ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-
Advisor มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ถ้าการรบัรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-Advisor 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor เพิ่มขึน้ 0.793 
หน่วย ซึ่งถา้ไม่พิจารณาการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการ
ใชง้าน Robo-Advisor จะพบว่าทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.046 
หน่วย และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู (𝑹𝟐) มีค่าเท่ากบั 0.695 หมายความว่า ตวัแปรอิสระ
ในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor ไดร้อ้ยละ 
69.5 

สมมติฐานที่ 3.2 การรบัรูถ้ึงประโยชน์ของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุน
โดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กล่าวคือ การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.607 หน่วย ซึ่งถา้ไม่พิจารณาการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง 
Robo-Advisor ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จะพบว่าความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.466 หน่วย และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหุคูณ (𝑹𝟐) มีค่าเท่ากับ 0.396 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้ สามารถท านาย
ประสิทธิผลของความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 39.6 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการ
ลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร 
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Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้กล่าวคือ ถา้ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.550 หน่วย ซึ่งถา้ไม่พิจารณาทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-
Advisor ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะพบว่าความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.521 หน่วยและค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์พหุคูณ (𝑹𝟐) มี
ค่าเท่ากับ 0.295 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของความ
ตั้งใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้รอ้ยละ 
29.5 

สมมติฐานที่ 5 การรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน 
ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยงดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา การตลาดเชิง
เนือ้หา ประกอบดว้ย รูปแบบสื่อที่น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ประกอบดว้ย ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร การใหค้ าแนะน า 
และ ประสบการณส์่วนตวั มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พบว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้น
การเงิน และ ความเสี่ยงดา้นเวลา การตลาดเชิงเนือ้หาดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ และดา้นกลวิธี
การน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้นข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ/์บริการ ดา้นการใหค้ าแนะน า และ ดา้นประสบการณส์่วนตัว มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
ในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กลา่วคือ 

หากไม่พิจารณาการรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใช้
งาน ความเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตวั ความเสี่ยงดา้นการเงิน และความเสี่ยงดา้นเวลา การตลาด
เชิงเนือ้หา ประกอบดว้ย รูปแบบสื่อที่น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ประกอบดว้ย ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร การใหค้ าแนะน า 
และ ประสบการณส์่วนตวั มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะพบว่าความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.850 หน่วย 
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การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นการเงิน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีความตั้งใจใน
การลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลดลง 0.091 หน่วย 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้วัแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ ใหค้งที่ 

การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นเวลา เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจในการ
ลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลดลง 0.160 หน่วย ทัง้นี ้
เมื่อก าหนดใหต้วัแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ ใหค้งที่ 

การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมี
ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 
0.128 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้วัแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ ใหค้งที่ 

การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมี
ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 
0.142 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้วัแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ ใหค้งที่ 

การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์โดยผู้ทรงอิทธิพล ด้านข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ/์บริการ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.250 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้ัว
แปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ ใหค้งที่ 

การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์โดยผู้ทรงอิทธิพล ด้านการให้ค าแนะน า 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.258 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้ัวแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ 
ใหค้งที่ 

การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้นประสบการณ์ส่วนตัว 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีความตัง้ใจในการลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.135 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้ัวแปรอิสระดา้นอ่ืน ๆ 
ใหค้งที่ 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธพ์หุคณู (Adjusted 𝑹𝟐) มีค่าเท่ากบั 0.576 หมายความว่า ตัว
แปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 57.6  
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สมมติฐานที่ 6 ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์กบัแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อยได ้ดงันี ้

สมมติฐานที่ 6.1 ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้การตดัสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ในอนาคต ดา้นแนวโน้มการตัดสินใจลงทุน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความตั้งใจในการ
ลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโน้มการตัดสินใจ
ลงทุน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.784 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับสูง กล่าวคือถ้ามีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมากขึน้ จะท าใหม้ีแนวโนม้การตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-
Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจลงทนุเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

สมมติฐานที่ 6.2 ความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้การตดัสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การแนะน าบริการลงทุน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความตัง้ใจใน
การลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์กับ
แนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโน้มการตัดสินใจ
ลงทุน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยค่า
สมัประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.661 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับสูง กล่าวคือถ้ามีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมากขึน้ จะท าใหม้ีแนวโนม้การตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-
Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การแนะน าบรกิารลงทนุเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

การอภปิรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจและแนวโนม้ในการลงทุนโดยใช้

บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการวิจยัได ้ดงันี ้
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั พบว่า 
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1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor เป็นบริการ
ทางการเงินที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงในลักษณะ
เดียวกนั ดังนัน้การที่มีเพศแตกต่างกัน จึงมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นิธินาถ วงศ์สวัสดิ์ (2557) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
ความตัง้ใจในการซือ้ขายหลกัทรพัยผ์่านอินเทอรเ์น็ต ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่าง
กัน มีความตั้งใจในการซือ้ขายหลักทรพัยผ์่านอินเทอรเ์น็ตไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่มีช่วงอาย ุ40-49 ปี มีความตัง้ใจในการลงทนุโดย
ใชบ้รกิาร Robo-Advisor สงูกว่าผูบ้รโิภคที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป เนื่องจากผูบ้รโิภคที่มีช่วงอายุ 40-49 
ปี ยังมีความสามารถในการรบัความเสี่ยงจากการลงทุนไดม้ากกว่า และมีความพรอ้มที่จะใชง้าน
เทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป รวมไปถึงผูบ้ริโภคที่มี
ช่วงอาย ุ40-49 ปียงัมีจดุมุ่งหมายในการลงทุนที่สรา้งผลตอบแทนในลกัษณะของรายไดป้ระจ า จึง
ท าใหบ้ริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการได ้เพราะการลงทุนดว้ย 
Robo-Advisor เปรียบเสมือนการฝากเงินกับสถาบนัการเงิน แต่ไดร้บัผลตอบแทนที่มากกว่า แต่
ผู้บริโภคที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไปอาจมองว่า บริการลงทุนด้วย Robo-Advisor เป็นเทคโนโลยีทาง
การเงินใหม่ที่เกิดขึน้ อาจเกิดความกงัวลเก่ียวกบัความเสี่ยงที่จะเกิดขึน้ ว่าจะไม่ไดร้บัผลตอบแทน 
และมีความกังวลว่าจะขาดทุนจากการลงทุนดวยบริการดังกล่าว จึงไม่มีความพรอ้มที่จะใชง้าน 
สอดคลอ้งกับทฤษฎีปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดจุดมุ่งหมายในการลงทุน (เพชรี  ขุมทรพัย,์ 2544) ที่
กล่าวว่า นักลงทุนทั่วไปที่มีอายุในช่วง 40-49 ปี มักให้ความสนใจในการลงทุนที่สามารถสรา้ง
ผลตอบแทนในลกัษณะของรายไดป้ระจ า ที่ยงัสามารถยอมรบัความเสี่ยงจากการลงทุนได ้แต่นัก
ลงทุนทั่วไปที่มีอายุ 50 ปีขึน้ไป เริ่มค านึงถึงความเสี่ยงในการลงทุนที่ เกิดขึน้เนื่องจากตอ้งการ
รายไดท้ี่แน่นอนเพื่อใชใ้นช่วงชีวิตที่เกษียณอายุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อธิวัฒน ์โตสนัติกุล 
(2556) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องแนวโน้มและพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า นักลงทุนชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากรศาตรด์า้นอายุ
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แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนชาวไทยในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

1.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากบรกิารลงทุนดว้ย Robo-Advisor 
เป็นบริการทางการเงินที่สามารถใช้งานได้ง่าย ผู้บริโภคไม่ต้องใชค้วามรูค้วามสามารถในการ
เรียนรูเ้พื่อใชบ้รกิารดงักล่าว อีกทัง้ยงัเป็นบริการทางการเงินที่เขา้มาช่วยลดความผิดพลาดในการ
ลงทนุใหก้บัผูบ้ริโภคอีกดว้ย จึงท าใหผู้บ้ริโภคที่มีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนั มีความตัง้ใจใน
การลงทุนไม่แตกต่างกัน  ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิ ธินาถ วงศ์สวัสดิ์  (2557) ที่ ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ความตั้งใจในการซือ้ขายหลักทรัพย์ผ่านอินเทอรเ์น็ต ผลการศึกษาพบว่า  
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการซื ้อขายหลักทรัพย์ผ่าน
อินเทอรเ์น็ตไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor เป็นบริการ
ทางการเงินที่สามารถใชง้านไดง้่าย ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งใชค้วามรูค้วามสามารถในการเรียนรูเ้พื่อใช้
บริการดงักล่าว อีกทัง้ยังเป็นบริการทางการเงินที่เขา้มาช่วยลดความผิดพลาดในการลงทุนใหก้ับ
ผูบ้รโิภคอีกดว้ย บรกิาร Robo-Advisor จึงสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคทุกอาชีพ 
ในลกัษณะเดียวกัน จึงท าใหผู้บ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจในการลงทุนไม่แตกต่าง
กนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิธินาถ วงศส์วสัดิ์ (2557) ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ความตัง้ใจใน
การซือ้ขายหลกัทรพัยผ์่านอินเทอรเ์น็ต ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีความ
ตัง้ใจในการซือ้ขายหลักทรพัยผ์่านอินเทอรเ์น็ตไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20,000 บาท มีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor มากที่สุด เนื่องจาก
บริการลงทุน Robo-Advisor สามารถเริ่มตน้ลงทุนดว้ยเงินลงทุนเริ่มตน้ไดจ้ านวนที่น้อย เช่น ผู้
ใหบ้ริการ Odini ที่ผูล้งทุนสามารถเริ่มตน้ลงทุนไดด้ว้ยเงินเพียง 1,000 บาท จึงท าใหผู้บ้ริโภคที่มี
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รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาทมีความตัง้ใจที่จะลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor มากที่สดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อธิวฒัน ์โตสนัติกลุ (2556) ที่ไดท้ าการศกึษาเรื่อง
แนวโนม้และพฤติกรรมการลงทนุของนกัลงทุนชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า 
นกัลงทนุชาวไทยที่มีลกัษณะทางประชากรศาตรด์า้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การลงทุนของนักลงทุนชาวไทยในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

1.6 ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนัมีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor เป็นบริการ
ทางการเงินที่สามารถตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคใหส้ามารถไดผ้ลตอบแทนจากการลงทุนตามที่ตอ้งการ 
ไม่ว่าจะเป็นผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่ารา้ง ที่มีความตอ้งการผลตอบแทนจากการ
ลงทุนเพื่อน ามาใชใ้นอนาคต หรือผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส ที่ตอ้งการผลตอบแทนจากการ
ลงทุนเพื่อความมั่นคงในครอบครวั บริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor สามารถตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค
ในลักษณะเดียวกัน ดังนั้นผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันจึงมีความตั้งใจการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกียรติศกัดิ์ พฒันด ารงเกียรติ 
(2558) ที่ ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการลงทุนหุ้นสามัญในตลาด
หลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทยของนกัลงทุนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า นกัลงทุนที่มี
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการลงทุนหุ้นสามัญในตลาด
หลักทรพัยแ์ห่งประเทศไทยของนักลงทุนในเขตกรุงเทพมหาครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

2. การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง 
Robo-Advisor และทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor พบว่า 

2.1 การรับ รู ้ถึ งความใช้งานง่ายของ Robo-Advisor มี อิทธิพลต่อการรับ รู ้ถึ ง
ประโยชนข์อง Robo-Advisor อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย
ของเทคโนโลยี Robo-Advisor มีผลต่อการรับรูถ้ึงประโยชน์ของเทคโนโลยี Robo-Advisor ใน
ทิศทางเดียวกัน ทัง้นี ้่เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นว่า การท่ีบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor 
สามารถเรียนรูไ้ดด้ว้ยตนเอง และใชง้านไดง้่าย ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสะดวกสบายในการลงทุน 
ท าให้ผู ้บริโภคเกิดการรับรู ้ว่าเทคโนโลยีการเงิน Robo-Advisor เป็นบริการทางการเงินที่มี
ประโยชน ์สอดคลอ้งกับแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 
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ของ Davis, Bagozzi, and Warshaw (1989) ที่กลา่วว่าการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของเทคโนโลยี 
จะมีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี ซึ่งจากผลการศึกษาดังกล่าว สอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ วุฒิศักดิ์ เจริญวงศ์นิมิตร (2559) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรบัการซือ้ขาย
หลกัทรพัยด์ว้ยระบบขัน้ตอนสั่งซือ้ขายอัตโนมติักบัการซือ้ขายผ่านทางเครือข่ายคอมพิวเตอร ์ผล
การศึกษาพบว่า การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านส่งผลเชิงบวกต่อการรบัรูถ้ึงความมีประโยชน ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

2.2 การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่ายของ Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการ
ใช้งาน Robo-Advisor อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 โดยการรบัรูถ้ึงความใช้งานง่ายของ
เทคโนโลยี Robo-Advisor มีผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี Robo-Advisor ในทิศทาง
เดียวกนั ทัง้นีเ้นื่องจาก ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นว่า การที่บริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor สามารถ
เรียนรูไ้ดด้ว้ยตนเอง และใชง้านไดง้่าย ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสะดวกสบายในการลงทุน ท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อบรกิารลงทุนดว้ยบริการ Robo-Advisor สอดคลอ้งกบัแบบจ าลอง
การยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ของ Davis, Bagozzi, and Warshaw 
(1989) ที่กล่าวว่าการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย จะมีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี 
ซึ่ งจากผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตราพร บุญยงค์ (2560) ที่ ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน บริบท การซือ้ขายหุน้ผ่าน
แอพพลิเคชัน Streaming บนมือถือ ผลการศึกษาพบว่า การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใช้งานส่ง
ผลกระทบเชิงบวกต่อทศันคติของใชง้าน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

3. การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-
Advisor และความตั้งใจในการลงทุน โดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า 

3.1 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน 
Robo-Advisor อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี Robo-
Advisor มีผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยี Robo-Advisor ในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี ้
เนื่องจาก ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นว่า บริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor สามารถสรา้งผลตอบแทน 
และผลประโยชน์ให้กับผู้บริโภคได้ ท าให้ผู ้บริโภคเกิดความพึงพอใจในผลตอบแทน จึงท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อบรกิารลงทุนดว้ยบริการ Robo-Advisor สอดคลอ้งกบัแบบจ าลอง
การยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ของ Davis, Bagozzi, and Warshaw 
(1989) ที่กล่าวว่าการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน
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เทคโนโลยี ซึ่งจากผลการศึกษาดงักล่าว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิตราพร บุญยงค ์(2560) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน บริบท การซือ้ขายหุน้ผ่าน
แอพพลิเคชนั Streaming บนมือถือ ผลการศกึษาพบว่า การรบัรูป้ระโยชนส์ง่ผลกระทบเชิงบวกต่อ
ทศันคติของใชง้าน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 

3.2 การรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุน
โดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการรบัรูถ้ึงประโยชนข์อง
เทคโนโลยี Robo-Advisor มีผลต่ออิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ทัง้นีเ้นื่องจาก ผูบ้ริโภคมีความ
คิดเห็นว่า บริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor จะสามารถสรา้งผลตอบแทน และผลประโยชนใ์หก้ับ
ผูบ้ริโภคได ้จึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจที่จะลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor สอดคลอ้งกบั
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ของ Davis, Bagozzi, 
and Warshaw (1989) ที่กลา่วว่าการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยี จะมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจที่
จะแสดงพฤติกรรมการใชง้าน ซึ่งจากผลการศกึษาดงักลา่ว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Belanche, 
Casaló, and Flavián (2019) ไ ด้ ท า ก า ร ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  “Artificial Intelligence in FinTech: 
understanding robo-advisors adoption among customers” ผลการศึกษาพบว่า การรบัรูถ้ึง
ความใชง้านง่ายของบริการทางการเงิน Robo-Advisor มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจใช้ังาน 
Robo-Advisor อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

4. ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 
ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน Robo-Advisor มีผลต่ออิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ 
Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี ้เนื่องจาก การที่
ผูบ้ริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกกับบริการ Robo-Advisor จากการรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย และการ
รับรู ้ถึงประโยชน์ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจที่จะลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor 
สอดคลอ้งกบัแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ของ Davis, 
Bagozzi, and Warshaw (1989) ที่กล่าวว่าทัศนคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี จะมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจที่จะแสดงพฤติกรรมการใชง้าน ซึ่งจากผลการศึกษาดงักลา่ว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Belanche, Casaló, and Flavián (2019) ได้ ท า ก า รศึ ก ษ า เรื่ อ ง  “Artificial Intelligence in 
FinTech: understanding robo-advisors adoption among customers” ผลการศึกษาพบว่า 
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ทศันคติที่มีต่อการใชง้านบรกิารทางการเงิน Robo-Advisor มีอิทธิพลเชิงบวกกบัความตัง้ใจใช้งัาน 
Robo-Advisor อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

5. การรบัรูค้วามเสี่ยง ประกอบดว้ย ความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ความเสี่ยง
ด้านความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยงด้านการเงิน และความเสี่ยงด้านเวลา การตลาดเชิงเนื ้อหา 
ประกอบด้วย รูปแบบสื่อที่น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอ การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ประกอบดว้ย ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บรกิาร การใหค้ าแนะน า 
และ ประสบการณส์่วนตวั มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

 
5.1 ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยง 
5.1.1 การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ไม่มีอิทธิพลต่อความความ

ตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากบริการลงทุนด้วย Robo-Advisor เป็นเทคโนโลยีทาง
การเงินที่ เข้ามาช่วยให้ผู้บริโภคมีความสะดวกสบายมากขึน้ในการลงทุน และเป็นบริการที่มี
ขัน้ตอนในการใชง้านที่ง่าย โดยผูบ้ริโภคสามารถเรียนรูก้ารใชง้านไดด้ว้ยตนเอง ไม่จ าเป็นตอ้งใช้
ความรูค้วามสามารถในการใชง้าน ก็สามารถใชง้านบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor ได ้จึงท าให้
ผูบ้ริโภคไม่มีความกังวลในเรื่องความของความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพในการใชง้านบริการลงทุน
ดว้ยเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของธนวรรณ ส านวนกลาง 
(2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีการท าธุรกรรมทางการเงินรูปแบบ “M-
Banking” ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู ้ความเสี่ยง ไม่มีอิทธิพลต่อการยอมรับใช้
เทคโนโลยีการท าธุรกรรมการเงินรูปแบบ M-Banking อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ
สอดคล้องกับ งานวิจัยของ Verrecchia (2016) ที่ ได้ท าการศึ กษาเรื่อ ง  Mobile Banking 
Adoption: An exploration of the behavioural intention of consumers in Ireland ผ ล
การศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยง ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจใชง้าน Mobile 
Banking อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

5.1.2 การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นความเป็นส่วนตัว ไม่มีอิทธิพลต่อความความตัง้ใจใน
การลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผูใ้หบ้ริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor สว่นใหญ่เป็นสถาบนัการเงินที่มี
ความน่าเชื่อถือ อาทิเช่น บริษัทหลกัทรพัยไ์ทยพาณิชย ์บริษัทหลักทรพัยน์ายหน้าซือ้ขายหน่วย
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ลงทุน ฟินโนมีนา จ ากดั เป็นตน้ เป็นสถาบนัที่มีมาตรฐานในการใหบ้ริการในการลงทุนทุกรูปแบบ 
รวมถึงมีการจดัท าระบบรกัษาความปลอดภัย คุม้ครองความปลอดภัยเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตัวของ
ผูบ้รโิภคที่ใชบ้ริการเป็นอย่างดี จึงท าใหผู้บ้รโิภคที่ลงทนุไม่มีความกงัวลในเรื่องของความเสี่ยงดา้น
ความเป็นส่วนตวัจากการใชบ้รกิารลงทุนดว้ยเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของธนวรรณ ส านวนกลาง (2559) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลยีการท า
ธุรกรรมทางการเงินรูปแบบ “M-Banking” ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยง ไม่มี
อิทธิพลต่อการยอมรบัใชเ้ทคโนโลยีการท าธุรกรรมการเงินรูปแบบ M-Banking อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Verrecchia (2016) ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่อง 
Mobile Banking Adoption: An exploration of the behavioural intention of consumers in 
Ireland ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยง ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจใช้
งาน Mobile Banking อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

5.1.3 การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นการเงิน มีอิทธิพลต่อความความตัง้ใจในการลงทนุโดย
ใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องจากบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor เป็นเทคโนโลยีทางการเงินที่เกิดขึน้ใหม่ โดยเป็น
บริการที่มีการใชปั้ญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) ร่วมกับการจัดการขอ้มูลจ านวนมาก 
(Big Data Management) เขา้มาเป็นส่วนหนึ่งในการใหบ้ริการ Robo-Advisor จึงท าใหผู้บ้ริโภค
ส่วนใหญ่ยังมีความกังวลในเรื่องของผลตอบแทนทางการเงินที่จะไดร้บัจากการใชบ้ริการลงทุน
ดว้ย Robo-Advisor ผูบ้ริโภคมีความกังวลว่าจะไม่ไดร้บัผลตอบแทนทางการเงินจากการลงทุน
ตามที่คาดหวงั หรือมีความกังวลว่าบริการดังกล่าวจะมีค่าใชจ้่ายที่สูงมาก เมื่อเทียบกับการเป็น
บรกิารลงทนุที่มีความทนัสมยัจากการใชเ้ทคโนโลยีที่ทนัสมยักบัสงัคมโลกในปัจจบุนั ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Bruckes, Westmattelmann, Oldeweme, and Schewe (2019) ไดท้ าการศกึษา
เรื่อง “Determinants and Barriers of Adopting Robo-Advisory Services” ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor มีอิทธิพลเชิงลบกับความตั้งใจใช้
บริการ Robo-Advisor อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Rühr, Berger, and Hess (2019) ได้ท าการศึกษาเรื่อง  “Can I Control My Robo-Advisor? 
Trade-Offs in Automation and User Control in (Digital) Investment Management” ผ ล
การศึกษาพบว่าปัจจัยดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับริการ Robo-Advisor มีอิทธิพลเชิงลบกับ
ความตัง้ใจใชง้าน Robo-Advisor อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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5.1.4 การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นเวลา มีอิทธิพลต่อความความตัง้ใจในการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 เนื่องจากบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor เป็นเทคโนโลยีทางการเงินที่เกิดขึน้ใหม่ที่เขา้มา
เป็นตัวช่วยใหม่ในการลงทุนใหก้ับผูบ้ริโภค แต่ดว้ยความที่บริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor เพิ่ง
เขา้มาใหบ้ริการในประเทศไทยไดใ้นระยะเวลาไม่นาน จึงท าใหผู้บ้ริโภคที่มีความรูค้วามสามารถ
ในการลงทุนอาจมีความกังวลว่า การลงทุนโดยใชบ้ริการทางการเงิน Robo-Advisor จะเป็นการ
เสียเวลามากกว่าการลงทุนดว้ยตนเอง และดว้ยความที่เป็นเทคโนโลยีใหม่จึงมีความกงัวลในเรื่อง
ของเวลาในการแกไ้ขปัญหาหากบริการมีความผิดพลาดเกิดขึน้ จึงท าใหผู้บ้ริโภคส่วนใหญ่ยังมี
ความกังวลในเรื่องของระยะเวลาที่จะใช้ไปในการใช้บริการลงทุนด้วย Robo-Advisor ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bruckes, Westmattelmann, Oldeweme, and Schewe (2019) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง “Determinants and Barriers of Adopting Robo-Advisory Services” ผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับริการ Robo-Advisor มีอิทธิพลเชิงลบกับ
ความตั้งใจใชบ้ริการ Robo-Advisor อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Rühr, Berger, and Hess (2019) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “Can I Control My Robo-
Advisor? Trade-Offs in Automation and User Control in (Digital) Investment 
Management” ผลการศกึษาพบว่าปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor มี
อิทธิพลเชิงลบกบัความตัง้ใจใชง้าน Robo-Advisor อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

5.2 ปัจจยัดา้นการตลาดเชิงเนือ้หา 
5.2.1 การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการ

ลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 เนื่องจากในปัจจุบนัอินเทอรเ์น็ตเขา้มามีอิทธิพลในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคเป็น
อย่างมาก ท าใหส้ินคา้หรือบรกิารต่าง ๆ สามารถสรา้งการรบัรูข้องผูบ้ริโภคไดง้่ายขึน้ผ่านช่องทาง
อินเทอรเ์น็ต โดยการตลาดเชิงเนือ้หาจึงมีอิทธิพลอย่างมากในมมุมองของผูบ้รโิภค เพราะหากไม่มี
การสื่อสารการตลาดเชิงเนือ้หา เพื่อสรา้งการรบัรูไ้ปยังผูบ้ริโภค ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคไม่เกิดความ
ตัง้ใจที่จะใชส้ินคา้หรือบริการนัน้ ๆ เช่นเดียวกนักับบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor ที่ผูใ้หบ้ริการ
จ าเป็นตอ้งมีการสื่อสารการตลาดเชิงเนือ้หาในรูปแบบต่าง ๆ อาทิ ขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ เป็นตน้ 
เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์ (2561) ศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงเนื ้อหา 
(Content Marketing) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Application TISCO Mobile 
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Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การตลาดเชิงเนือ้หาโดยรวม ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการ Application TISCO Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Febriyani (2018) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “Determinants of Purchase 
Intention in Content Marketing” ผลการศึกษาพบว่า การตลาดเชิงเนือ้หามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

5.2.2 การตลาดเชิงเนือ้หา ด้านกลวิธีการน าเสนอ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ
ลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 เนื่องจากในปัจจุบนัอินเทอรเ์น็ตเขา้มามีอิทธิพลในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคเป็น
อย่างมาก ท าใหส้ินคา้หรือบรกิารต่าง ๆ สามารถสรา้งการรบัรูข้องผูบ้ริโภคไดง้่ายขึน้ผ่านช่องทาง
อินเทอรเ์น็ต โดยการตลาดเชิงเนือ้หา ดา้นกลวิธีการน าเสนอ จึงมีอิทธิพลอย่างมากในมมุมองของ
ผูบ้ริโภค เพราะนอกจากที่ธุรกิจต้องสรา้งการรบัรูใ้นสินคา้และบริการแลว้ ตอ้งสรา้ งจุดยืนของ
ธุรกิจใหม้ีความแตกต่างกบัคู่แข่งเพื่อใหผู้บ้ริโภคเห็นและสามารถจดจ าตราสินคา้หรือบรกิารไดใ้น
ระยะยาว เพราะหากไม่มีการสรา้งความแตกต่างใหผู้บ้ริโภคเห็น อาจท าใหผู้บ้ริโภคสบัสนในตรา
สินคา้หรือบรกิารของธุรกิจกบัคู่แข่งได ้ดงันัน้ผูใ้หบ้รกิารลงทุน Robo-Advisor จึงควรมีการสื่อสาร
การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้นกลวิธีการน าเสนอใหม้ีความแตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่ง อาทิเช่น การ
สรา้งเนื ้อหาที่แนะแนวทางแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค การสรา้งเนื ้อหาที่ เป็นลักษณะสาธิต
วิธีการใช ้เป็นตน้ เพื่อสรา้งการรบัรู ้สรา้งภาพจ า และสรา้งความโดดเด่นใหก้ับบริการ เพื่อดึงดูด
ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ณฐันวียา จารุอคัรพฒัน ์(2561) ศกึษาเรื่อง การตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) ที่สง่ผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Application TISCO Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า การตลาดเชิงเนื ้อหาโดยรวม ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
Application TISCO Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Febriyani (2018) ได้ท าการศึ กษ าเรื่ อ ง  “Determinants of Purchase Intention in Content 
Marketing” ผลการศึกษาพบว่า การตลาดเชิงเนื ้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค 

5.3 ปัจจยัดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล 
5.3.1 การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผู้ทรงอิทธิพล ด้านข่าวสาร

เก่ียวกบัผลิตภัณฑ/์บริการ มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากในปัจจุบัน
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อินเทอรเ์น็ตมีอิทธิพลต่อชีวิตประจ าวันของผูบ้ริโภคมากยิ่งขึน้ ท าให้ก่อนที่ผู ้บริโภคจะมีความ
ตั้งใจหรือตัดสินใจใชส้ินคา้หรือบริการต่าง ๆ ผู้บริโภคจึงมีการหาขอ้มูลผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อเป็น
ขอ้มูลประกอบการตัดสินใจ การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้น
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บริการ จึงเป็นหนึ่งในปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการที่บริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor เป็นเทคโนโลยีทาง
การเงินที่เกิดขึน้ใหม่ และมีการให้บริการในประเทศไทยในระยะเวลาไม่นาน จึงท าให้ผูบ้ริโภค
หลายคนอาจไม่ทราบถึงขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑแ์ละบริการของ Robo-Advisor จึงมอง
ว่าตอ้งมีการหาขอ้มลูก่อนที่จะตดัสินใจลงทุน รวมไปถึงตอ้งเป็นแหล่งขอ้มลูที่เชื่อถือไดใ้นมมุมอง
ของผู้บริโภค คือแหล่งข้อมูลจากบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค อาทิเช่น ลงทุนแมน ที่มีความ
เชี่ยวชาญดา้นการน าเสนอขอ้มลูเก่ียวกบัการลงทุน บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นตวัแทนของแบรนดใ์น
การน าเสนขอ้มลูเก่ียวกบับริการ Robo-Advisor ครอบครวัที่มีความใกลช้ิดกบัผูบ้ริโภค เป็นตน้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Safitri, Luthfia, and Ramadanty (2020) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง “Social 
Media Influencer Credibility and Social Influence on Intention to Use Fintech in 
Indonesia” ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือของผูท้รงอิทธิพลบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจใชบ้ริการเทคโนโลยีทางการเงิน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Thanh D, Thy QL, Thi V, and Tung D (2018) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “Intention 
to Use M-Banking: The Role of E-WOM” ผลการศึกษาพบว่า การบอกต่อปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ M-Banking อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

5.3.2 การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์โดยผู้ทรงอิทธิพล ด้านการให้
ค าแนะน า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 เนื่องจากในปัจจุบันอินเทอรเ์น็ตมี
อิทธิพลต่อชีวิตประจ าวนัของผูบ้รโิภคมากย่ิงขึน้ ท าใหก้่อนที่ผูบ้ริโภคจะมีความตัง้ใจหรือตดัสินใจ
ใชส้ินคา้หรือบริการต่าง ๆ ผูบ้ริโภคจึงมีการหาขอ้มูลผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อเป็นขอ้มูลประกอบการ
ตัดสินใจ การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้นการใหค้ าแนะน า จึง
เป็นหนึ่งในปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การที่บริการลงทุนด้วย Robo-Advisor เป็นเทคโนโลยีทางการเงินที่ เกิดขึ ้นใหม่ และมีการ
ใหบ้ริการในประเทศไทยในระยะเวลาไม่นาน จึงท าใหผู้บ้ริโภคหลายคนอาจไม่ทราบถึงวิธีการใช้
งานบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor และไม่เคยใชง้านเทคโนโลยีดงักล่าวมาก่อน ท าใหผู้บ้ริโภค
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ตอ้งมีการหาขอ้มลูค าแนะน าเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor ก่อนที่จะตัดสินใจเริ่มใชง้าน รวมไป
ถึงตอ้งเป็นแหล่งขอ้มลูที่เชื่อถือไดใ้นมุมมองของผูบ้รโิภค คือแหล่งขอ้มลูจากบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภค อาทิเช่น Facebook Group ที่มีการพูดคุยหรือให้ค าแนะน าเก่ียวกับบริการลงทุนด้วย 
Robo-Advisor ครอบครัวของผู้บริโภคที่เคยใช้งานบริการ Robo-Advisor มาก่อน เป็นต้น ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Safitri, Luthfia, and Ramadanty (2020) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง “Social 
Media Influencer Credibility and Social Influence on Intention to Use Fintech in 
Indonesia” ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือของผูท้รงอิทธิพลบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจใชบ้ริการเทคโนโลยีทางการเงิน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Thanh D, Thy QL, Thi V, and Tung D (2018) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “Intention 
to Use M-Banking: The Role of E-WOM” ผลการศึกษาพบว่า การบอกต่อปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ M-Banking อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

5.3.3 การบอกต่อแบบปากต่อปากอิ เล็กทรอนิกส์โดยผู้ท รงอิท ธิพล ด้าน
ประสบการณ์ส่วนตัว มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เนื่องจากในปัจจุบัน
อินเทอรเ์น็ตมีอิทธิพลต่อชีวิตประจ าวันของผูบ้ริโภคมากยิ่งขึน้ ท าให้ก่อนที่ผู ้บริโภคจะมีความ
ตั้งใจหรือตัดสินใจใชส้ินคา้หรือบริการต่าง ๆ ผู้บริโภคจึงมีการหาขอ้มูลผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อเป็น
ขอ้มูลประกอบการตัดสินใจ การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้น
ประสบการณ์ส่วนตัว จึงเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุนของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากการที่บริการลงทุนด้วย Robo-Advisor เป็นเทคโนโลยีทางการเงินที่
เกิดขึน้ใหม่ และมีการใหบ้รกิารในประเทศไทยในระยะเวลาไม่นาน จึงท าใหผู้บ้รโิภคหลายคนอาจ
ไม่เคยใชบ้ริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor และเกิดความไม่แน่ใจกับผลตอบแทนที่จะไดร้บัจาก
การลงทุนโดยใชบ้ริการดังกล่าว ท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งมีการหาขอ้มูลเก่ียวกับประสบการณ์ส่วนตัว
ของผูท้ี่เคยใชบ้ริการ Robo-Advisor ก่อนที่จะตดัสินใจเริ่มใชง้าน รวมไปถึงตอ้งเป็นแหล่งขอ้มลูที่
เชื่อถือได้ในมุมมองของผู้บริโภค คือแหล่งข้อมูลจากบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค อาทิเช่น 
Facebook Group ที่มีการพูดคยุหรือใหค้ าแนะน าเก่ียวกับผลตอบแทนที่ไดจ้ากการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor ครอบครวัของผูบ้ริโภคที่เคยใชง้านบริการ Robo-Advisor มาก่อน เป็นตน้ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Safitri, Luthfia, and Ramadanty (2020) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ 
Social Media Influencer Credibility and Social Influence on Intention to Use Fintech in 
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Indonesia” ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจใชบ้ริการเทคโนโลยีทางการเงิน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Thanh D, Thy QL, Thi V, and Tung D (2018) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “Intention 
to Use M-Banking: The Role of E-WOM” ผลการศึกษาพบว่า การบอกต่อปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ M-Banking อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

6. ความตั้ ง ใจ ในการลงทุ น โดยใช้บ ริก าร Robo-Advisor ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์กบัแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต 

6.1 ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์กบัแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต ด้านแนวโน้มการตัดสินใจลงทุน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ถ้า
ผูบ้ริโภคมีความตัง้ใจที่จะลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor เพิ่มมากขึน้ ผูบ้ริโภคก็จะมีแนวโนม้
การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนเพิ่ม
มากขึน้ในระดับสูง ดังนั้นผู้ให้บริการ Robo-Advisor จึงควรมุ่งเน้นไปที่การท าให้ผู ้บริโภคเกิด
ความตัง้ใจที่จะลงทุน ผ่านการใชปั้จจยัต่าง ๆ เพื่อกระตุน้และดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจที่จะ
ลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor เพื่อน ามาซึ่งการตัดสินใจลงทุนในอนาคตได ้ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ อธิวัฒน ์โตสนัติกุล (2556) ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่องแนวโนม้และพฤติกรรมการลงทุน
ของนกัลงทุนชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมของนกัลงทุนชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้การลงทนุในอนาคต อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 

6.2 ความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์กบัแนวโนม้การตัดสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ใน
อนาคต ดา้นแนวโนม้การแนะน าบริการลงทุน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 กล่าวคือ ถา้
ผูบ้ริโภคมีความตัง้ใจที่จะลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor เพิ่มมากขึน้ ผูบ้ริโภคก็จะมีแนวโนม้
การตดัสินใจลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การแนะน าบริการลงทุน
เพิ่มมากขึน้ในระดบัสงู ดงันัน้ผูใ้หบ้รกิาร Robo-Advisor จึงควรมุ่งเนน้ไปที่การท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความตัง้ใจที่จะลงทุน ผ่านการใชปั้จจยัต่าง ๆ เพื่อกระตุน้และดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจที่จะ
ลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor เพื่อน ามาซึ่งการตัดสินใจลงทุนในอนาคตได ้ซึ่งสอดคลอ้งกับ
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งานวิจยัของ อธิวัฒน ์โตสนัติกุล (2556) ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่องแนวโนม้และพฤติกรรมการลงทุน
ของนกัลงทุนชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมของนกัลงทุนชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้การลงทนุในอนาคต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจและแนวโน้มในการลงทุนโดยใช้

บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงันี ้
1. สถาบนัการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินที่ใหบ้รกิารลงทุนดว้ย Robo-Advisor 

ควรที่จะใหค้วามส าคัญและน าผลการวิจัยไปใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการขยายฐาน
ลกูคา้ รวมถึงน าไปปรบัปรุงวางแผนกลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ดงันี ้

1.1 สถาบันการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินที่ให้บริการลงทุนดว้ย Robo-
Advisor ควรก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่มีช่วงอายุตั้งแต่ 40-49 ปี เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีช่วงอายุ 40-49 ปี มีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร สงูกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป เพราะกลุม่เป้าหมายที่มีช่วงอายุ
ตัง้แต่ 40-49 ปี ยงัเป็นวยัที่มีความกลา้เสี่ยงในการลงทุนเพื่อผลตอบแทน มากกว่าผูบ้ริโภคที่อายุ
ตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป ที่อยู่ในช่วงวยัที่ตอ้งการรายไดท้ี่มีความมั่นคง เพราะเขา้สูว่ยัเกษียณอายุ 

1.2 สถาบันการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินที่ให้บริการลงทุนดว้ย Robo-
Advisor ควรก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วงต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาท เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาท มีความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากที่สดุ เพราะบรกิาร Robo-Advisor สามารถเริ่มตน้ลงทุนไดด้ว้ยเงินเริ่มตน้ในจ านวนที่นอ้ย ท า
ให้ผู ้บริโภคที่มีรายได้น้อย ให้ความสนใจและมีความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-
Advisor มากกว่าผูท้ี่มีรายไดส้งู 

2. สถาบนัการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินที่ใหบ้รกิารลงทุนดว้ย Robo-Advisor 
ควรมีการปรับเปลี่ยน UX/UI ของแอพพลิเคชั่นให้มีความใช้งานง่าย และสรา้งการรับรูไ้ปยัง
ผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้มาทดลองสมัผสักบัประสบการณ์การใชง้าน ท าใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึง
ความใชง้านง่าย และจะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกิดการรบัรูว้่าบริการลงทนุดว้ย Robo-Advisor เป็นสิ่งที่
มีประโยชน ์รวมถึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อการใชง้านเทคโนโลยี Robo-Advisor อีกดว้ย 
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เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า การรบัรูถ้ึงความใชง้านง่าย มีอิทธิพลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละ
ทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี Robo-Advisor 

3. สถาบนัการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินที่ใหบ้รกิารลงทุนดว้ย Robo-Advisor 
ควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันาและปรบัปรุงระบบปฏิบติัการของ Robo-Advisor ทัง้ในเรื่องของ
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) การจดัการขอ้มลูจ านวนมาก (Big Data Management) 
และ อลักอรทิมึ (Algorithm) เพื่อช่วยใหก้ารท างานของระบบมีความเสถียรมากขึน้ สรา้งประโยชน ์
ผลตอบแทนใหก้ับผูใ้ชบ้ริการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ และสรา้งการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่
ผูบ้ริโภคจะไดร้บัจากการใชบ้ริการ ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกกับเทคโนโลยี และเกิด
ความตั้งใจที่จะลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า การรับรูถ้ึง
ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี และความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้
บรกิาร Robo-Advisor ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. สถาบนัการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินที่ใหบ้รกิารลงทุนดว้ย Robo-Advisor 
ควรใหค้วามส าคัญกับการสรา้งทัศนคติเชิงบวกเก่ียวกับการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor 
เพราะการที่  Robo-Advisor เป็นเทคโนโลยีทางการเงินใหม่ที่ เกิดขึน้ ท าให้ผู ้บริโภคอาจเกิด
ทศันคติเชิงลบกบับรกิาร Robo-Advisor ได ้จึงตอ้งมีการสรา้งทศันคติเชิงบวกใหก้บัผูบ้ริโภค ตอ้ง
ท าการสื่อสารให้ผู้บริโภคเห็นว่าการลงทุนด้วย Robo-Advisor สามารถสรา้งประโยชน์ให้กับ
ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสะดวกสบาย ช่วยลดความผิดพลาดในการ
ลงทุนใหก้ับผูบ้ริโภคได ้เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ทศันคติที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยี Robo-
Advisor มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการลงทุนโดยใช้งาน Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

5. สถาบนัการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินที่ใหบ้รกิารลงทุนดว้ย Robo-Advisor 
ควรมีการสรา้งการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้นการใหค้ าแนะน า
ในการใชบ้ริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า การบอกต่อแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้นการใหค้ าแนะน า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุน
โดยใช้บริการ Robo-Advisor โดยสถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีการเงินที่ให้บริการ
ลงทุนดว้ย Robo-Advisor อาจมีการจา้งผูท้รงอิทธิพล เพื่อท าการสื่อสารการบอกต่อในช่องทาง
ต่าง ๆ เพื่อเป็นการใหค้ าแนะน าในการใชบ้รกิารลงทุนดว้ย Robo-Advisor รวมถึงใหค้ าแนะน าใน
เรื่องของประสิทธิภาพในการใหบ้ริการของ Robo-Advisor ว่าเป็นบริการที่จะช่วยลดความเสี่ยงใน
การลงทุนให้กับผู้บริโภค และอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการลงทุนได้อย่างมี
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ประสิทธิภาพมากขึน้ ท าใหส้ามารถสรา้งการรบัรู ้สรา้งความเขา้ใจในบรกิาร สรา้งทศันคติเชิงบวก
กบับริการ รวมถึงสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ อาทิเช่น การจา้งดารา/นกัแสดง 
Youtuber ดา้นการลงทุนหรือการเงิน เพื่อท าการสื่อสารการบอกต่อโดยการท าเนือ้หาเก่ียวกบัการ
ใหค้ าแนะน าในการใชบ้ริการ Robo-Advisor หรือการจา้งผูท้รงอิทธิพลในการบอกต่อใหค้ าแนะน า
เก่ียวกับบริการ Robo-Advisor ว่าเป็นบริการที่มีประสิทธิภาพสูงในการใหบ้ริการ ช่วยลดความ
เสี่ยงที่จะขาดทนุจากการลงทนุใหก้บัผูบ้รโิภค เป็นตน้ 

6. สถาบนัการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินที่ใหบ้รกิารลงทุนดว้ย Robo-Advisor 
ควรมีการสรา้งการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้นข่าวสารเก่ียวกับ
บริการลงทุนด้วย Robo-Advisor เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภัณฑ/์บริการ มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใน
การลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor โดยสถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีการเงินที่
ใหบ้ริการลงทุนด้วย Robo-Advisor อาจมีการจา้งผู้ทรงอิทธิพล เพื่อท าการสื่อสารการบอกต่อ
เก่ียวกับข้อมูลข่าวสารของบริการ Robo-Advisor เพื่อให้สามารถสรา้งการรบัรู ้ความเข้าใจใน
บริการ รวมถึงเป็นการใหข้อ้มลูข่าวสารที่ส  าคญัเก่ียวกบับรกิารลงทนุดว้ย Robo-Advisor อาทิเช่น 
การจา้งลงทนุแมน ที่เป็นผูท้รงอิทธิพลที่มีความน่าเชื่อถือในการใหข้อ้มลูเก่ียวกบัการลงทุน เพื่อท า
การสื่อสารการบอกต่อข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกบับรกิารลงทนุดว้ย Robo-Advisor เป็นตน้ 

7. สถาบนัการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินที่ใหบ้รกิารลงทุนดว้ย Robo-Advisor 
ควรมีการท าการตลาดเชิงเนือ้หาโดยใชรู้ปแบบการน าเสนอที่มีความหลากหลาย เนื่องจากผล
การศึกษาพบว่า การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้นรูปแบบสื่อที่น าเสนอ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ
ลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสถาบนัการเงินและ
ธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินจะตอ้งสรา้งการรบัรู ้เก่ียวกับบริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor ไปยัง
ผูบ้ริโภคโดยการท าการตลาดเชิงเนือ้หา ผ่านรูปแบบสื่อการน าเสนอต่าง ๆ อาทิเช่น การใชว้ิดีโอ
น าเสนอเนือ้หาเก่ียวกับบริการ Robo-Advisor เพื่ออธิบายถึงวิธีการใชง้าน การใชอิ้นโฟกราฟฟิค
เพื่ออธิบายถึงจุดเด่นของบริการ Robo-Advisor ว่ามีความแตกต่างจากการลงทุนด้วยตนเอง
อย่างไร เป็นตน้ 

8. สถาบนัการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินที่ใหบ้รกิารลงทุนดว้ย Robo-Advisor 
ควรมีการท าการตลาดเชิงเนื ้อหาโดยใช้กลวิธีการน าเสนอที่มีความหลากหลาย เนื่องจากผล
การศกึษาพบว่า การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้นกลวิธีการน าเสนอ มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการลงทุน
โดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสถาบันการเงินและธุรกิจ
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ดา้นเทคโนโลยีการเงินจะตอ้งสรา้งการรบัรูบ้ริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor ไปยังผูบ้ริโภคโดย
การท าการตลาดเชิงเนื ้อหา โดยใช้กลวิ ธีการน าเสนอที่ มีความหลากหลาย เพื่ อดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor อาทิเช่น การน าเสนอ
เนือ้หาในรูปแบบของการใช ้Robo-Advisor เป็นตัวช่วยในการลงทุนเพื่อลดปัญหาการขาดทุน
ใหก้ับผูบ้ริโภค การน าเสนอเนือ้หาในลกัษณะของการเปรียบเทียบบริการ Robo-Advisor กับการ
ลงทนุดว้ยตนเอง เป็นตน้ 

9. สถาบนัการเงินและธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินที่ใหบ้รกิารลงทุนดว้ย Robo-Advisor 
ควรมีการสรา้งการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ดา้นประสบการณ์
ส่วนตัวจากการลงทุนด้วย Robo-Advisor เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า การบอกต่อแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพล ด้านประสบการณ์ส่วนตัว มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ
ลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor โดยสถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีการเงินที่
ใหบ้ริการลงทุนด้วย Robo-Advisor อาจมีการจา้งผู้ทรงอิทธิพล เพื่อท าการสื่อสารการบอกต่อ
เก่ียวกับประสบการณ์ส่วนตัวจากการใชบ้ริการ Robo-Advisor เพื่อสรา้งความไวใ้จ และเชื่อมั่น
ใหก้ับผูบ้ริโภคที่จะเขา้มาใชบ้ริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor อาทิเช่น การจา้งบุคคลทั่วไปที่เคย
ใชบ้ริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor เพื่อท าการสื่อสารการบอกต่อเก่ียวกบัประสบการณส์่วนตวัที่
เคยใชบ้ริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor ผ่านช่องทาง Facebook Group เก่ียวกับการลงทุน เป็น
ตน้ 

10. สถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีการเงินที่ ให้บริการลงทุนด้วย Robo-
Advisor ควรมีการสื่อสารภาพลักษณ์ของบริการให้ผู ้บริโภคเกิดความเชื่อถือ และสรา้งความ
เชื่อมั่นใหก้ับผูบ้ริโภคในเรื่องของความเสี่ยงดา้นการเงินจากการลงทุนดว้ยบริการ Robo-Advisor 
เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นการเงิน มีอิทธิพลเชิงลบกบัความตัง้ใจในการ
ลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสถาบนัการเงินและ
ธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินจะตอ้งสรา้งความมั่นใจใหก้ับผูบ้ริโภคผ่านการสื่อสารผ่านช่องทาง
ต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ สื่อสารในเรื่องของบริการลงทุนด้วย Robo-Advisor จะ
สามารถสรา้งผลตอบแทนใหก้ับผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภคจึงจะมีความกังวลเก่ียวกับความเสี่ยงดา้น
การเงินลดลง ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจที่จะลงทนุโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor เพิ่มมากขึน้ 

11. สถาบันการเงินและธุรกิจด้านเทคโนโลยีการเงินที่ ให้บริการลงทุนด้วย Robo-
Advisor ควรมีการสื่อสารภาพลักษณ์ของบริการให้ผู ้บริโภคเกิดความเชื่อถือ และสรา้งความ
เชื่อมั่นใหก้ับผูบ้ริโภคในเรื่องของความเสี่ยงดา้นเวลาจากการลงทุนดว้ยบริการ Robo-Advisor 
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เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นเวลามีอิทธิพลเชิงลบกับความตัง้ใจในการ
ลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสถาบนัการเงินและ
ธุรกิจดา้นเทคโนโลยีการเงินจะตอ้งสรา้งความมั่นใจใหก้ับผูบ้ริโภคผ่านการสื่อสารผ่านช่องทาง
ต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ สื่อสารในเรื่องของบริการลงทุนด้วย Robo-Advisor จะ
สามารถสรา้งผลตอบแทนให้กับผู้บริโภคได้ในระยะเวลาที่ชัดเจน ผู้บริโภคจึงจะมีความกังวล
เก่ียวกับความเสี่ยงดา้นเวลาลดลง ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจที่จะลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-
Advisor เพิ่มมากขึน้ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. เนื่องดว้ยงานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจและแนวโนม้ในการลงทุนโดย

ใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) จึงควรมีการขยายการศึกษาเพิ่มเติม ดว้ยการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) เพื่อใหไ้ดผ้ลการวิจยัที่มีความชดัเจนมากย่ิงขึน้ 

2. เนื่องด้วยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครัง้นีเ้ป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เคยลงทุนในตลาด
หลักทรพัย ์จึงท าให้ผู ้บริโภคอาจมีมุมมองที่แตกต่างจากผู้ที่ใช้บริการ Robo-Advisor โดยตรง 
ดงันัน้ในการศึกษาในอนาคตอาจมีการก าหนดกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัเป็นกลุ่มผูท้ี่เคยลงทุน
โดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ก็จะท าใหไ้ดข้อ้มลูผลการวิจยัที่มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

3. ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยีที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้เป็นเพียงการใช้แบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ที่ศึกษาเพียงพื ้นฐานของการยอมรับ
เทคโนโลยีเท่านัน้ แต่ในปัจจุบนัแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีไดม้ีการพฒันาไปมาก จึงอาจมี
การศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เป็นส่วนขยายในแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีเพิ่มเติม เช่น ปัจจัย
ดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ดา้นอิทธิพลของสงัคม ดา้นสภาพของสิ่งอ านวยความสะดวก 
เป็นตน้ เพื่อใหไ้ดผ้ลการวิจยัที่ครอบคลมุมากย่ิงขึน้ 

4. จากผลการวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนาปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีโดยรวมแปล
ผลในระดับมาก และปัจจัยดา้นการรบัรูค้วามเสี่ยงโดยรวมแปลผลในระดับน้อย ซึ่งขอ้มูลมีการ
แปลผลที่ไม่ไดไ้ปในทิศทางเดียวกนั แต่ปัจจัยทัง้สองดา้นมีความเก่ียวเนื่องกนัและควรแปลผลไป
ในทิศทางเดียวกัน ดังนั้นในการศึกษาในอนาคตจึงควรมีการศึกษาประเด็นนีเ้จาะลึกเพิ่มเติม 
เพื่อใหท้ราบถึงสาเหตทุี่เกิดขึน้ 

5. ปัจจัยดา้นการตลาดเชิงเนือ้หาที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้เป็นเพียงการใชต้ัวแปรในเรื่อง
ของรูปแบบสื่อที่น าเสนอ และกลวิธีการน าเสนอเพียงเท่านัน้ เพื่อใหไ้ดผ้ลการศึกษาที่ครอบคลุม
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และมีประสิทธิภาพมากขึน้ จึงควรมีการศึกษาช่องทางในการสื่อสารการตลาดเชิงเนือ้หาเพิ่มเติม 
เพื่อให้สามารถน าผลการวิจัยในเรื่องช่องทางการสื่อสารการตลาด ไปใช้ในการวางแผนและ
ก าหนดกลยุทธ์ในการน าเสนอการตลาดเชิงเนื ้อหาของบริการลงทุนด้วย Robo-Advisor ได้มี
ประสิทธิภาพมากยิ้่งขึน้ 

6. ปัจจยัดา้นการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลที่ใชใ้นการวิจยั
ครัง้นี ้เป็นเพียงการใชต้วัแปรในเรื่องของ ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภณัฑ/์บริการ การใหค้ าแนะน า และ
ประสบการณส์่วนตวัเท่านัน้ เพื่อใหไ้ดผ้ลการวิจยัที่ครอบคลมุและมีประสิทธิภาพมากขึน้ จึงอาจมี
การศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องของ บุคลิกภาพของผูท้รงอิทธิพล ช่องทางการสื่อสารของผูท้รงอิทธิพล 
เพื่อใหส้ามารถน าขอ้มูลที่ได ้ไปใชใ้นการก าหนดผูท้รงอิทธิพลที่จะเป็นตัวแทนการสื่อสาร ใหก้ับ
บรกิารลงทนุดว้ย Robo-Advisor ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

7. ในการศกึษาในอนาคตอาจมีการศึกษาปัจจยัอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เพื่อไดผ้ลการศกึษาที่เป็น
ประโยชนใ์นการท าการวางแผน พัฒนากลยุทธท์างการตลาด เพื่อสรา้งการรบัรู ้ใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้
มาใชบ้ริการลงทุนดว้ย Robo-Advisor เพิ่มมากขึน้ อาทิเช่น ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ปัจจัยด้านการสื่ อสารการตลาดแบบครบวงจร ( Integrated Marketing 
Communication) เป็นตน้ 
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https://www.etda.or.th/content/etda-%E0%B9%80%E0%B8%9C%E0%B8%A2-%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8B-%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87-2561-3-2-%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97
https://www.etda.or.th/content/etda-%E0%B9%80%E0%B8%9C%E0%B8%A2-%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8B-%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87-2561-3-2-%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97
https://www.etda.or.th/content/etda-%E0%B9%80%E0%B8%9C%E0%B8%A2-%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8B-%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87-2561-3-2-%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97
https://www.etda.or.th/content/etda-%E0%B9%80%E0%B8%9C%E0%B8%A2-%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8B-%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87-2561-3-2-%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97
https://www.etda.or.th/content/etda-%E0%B9%80%E0%B8%9C%E0%B8%A2-%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8B-%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87-2561-3-2-%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97
https://www.etda.or.th/content/etda-%E0%B9%80%E0%B8%9C%E0%B8%A2-%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8B-%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87-2561-3-2-%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97
https://www.etda.or.th/content/etda-%E0%B9%80%E0%B8%9C%E0%B8%A2-%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8B-%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87-2561-3-2-%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Suthiporn_B.pdf
http://dspace.spu.ac.th/bitstream/123456789/5371/1/FINALPAPER_Suradej55860065.pdf
http://dspace.spu.ac.th/bitstream/123456789/5371/1/FINALPAPER_Suradej55860065.pdf
https://sites.google.com/site/socialnetworksangkhmxxnlin05/khwam-hmay-khxng-kha-wasocial-network-sangkhm-xxnlin
https://sites.google.com/site/socialnetworksangkhmxxnlin05/khwam-hmay-khxng-kha-wasocial-network-sangkhm-xxnlin
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Athiwat_T.pdf
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 



 

 
 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจและแนวโน้มในการลงทุน 

โดยใช้บริการ Robo-Advisor ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
ค าชีแ้จง 
 แบบสอบถามฉบับนี ้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยข้อมูลที่ท่านตอบจะถูกเก็บเป็นความลับ และน ามาใช้
ประโยชนต่์อการศกึษาในเรื่องนีเ้ท่านัน้  
 แบบสอบถามนีแ้บ่งเป็น 7 ตอน ประกอบดว้ย 
ตอนที่ 1 ขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยีทางการเงิน Robo-Advisor 
ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูค้วามเสี่ยงเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor 
ตอนที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor 
ตอนที่ 5 ขอ้มูลเก่ียวกับการบอกต่อปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูท้รงอิทธิพลเก่ียวกับบริการ 
Robo-Advisor 
ตอนที่ 6 ขอ้มูลเก่ียวกับความตัง้ใจในการลงทุนโดยใชบ้ริการ Robo-Advisor ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 7 ขอ้มลูเก่ียวกบัแนวโนม้การตดัสินใจลงทนุโดยใชบ้รกิาร Robo-Advisor ในอนาคต 
ค าอธิบาย: Robo-Advisor หมายถึง เทคโนโลยีทางการเงินซึ่งประกอบไปดว้ย อลักอริทมึ การจดัการ
ขอ้มลูจ านวนมาก และสมองกล มาใชร้ว่มกัน เป็นบริการเพื่อใหค้  าแนะน าในลกัษณะออนไลนก์ับนกั
ลงทุนทั่วไป โดยเป็นบริการการแนะน าการลงทุนในหมวดบริหารความมั่งคั่ง ซึ่งรวมการจัดการการ
ลงทุน ที่ปรกึษาทางการเงิน และการวางแผนทางการเงิน เพื่อวางแผนการการลงทุนในสินทรพัยท์าง
การเงินประเภทต่าง ๆ 

ผูศ้กึษาขอขอบพระคณุอย่างสงูที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี  ้
ผูว้ิจยั 
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การสอบถามเบือ้งต้น (Pre-screening Question) 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกับความเป็นจริงทีสุ่ดเพียงข้อละ 1 ช่อง 

 
1. ท่านมีภมูิล  าเนาหรืออาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครหรือไม่    
 (  ) มีภมูิล  าเนาหรืออาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร     
 (  ) ไม่มีภมูิล  าเนาหรืออาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 
2. ท่านเคยลงทนุในตลาดหลกัทรพัยห์รือไม่    
 (  ) เคยลงทนุในตลาดหลกัทรพัย ์
 (  ) ไม่เคยลงทุนในตลาดหลกัทรพัย ์
 
หมายเหตุ: หากท่านมีภมูิล  าเนาหรืออาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเคยลงทุนในตลาด
หลกัทรพัย ์กรุณาท าแบบสอบถามตอนที่ 1 ถึงตอนที่ 7  
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ตอนที ่1 
ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกับความเป็นจริงทีสุ่ดเพียงข้อละ 1 ช่อง 

 
1. เพศ    
 (  ) ชาย     
 (  ) หญิง 
2. อาย ุ    
 (  ) 20-29 ปี    
 (  ) 30-39 ปี   
 (  ) 40-49 ปี    
 (  ) 50 ปีขึน้ไป 
3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 (  ) ต ่ากว่าปรญิญาตรี  
 (  ) ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า   
 (  ) สงูกว่าปรญิญาตรี 
4. อาชีพ 
 (  ) ว่างงาน    
 (  ) นกัเรียน/นกัศกึษา   
 (  ) รบัจา้ง/พนกังานบรษิัทเอกชน   
 (  ) รบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ     
 (  ) อาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั  
 (  ) อื่น ๆ โปรดระบ…ุ……………….. 
5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 (  ) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท  
 (  ) 20,001-40,000 บาท 
 (  ) 40,001-60,000 บาท    
 (  ) 60,001 บาทขึน้ไป   
6. สถานภาพ 
 (  ) โสด   
 (  ) สมรส/อยู่ดว้ยกนั  
 (  ) หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
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ตอนที ่2 
ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงนิ Robo-Advisor 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่เหน็ด้วย 
 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 
ด้านการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายของเทคโนโลยี 
1. บรกิาร Robo-Advisor มีขัน้ตอนใน
การใชง้านที่ง่าย สามารถเรียนรูไ้ดด้ว้ย
ตวัเอง 

     

2. บรกิาร Robo-Advisor ท าให้
สามารถลงทนุไดง้่ายและไม่ยุ่งยาก 

     

3. บรกิาร Robo-Advisor มีการจดั
พอรต์และกระจายความเสี่ยงในการ
ลงทนุที่เหมาะสม 

     

4. บรกิาร Robo-Advisor ช่วยลดเวลา
ในการศกึษาหาขอ้มลูเพื่อการลงทนุ 

     

ด้านการรับรู้ถึงประโยชนข์องเทคโนโลยี 
5. บรกิาร Robo-Advisor ช่วยลดความ
ผิดพลาดในการลงทนุ 

     

6. บรกิาร Robo-Advisor ท าใหไ้ดร้บั
ผลตอบแทนจากการลงทนุที่ตอ้งการ 

     

7. บรกิาร Robo-Advisor ช่วยใหท้่านมี
ความรูใ้นการลงทนุมากขึน้ 

     

ด้านทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งานเทคโนโลยี 
8. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor ท า
ใหท้่านสะดวกสบาย 

     

9. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor มี
ความน่าเชื่อถือ 

     

10. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor มี
ความทนัสมยั 
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ตอนที ่3 
ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
 

การรับรู้ความเส่ียง 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็ด้วย 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่เหน็ด้วย 
 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพการใช้งาน 
1. ท่านคิดว่าจะไม่มีความสามารถใน
การใชบ้รกิาร Robo-Advisor  

     

2. ท่านคิดว่าจะไม่สามารถใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor ไดเ้ต็มประสทิธิภาพ 

     

3. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะ
ใชง้านไดไ้ม่ตอบโจทยค์วามตอ้งการที่
แทจ้รงิ 

     

4. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะ
ล้มเหลวในขณะที่ก าลงัใชง้าน 

     

ความเสี่ยงด้านความเป็นสว่นตัว 
5. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะ
มีการน าขอ้มลูสว่นบคุคลของท่านไปใช ้
โดยไม่ไดร้บัความยินยอม 

     

6. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะ
ท าใหท้่านรูส้กึไม่ไดร้บัความปลอดภยั 

     

7. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะ
ท าใหข้อ้มลูสว่นตวัของท่านถกูโจรกรรม 
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การรับรู้ความเส่ียง 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็ด้วย 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่เหน็ด้วย 
 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
ความเสี่ยงด้านการเงนิ 
8. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะ
มีค่าบรกิารที่สงู 

     

9. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะ
ไม่ไดร้บัผลตอบแทนตามที่คาดหวงั 

     

10. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor 
จะตอ้งเสียค่าใชจ้่ายที่สงูมากขึน้ในการ
ลงทนุ 

     

ความเสี่ยงด้านเวลา 
11. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะ
มีความยุ่งยากในการลงทนุและเสียเวลา 

     

12. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะ
ท าใหเ้สียเวลาในการลงทนุมากกว่าการ
ลงทนุดว้ยตนเอง 

     

13. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะ
มีช่วงเวลาในการใหบ้รกิารที่จ  ากดั 

     

14. ท่านคิดว่าบรกิาร Robo-Advisor จะ
เสียเวลาในการแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้จาก
การลงทนุ 
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ตอนที ่4 
ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนือ้หาเกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
 

การตลาดเชิงเนือ้หา 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็ด้วย 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่เหน็ด้วย 
 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
ด้านรูปแบบสื่อทีน่ าเสนอ 
1. ท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาใน
รูปแบบข้อความสั้น เช่น ข้อความบน 
Twitter (ไม่เกิน 350 ตัวอักษร) 
เก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor ก่อนการ
ลงทนุ เป็นตน้ 

     

2. ท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาใน
รูปแบบรูปภาพ เช่น รูปภาพโฆษณา

บน Social Media เก่ียวกบับรกิาร 
Robo-Advisor ก่อนการลงทนุ เป็นตน้ 

     

3. ท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาใน
รูปแบบอินโฟกราฟฟิค เก่ียวกบับรกิาร 
Robo-Advisor ก่อนการลงทนุ  

     

4. ท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาใน
รูปแบบวิดีโอ เช่น วิดีโอรีวิวการใช้
งานบน Youtube เก่ียวกบับรกิาร 
Robo-Advisor ก่อนการลงทนุ  
เป็นตน้ 

     

5. ท่านมกัจะหาขอ้มลูที่เป็นเนือ้หาใน
รูปแบบบทความบนเว็บไซต ์เช่น
บทความให้ความรู้การลงทุนบน
เว็บไซตข์องธนาคาร เก่ียวกับบรกิาร 
Robo-Advisor ก่อนการลงทนุ เป็นตน้ 
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การตลาดเชิงเนือ้หา 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็ด้วย 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่เหน็ด้วย 
 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
ด้านกลวิธีการน าเสนอ 
6. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา
ในลกัษณะที่เป็น การสาธิตและการ
แนะน าเก่ียวกบับรกิาร Robo-Advisor 

     

7. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา
ในลกัษณะที่เป็น การใหข้อ้มลู
สาระส าคญั และขอ้เท็จจรงิเก่ียวกบั
บรกิาร Robo-Advisor 

     

8. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา 
ที่มีการใชพ้รีเซนเตอร ์หรือบคุคลที่ใช้
บรกิาร Robo-Advisor จรงิ 

     

9. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอเนือ้หา 
ในลกัษณะของการจดักิจกรรม ที่
เก่ียวขอ้งกบับรกิาร Robo-Advisor 

     

10. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอ
เนือ้หา ในลกัษณะของการเปรยีบเทียบ
บรกิาร Robo-Advisor กบับรกิารอื่น ๆ 

     

11. ท่านสนใจเก่ียวกบัการน าเสนอ
เนือ้หา ในลกัษณะที่ Robo-Advisor 
ช่วยแนะแนวทางการแกไ้ขปัญหาในกบั
ท่าน 
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ตอนที ่5 
ข้อมูลเกี่ยวกับการบอกต่อแบบปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผู้ทรงอิทธิพล 

เกี่ยวกับบริการ Robo-Advisor 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดย 
ผู้ทรงอิทธิพล 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็ด้วย 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่เหน็ด้วย 
 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
ด้านข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ/์บริการ 
1. ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกับบรกิาร 
Robo-Advisor จากกลุ่มผูน้  าทาง
ความคิด เช่น ลงทนุแมน 

     

2. ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกับบรกิาร 
Robo-Advisor จากกลุ่มผูเ้ชี่ยวชาญ 
เช่น อาจารยจ์ากหอ้งเรียนนกัลงทนุของ 
SET 

     

3. ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกับบรกิาร 
Robo-Advisor จากกลุ่มหรือเพจสื่อ
สงัคมออนไลน ์เช่น กลุ่มแลกเปลี่ยน
ความรูเ้ร่ืองการลงทนุใน Facebook 

     

4. ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกับบรกิาร 
Robo-Advisor จากกลุ่มผูม้ีชื่อเสียง 
เช่น ดารา-นกัแสดง  
เซเลบริตี ้

     

5. ท่านมกัจะหาข่าวสารเก่ียวกับบรกิาร 
Robo-Advisor จากกลุ่มบคุคลที่รูจ้กั 
เช่น ครอบครวั, เพื่อนสนิท 

     

ด้านการให้ค าแนะน า 
6. ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor จากกลุ่มผูน้  าทาง
ความคิด เช่น ลงทนุแมน 

     



  253 

 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดย 
ผู้ทรงอิทธิพล 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็ด้วย 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่เหน็ด้วย 
 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
ด้านการให้ค าแนะน า (ต่อ) 
7. ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor จากกลุม่ผูเ้ชี่ยวชาญ 
เช่น อาจารยจ์ากหอ้งเรียนนกัลงทนุของ 
SET 

     

8. ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor จากกลุม่หรือเพจสื่อ
สงัคมออนไลน ์เชน่ กลุม่แลกเปลี่ยน
ความรูเ้รื่องการลงทนุใน Facebook 

     

9. ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใชบ้รกิาร 
Robo-Advisor จากกลุม่ผูม้ีชื่อเสียง เช่น 
ดารา-นกัแสดง เซเลบรติี ้

     

10. ท่านมกัจะหาค าแนะน าการใช้
บรกิาร Robo-Advisor จากกลุม่บคุคลที่
รูจ้กั เช่น ครอบครวั, เพื่อนสนทิ 

     

ด้านประสบการณส์่วนตัว 
11. ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อ
ประสบการณส์ว่นตวัในการใช ้Robo-
Advisor จากกลุม่ผูน้  าทางความคิด เช่น 
ลงทนุแมน 

     

12. ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อ
ประสบการณส์ว่นตวัในการใช ้Robo-
Advisor จากกลุม่ผูเ้ชี่ยวชาญ เช่น 
อาจารยจ์ากหอ้งเรียนนกัลงทนุของ SET 
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การบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสโ์ดย 
ผู้ทรงอิทธิพล 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

เหน็ด้วย 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่เหน็ด้วย 
 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
ด้านการให้ค าแนะน า (ต่อ) 
13. ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อ
ประสบการณส์ว่นตวัในการใช ้Robo-
Advisor จากกลุม่หรือเพจสื่อสงัคม
ออนไลน ์เชน่ กลุม่แลกเปลี่ยนความรู้
เรื่องการลงทนุใน Facebook 

     

14. ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อ
ประสบการณส์ว่นตวัในการใช ้Robo-
Advisor จากกลุม่ผูม้ีชื่อเสียง เช่น ดารา-
นกัแสดง เซเลบรติี ้

     

15. ท่านมกัจะหาขอ้มลูการบอกต่อ
ประสบการณส์ว่นตวัในการใช ้Robo-
Advisor จากกลุม่บคุคลที่รูจ้กั เช่น 
ครอบครวั, เพื่อนสนทิ 
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ตอนที ่6 

ข้อมูลเก่ียวกับความต้ังใจในการลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 

ความต้ังใจในการลงทุนโดยใช้
บริการ Robo-Advisor 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่เหน็ด้วย 
 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 
1. ท่านตัง้ใจจะลงทนุดว้ยบรกิาร Robo-
Advisor ในอีก 3 เดือนขา้งหนา้ 

     

2. ท่านตัง้ใจจะหาขอ้มลูการลงทนุดว้ย
บรกิาร Robo-Advisor เพิ่มเตมิ 

     

3. ท่านตัง้ใจจะลงทนุดว้ยบรกิาร Robo-
Advisor ทนัทีที่มีโอกาส 

     

4. ท่านตัง้ใจจะลงทนุดว้ยบรกิาร Robo-
Advisor เม่ือมีขอ้มลูเพียงพอ 

     

ตอนที ่7 
ข้อมูลเก่ียวกับแนวโน้มการตัดสินใจลงทุนโดยใช้บริการ Robo-Advisor ในอนาคต 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกับความเป็นจริงของท่านมากทีสุ่ด 
 
1. ท่านมีแนวโนม้ตดัสินใจลงทนุดว้ยบรกิาร Robo-Advisor ในอนาคตหรือไม ่
 
ไม่ลงทนุอย่างแน่นอน   ________:_________:_________:_________:_________ ลงทนุอยา่งแน่นอน 
 
2. ท่านมีแนวโนม้จะแนะน าบรกิารลงทนุดว้ย Robo-Advisor ใหก้บับคุคลที่ท่านรูจ้กัในอนาคตหรือไม่ 
 
ไม่แนะน าอย่างแน่นอน   _________:_________:_________:_________:_________ แนะน าอย่าง
แน่นอน 
 

ขอบคุณทีใ่ห้ความร่วมมือ



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
 
  รายชื่อ      ต าแหน่งสังกัด 
1. ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. ณฐัยา ประดิษฐสวุรรณ  อาจารยป์ระจ าหลกัสตูรปรชัญาดษุฎี 

บณัฑิต คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. รองศาสตราจารยส์พุาดา สิรกิตุตา  อาจารยป์ระจ าหลกัสตูรธุรกิจเพื่อสงัคม 

คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 



 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นายพีรวสั นดัสงูวงศ ์
วัน เดือน ปี เกิด 30 เมษายน 2541 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2558  มธัยมศกึษาตอนปลาย  

         จาก โรงเรียนสวนกุหลาบวิทยาลยั  
พ.ศ. 2562  บรหิารธุรกิจบณัฑิต สาขาธุรกิจระหว่างประเทศ  
         จาก มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ  
พ.ศ. 2563  ศิลปศาสตรบ์ณัฑิต สาขาสื่อสารมวลชน  
         จาก มหาวิทยาลยัรามค าแหง  
พ.ศ. 2564  บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด  
         จาก มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 88/36 หมู่ 4 หมู่บา้นนนทกร ซอยศรีบญุเรือง 1 ถนนเทพารกัษ ์ต าบล
เทพารกัษ ์อ าเภอเมืองสมทุรปราการ จงัหวดัสมทุรปราการ 10270   
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