
 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

 การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมของนักลงทุนในการเลือกใชบริการสาขาของ
บริษัทหลักทรัพยแหงหนึ่งในจังหวัดเชียงใหม โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใช
ในการศึกษา ดังตอไปนี้ 
 
2.1 กรอบแนวคิดและทฤษฎีท่ีใชในการศึกษา 
 
 การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษา พฤติกรรมของนักลงทุนในการเลือกใชบริการสาขาของบริษัท
หลักทรัพยแหงหนึ่งในจังหวดัเชียงใหม โดยมีแนวคิดและทฤษฎี ดังตอไปนี ้
 

 2.1.1 ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 
 อุปสงคตอสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หมายถึง ปริมาณสินคาหรือบริการชนิดใด
ชนิดหนึ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ ณ ระดับราคาตางๆกันของสินคา หรือบริการชนิดนั้นๆ ใน
ระยะเวลาที่กําหนด โดยความตองการซื้อนั้นผูบริโภคจะตองมีอํานาจซื้อดวย กลาวคือ ผูบริโภค
จะตองมีเงินเพียงพอและมีความเต็มใจที่จะซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ เชน นาย ก. ตองการซื้อ
หลักทรัพยตัวหนึ่ง และนาย ก. มีเงินเพียงพอที่จะสามารถซื้อหลักทรัพยตัวนั้นได ในกรณีนี้ถือวา 
อุปสงคที่สัมฤทธิผล (Effective and willingness) แตถานาย ก. ตองการซื้อหลักทรัพยแตเงินไมเพียง
พอที่จะจายคาซื้อหลักทรัพย ความตองการที่ปราศจากอํานาจซื้อเชนนี้ ไมถือวาเปนอุปสงค เปน
เพียงความตองการโดยทั่วไป (Want) เทานั้น 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอจํานวนสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อหรือปจจัยกําหนดอุปสงคมีดังนี้ 

1) ราคาสินคาชนิดนั้น เมื่อราคาสินคาเพิ่มสูงขึ้น ปริมาณซื้อจะลดลง แตถาราคาสินคาลดลง 
ปริมาณซื้อจะมีมากขึ้น 

2) ราคาสินคาอื่นที่เกี่ยวของ โดยสามารถแบงสินคาไดเปน 2 ชนิด คือ 
 ก. สินคาที่ใชทดแทนกันได (Substitution goods) เชน เนื้อหมูกับเนื้อปลา ชากับกาแฟ 
ปากกาลูกล่ืนกับปากกาหมึกซึม เปนตน การที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาชนิดใดมากนอยเพียงใด จะตอง
พิจารณาถึงราคาสินคาอื่นที่เกี่ยวของดวย เชน ถาราคาเนื้อหมูสูงขึ้นในขณะที่ราคาเนื้อปลาคงเดิม 
ผูบริโภคจะซื้อเนื้อหมูลดลงแลวหันไปซื้อเนื้อปลาเพิ่มขึ้น จึงกลาวไดวา เมื่อราคาสินคาชนิดหนึ่ง
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เพิ่มขึ้น จะทําใหปริมาณซื้อสินคาอีกชนิดหนึ่งที่ใชทดแทนกันไดเพิ่มขึ้นดวย แตถาราคาสินคาชนิด
หนึ่งลดลงจะทําใหปริมาณซื้อสินคาอีกชนิดหนึ่งที่ใชแทนกันไดลดลงดวย ดังนั้น ความสัมพันธ
ของราคาและปริมาณซื้อสินคาตางชนิดที่ใชทดแทนกันจะเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
  ข. สินคาที่ใชประกอบกันหรือใชรวมกัน (Complementary goods) เชน รถยนตกับ
น้ํามันเชื้อเพลิง กาแฟกับน้ําตาล ไมตีเทนนิสกับลูกเทนนิส เปนตน หากราคารถยนตแพงขึ้น 
นอกจากจะทําใหปริมาณซื้อรถยนตลดลงแลว ปริมาณความตองการซื้อน้ํามันเชื้อเพลิงก็ลดลงดวย 
ทั้งๆที่ราคาน้ํามันเชื้อเพลิงไมเปลี่ยนแปลง ดังนั้น ความสัมพันธของราคาและปริมาณซื้อของสินคา
ตางชนิดที่ใชประกอบกันจะเปนไปในทิศทางตรงกันขาม 

3) รายไดของผูบริโภค รายไดของผูบริโภคเปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่งในการกําหนดอุปสงค  
การพิจารณาความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภคกับปริมาณความตองการซื้อสินคาสามารถ
แบงสินคาออกเปน 2 ชนิด คือ 
 ก. สินคาปกติ (Normal goods) ปริมาณซื้อสินคาปกติทั่วไปจะมีความสัมพันธโดยตรง
กับรายไดของผูบริโภค กลาวคือ ถาผูบริโภคมีรายไดมากขึ้น ความตองการซื้อสินคาปกติจะเพิ่มขึ้น 
แตถาผูบริโภคมีรายไดลดลง ความตองการซื้อสินคาปกติจะลดลงดวย 
 ข. สินคาดอยคุณภาพ (Inferior goods) สินคาบางชนิดดอยคุณภาพในสายตาของ
ผูบริโภค กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีรายไดเพิ่มขึ้น อุปสงคในสินคาประเภทนี้จะลดลง แตถาผูบริโภค
มีรายไดลดลง อุปสงคในสินคาเหลานี้จะเพิ่มขึ้น ไดแก ขาวสารคุณภาพต่ําราคาถูก เสื้อโหล เปนตน 

4) รสนิยมของผูบริโภค รสนิยมถือเปนปจจัยหนึ่งที่กําหนดอุปสงค รสนิยมของบุคคล 
โดยทั่วไปจะมีลักษณะแตกตางกันตามอายุ อาชีพ ขนบธรรมเนียมประเพณี เปนตน  โดยปกติ
รสนิยมในสินคาชนิดตางๆ จะเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยและกาลเวลา รสนิยมของสินคาบางชนิด
เปลี่ยนแปลงไดงาย เชน เครื่องแตงกาย เครื่องประดับ ภาพยนตร เปนตน ดังนั้นถาราคาสินคาชนิด
ใดอยูในสมัยนิยม อุปสงคในสินคานั้นจะเพิ่มขึ้น แตถาสินคาชนิดใดลาสมัย อุปสงคในสินคาชนิด
นั้นจะลดลง 

5) จํานวนประชากร โดยทั่วไปเมื่อประชากรของสังคมหรือของประเทศมีจํานวนมาก 
ขึ้น ความตองการในสินคาและบริการจะเพิ่มขึ้นดวย แตประชากรที่เพิ่มขึ้นจะตองมีอํานาจซื้อ
เพิ่มขึ้นดวย จึงกอใหเกิดอุปสงคในสินคาเพิ่มขึ้น 

6) การคาดคะเนราคาสินคาในอนาคต เปนปจจัยอยางหนึ่งที่ทําใหอุปสงคในสินค า 
เปลี่ยนแปลงไปโดยมีการพิจารณาระยะเวลาเขามาเกี่ยวของ เชน กรณีที่ผูบริโภคคาดคะเนวาราคา
น้ํามัน จะสูงขึ้นในอนาคตจะมีใหผูบริโภคในขณะนี้รีบกักตุนน้ํามันไว คือรีบซื้อกอนที่ราคาสินคา
จะสูงขึ้นทําใหมีความตองการสินคาและบริการในขณะนี้สูงขึ้น เปนตน 
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 2.1.2 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Services Marketing Mix) 
 สวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจตองใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค
การตลาดในตลาดเปาหมายโดยทั่วไปประกอบดวย 4 ดาน คือ ผลิตภัณฑ (Produce) ราคา (Price) 
สถานที่หรือการจัดจําหนาย (place or distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือที่
เรียกวา 4P โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สินคาหรือบริการที่ถูกนําเสนอใหแกผูบริโภค
และสามารถสรางความพึงพอใจแกลูกคาได นักการตลาดจะตองกําหนดกลยุทธที่เกี่ยวของกับ
ผลิตภัณฑ เชน ลักษณะของผลิตภัณฑ รูปแบบของผลิตภัณฑ ตรายี่หอ บรรจุภัณฑ ขนาดบรรจุ 
เงื่อนไขการรับคืน และการประกัน เปนตน สําหรับตลาดบริการนั้น ผลิตภัณฑบริการทั้งหมด 
ประกอบดวยองคประกอบ 4 ระดับ ดังนี้ 

1.1) ผลิตภัณฑหลัก หรือผลิตภัณฑทั่วไป ประกอบดวยบริการพื้นฐานซึ่ง
นักการตลาดสรางขึ้นและนําเสนอใหกับลูกคา โดยทั่วไปบริการพื้นฐานเหลานี้จะสามารถ
ตอบสนองความตองการที่แทจริงของลูกคา 

1.2) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ประกอบดวยบริการพื้นฐาน รวมถึงเงื่อนไขในการ
บริการที่ลูกคาคิดวามีความจําเปนและคาดหวังวาจะไดรับเมื่อมาใชบริการ 

1.3) ผลิตภัณฑเสริม  เปนผลิตภัณฑที่ทําใหบริการมีความแตกตางจาก
ผูประกอบการรายอื่น ซ่ึงเปนการเพิ่มคุณคาใหกับการบริการในรูปของคุณภาพการใหบริการที่
เหนือกวา จะใหบริการทั้งผูมารับบริการโดยตรงและผูมาคอย เชน มีเพลงใหฟง มีโทรทัศนใหดู มี
หนังสือใหอาน มีบริการเครื่องดื่ม รวมทั้งมีหองน้ําสะอาดไวบริการ เปนตน 

1.4) ผลิตภัณฑที่ เปนไปได  เปนคุณประโยชนหรือคุณคาเพิ่มทั้งหมดที่
ผูประกอบการใหบริการสามารถเพิ่มเติมเขาไปเพื่อใหการบริการที่เปนอยูสามารถสนองตอบความ
พอใจของลูกคาไดอยางดีเลิศในลักษณะที่เกินความคาดหวังของลูกคา และเหนือคูแขงขัน เนื่องจาก
ผลิตภัณฑที่เปนไปไดนี้ ลูกคาโดยทั่วไปมักจะไมคาดหวังวาจะไดรับ ดังนั้นผลิตภัณฑที่เปนไปไดนี้
จึงไมเพียงแตจะสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาเทานั้นแตยังสรางความรูสึกในแงดีใหกับลูกคาอีก
ทั้งชวยใหลูกคารูสึกมีความสําคัญและมีความสุขเปนอยางยิ่ง ที่ไดรับผลิตภัณฑดังกลาวนี้ 

2) ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑหรือคาบริการ คาธรรมเนียมที่เขารับการ
บริการซึ่งลูกคาตองจายใหแกผูใหบริการ ซ่ึงราคามีความสําคัญตอการรับรูในคุณคาของบริการที่
นําเสนอมีผลตอการรับรูในคุณภาพ และมีบทบาทตอการสรางภาพลักษณของบริการ การประเมิน
ราคาของผูบริโภคสําหรับบริการนั้น ผูบริโภคจะนําความรูเกี่ยวกับราคาอางอิงคุณภาพและตนทุนที่
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มิใชตัวเงิน คือตนทุนดานเวลา ตนทุนในการคนหา ตนทุนความสะดวก และตนทุนดานจิตใจมา
เกี่ยวของในการตัดสินใจใชบริการ 
 การกําหนดราคาหรือคาบริการที่เหมาะสมนั้นควรไดพิจารณาเทียบตนทุนการผลิตกําไร ที่
ควรไดรับ และคูแขงในตลาดเดียวกัน ทั้งนี้เพื่อใหมีความใกลเคียงกัน ซ่ึงมีหลักในการกําหนดราคา
อยู 4 ประการ ดังนี้คือ 

2.1) การกําหนดราคาตามหลักเศรษฐศาสตร เปนการตั้งราคาโดยคํานึงถึง
ตนทุน กําไร ที่ควรไดรับในการใหบริการตามสถานการณที่เหมาะสม 

2.2) การกําหนดราคาตามโอกาส เปนการตั้งราคาโดยคํานึงถึงสภาวะรายได 
ความเปนอยูของผูบริโภคกลุมเปาหมาย รวมถึงความสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคได 

2.3) การกําหนดราคาตามจิตวิทยา เปนการกําหนดราคาตามความรูสึกจาการ
รับรูของผูบริโภคที่มาใชบริการวา เปนทีพ่ึงพอใจและเหมาะสมกับคาของเงินที่ตองจายไป ซ่ึงควร
เหมาะสมกับคณุภาพของสินคาและการใหบริการดวย 

2.4) การกําหนดราคาตามสถานการณตลาด วิธีนี้ถือวาเปนการตั้งราคาสินคา
หรือบริการที่เปนมาตรฐานตามตลาดทั่วไป และขึ้นกับลักษณะของการบริการวามีความสอดคลอง
กับความจําเปนของผูใชบริการมากนอยเพียงใด รวมทั้งจํานวนที่ผูใชบริการตองจายดวย 

3) สถานที่หรือการจัดจําหนาย (Place or distribution) หมายถึง สถานที่และ 
ชองทางในการจําหนายสิคาหรือใหบริการจากผูผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภค หรือจากผูใหบริการ
ไปยังลูกคาผูรับบริการ ณ ที่ใดที่หนึ่งที่มีความเหมาะสม และสนองความตองการของลูกคาไดอยาง
รวดเร็ว สะดวกสบาย รวมถึงการกําหนดชองทางในการกระจายการใหบริการแกลูกคาในที่ตางๆ 
อยางทั่วถึง 

3.1) ทําเลที่ตั้ง ความสําคัญของทําเลที่ตั้งของสถานที่ใหบริการ ขึ้นอยูกับ
ประเภทของการบริการ และระดับของการปฏิสัมพันธกันระหวางผูใหบริการกับลูกคาเปนหลัก 
กลาวคือ เมื่อลูกคามีความตองการไปรับบริการ ณ สถานที่ของผูใหบริการ ทําเลที่ตั้งมีความสําคัญ
เปนอยางมากโดยตองคํานึงถึงความสะดวกของลูกคาที่มารับบริการเปนหลัก ไดแก ตั้งในทําเลที่มี
การคมนาคมไปมาสะดวก มีสถานที่จอดรถที่เพียงหอ เปนตน 

3.2) ชองทางในการนําเสนอ ในระบบการจัดจําหนายบริการ ประกอบดวย
สมาชิกที่สําคัญ 3 สวน ไดแก ผูใหบริการ คนกลาง และผูบริโภค นอกจากนี้มีทางเลือกของชอง
ทางการจัดจําหนายประกอบดวย การขายตรง ตัวแทน หรือนายหนา ตัวแทนของผูขายและผูซ้ือ ผู
ใหบริการไดรับสัญญาหรือสิทธิในการบริการ และหารใหบริการทางระบบอินเตอรเน็ต 
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3.3) การเลือกทําเลที่ตั้งและชองทางในการนําเสนอบริการจึงขึ้นอยูกับความ
ตองการที่เฉพาะเจาะจงของตลาดและลักษณะของบริการเอง สําหรับชองทางการนําเสนอบริการที่
พบบอยคร้ังพบวา คนกลางเปนผูใหบริการดวย ขณะที่ชองทางการจัดจําหนายแบบการขายตรงถือ
วาเปนชองทางที่เหมาะสมสําหรับบริการโดยเฉพาะบริการดานวิชาชีพ สวนในอนาคตมีแนวโนมวา
ผูประกอบการตางๆไดเห็นความสําคัญของการนําระบบอินเตอรเน็ตมาใชในการบริการกันมากขึ้น 
โดยลูกคาสามารถซื้อสินคาหรือบริการเกือบทุกชนิดไดจากระบบอินเตอรเน็ตที่เรียกวา พาณิชย
อิเล็กทรอนิกส 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการติดตอส่ือสารไปยังลูกคาโดยมี
เปาหมายเพื่อแจงขาวจูงใจหรือเตือนความทรงจําของลูกคาตอผลิตภัณฑ หรือบริการของกิจการโดย
การเลือกใชวิธีการโฆษณา ประชาสัมพันธ การสื่อสารขอมูลของลูกคา การใชพนักงาน การแจก
แถมหรือชิงโชค การลดราคาอันเปนการกระตุนชักจูงใหลูกคาหันมาสนใจการบริการของตนเอง
มากขึ้นและรวมถึงความชอบพอในการบริการนั้นติดตอกันไปอยางสม่ําเสมอดวย ผูประกอบการจึง
จําเปนตองมีการวางแผน และหากกลวิธีสงเสริมการตลาดของตนไปยังผูบริโภคแตละกลุมอยาง
เหมาะสมเพื่อใหลูกคามาใชบริการของตนเองมากขึ้นตามไปดวย 
 กฤษณา รัตนพฤกษ (2545) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวา ทางการตลาดบริการจะมีการเพิ่ม
สวนประสมทางการตลาดอีก 3 ดาน ไดแก คน ส่ิงนําเสนอทางกายภาพ และกระบวนการ ดังนี ้

5) คน (People) หมายถึง ผูที่เกี่ยวของทั้งหมดในการนําเสนอบริการซึ่ง มีอิทธิพล
ตอการรับรูของลูกคา ไดแก พนักงานผูใหบริการลูกคาและลูกคาอื่นๆในระบบการตลาดบริการ 
นอกจากนี้บุคลิกภาพ การแตงกาย ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานยอมมีอิทธิพลตอการรับรูใน
การบริการของลูกคา รวมถึงการปฏิบัติตอลูกคาคนอื่นๆ หรือการมีปฏิสัมพันธกันระหวางลูกคากับ
ลูกคาดวยกันเอง ซ่ึงในกิจรรมการใหบริการดานวิชาชีพ ซ่ึงเนนความสัมพันธระหวางผูใหบริการ
กับลูกคาพนักงานที่ใหบริการหรือติดตอกับลูกคา มีความสําคัญมาก เสมือนกับวาผูใหบริการ คือ
บริการหรือแมแตพนักงานในระดับปฏิบัติงาน เชน พนักงานตอนรับ พนังงานรักษาความปลอดภัย 
หรือชางติดตั้งอุปกรณ การใหบริการของเขาก็มีความสําคัญมากตอคุณภาพของบริการที่ลูกคารับรู
ไดและตอองคกร 

6) สิ่งนําเสนอทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึงสภาพแวดลอมทั้งหมด
ในการนําเสนอบริการและสถานที่ซ่ึงกิจกรรมกับลูกคามีปฏิสัมพันธกัน รวมถึงสวนประกอบใดก็
ตามที่เห็นไดอยางชัดเจนซึ่งชวยอํานวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือในการสื่อสารงาน
บริการโดยสิ่งซึ่งแสดงใหลูกคาเห็นบริการไดอยางเปนรูปธรรม เชน เครื่องมืออุปกรณ ปายโฆษณา 
แผนพับ ซองกระดาษ จดหมาย รถใหบริการ และความสะอาดของอาคารสถานที่ เปนตน ส่ิงเหลานี้



  

13 

สามารถสะทอนใหเห็นถึงคุณภาพของบริการได และสามารถสรางภาพลักษณในทางบวกใหแก
องคกรได 

7) กระบวนการ (Process) หมายถึงระเบียบวิธี กลไก และการเคลื่อนยายของ
กิจกรรมซึ่งเกิดขึ้นทั้งในระบบของการนําเสนอ และปฏิบัติงานบริการ ซ่ึงในกระบวนการการผลิต
บริการ มีการนําเสนอบริการ ซ่ึงสงผลตอประสบการณของลูกคา และยังมีการเคลื่อนยายในการ
ปฏิบัติงานบริการ  ซ่ึงทั้งหมดนี้  ลูกคาเห็นไดชัดจึงตัดสินใจไดวาบริการนั้นเปนอยางไร 
กระบวนการการบริการมีทั้งแบบมาตรฐาน และแบบใหอํานาจพนักงานตัดสินใจตามความตองการ
ของลูกคาแตละราย กิจการจะใชกระบวนการแบบใดขึ้นอยูกับวิสัยทัศนขององคกร ความตองการ
ของตลาด เปาหมาย และตําแหนงของบริการที่วางไว 
 
2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 ผลงานวิจัยที่เกี่ยงของกับพฤติกรรมของนักลงทุนในการเลือกใชบริการสาขาของบริษัท 
หลักทรัพยแหงหนึ่งในจังหวัดเชียงใหม  สามารถสรุปด ังนี้ 
 
  ธีระ เศรษฐเสถียร (2539) ไดทําการศึกษาถึงการตัดสินใจลงทุนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทยของนักลงทุนรายยอยในจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่เปนมูลเหตุที่
ทําใหนักลงทุนเขามาลงทุนและประเมินผลการดําเนินงานของนักลงทุนรายยอยโดยใชวิธีสัมภาษณ
นักลงทุนรายยอย 152 รายจากการสุม ในการวิเคราะหอาศัยตัวแปรหลัก 4 ประการคือ ภาวะ
เศรษฐกิจ ผลประกอบการของบริษัท สถานการณทางการเมืองและการวิเคราะหทางเทคนิค ผล
การศึกษาพบวา นักลงทุนรายยอยสวนใหญมีอายุระหวาง 26-45 ป รอยละ 60 เปนนักลงทุนเพศชาย 
วัตถุประสงคหลักที่ตัดสินใจลงทุนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยเพราะตองการกําไรจากการ
ซ้ือขาย นักลงทุนจะนิยมลงทุนในกลุมพลังงานมากที่สุดรอยละ 49.25 และพบวา นักลงทุนขาดทุน
จากการลงทุนในหลักทรัพยกลุมธนาคารเพียงรอยละ 2.05 ในขณะที่ขาดทุนในกลุมหลักทรัพย 
กลุมสื่อสารและอสังหาริมทรัพยรอยละ 40.25 รอยละ 56.8 และรอยละ 61.04 ตามลําดับ 
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 พึงพิศ แกวเพ็ชร (2539) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกลงทุนในตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทยของนักลงทุนในจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การเลือกลงทุนในหลักทรัพยแหงประเทศไทยของนักลงทุนในจังหวัดเชียงใหม ขอมูลไดจากการ
ออกแบบสอบถามนักลงทุนที่ทําการซื้อขายทรัพยในจังหวัดเชียงใหม รวม 172 ราย จาก 19 
สํานักงานตัวแทนฯ ดวยวิธีการหาคาเฉลี่ยรอยละและฐานนิยม ผลการศึกษาพบวาการวิเคราะห
แนวโนมภาวะเศรษฐกิจของประเทศและภาวะตลาด การวิเคราะหรายบริษัทของแตละบริษัทใน
ตลาดหลักทรัพย และการวิเคราะหปจจัยทางดานเทคนิค ซ่ึงทั้งหมดเปนการวิเคราะหโดยนักลงทุน
เอง เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกลงทุนในตลาดหลักทรัพยของนักลงทุน  
 
 เบ็ญจวรรณ ไชยยันต (2539) ไดทําการศึกษาการลงทุนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย
ในจังหวัดเชียงใหม เพื่อศึกษาพฤติกรรมการลงทุนและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อขาย
หลักทรัพยของนักลงทุนในจังหวัดเชียงใหม โดยใชกลุมตัวอยางจากนักลงทุนในจังหวัดเชียงใหม 
18 แหง ๆ ละ 10 ราย รวม 180 ราย ใชการวิเคราะหแบบอัตรารอยละ คาเฉลี่ย การทดสอบไค-
สแควร จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการซื้อขายหลักทรัพยของนักลงทุนมากที่สุดไดแก 
สถานการณการเมืองและภาวะเศรษฐกิจ  
 
 เรืองฤดี อุดมอนุสรณ (2539) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขาย
หลักทรัพยของผูลงทุนในจังหวัดเชียงใหม โดยศึกษาขอมูลเปนรายเดือน ตั้งแตมกราคม 2536 ถึง 
ธันวาคม 2538 สําหรับการวิเคราะหขอมูลนั้นใชเทคนิคการวิเคราะหแบบถดถอยเชิงซอน ผล
การศึกษาพบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขายหลักทรัพยของผูลงทุนทั้งหมดขึ้นอยูกับรายได เมื่อ
รายไดเพิ่มขึ้น ความตองการลงทุนในหลักทรัพยก็เพิ่มขึ้น และเมื่อราคาหลักทรัพยที่คาดวาจะเปน
เพิ่มขึ้น ความตองการลงทุนในหลักทรัพยก็เพิ่มขึ้นดวย พบในผูลงทุนกลุมที่มีรายไดสูงและกลุมที่มี
รายไดปานกลาง สวนกลุมที่มีรายไดนอย ความตองการลงทุนในหลักทรัพยจะเพิ่มขึ้นเฉพาะเมื่อ
รายไดเพิ่มขึ้นเทานั้น 
 
 ชุมพล ชีววิริยะกุล (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจลงทุนในหลักทรัพยกลุมธนาคาร
พาณิชยของนักลงทุนรายยอยในจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการตัดสินใจลงทุนใน
หลักทรัพยกลุมธนาคารพาณิชยของนักลงทุนรายยอยในจังหวัดเชียงใหม ใชวิธีออกแบบสอบถาม
และเก็บรวบรวมขอมูลแบบเจาะจงจากนักลงทุนรายยอยที่ทําการซื้อขายหลักทรัพยในหองคา
หลักทรัพยในจังหวัดเชียงใหม รวม 227 ราย จาก 7 สํานักงานตัวแทนนายหนาซื้อขายหลักทรัพย 
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จากนั้นใชวิธีการหาคาเฉลี่ย และรอย จากการศึกษาพบวา นักลงทุนรายยอยจะใชขอมูลจากการ
วิเคราะหปจจัยพื้นฐานและการวิเคราะหทางเทคนิคประกอบกัน โดยจะเริ่มศึกษาจากการวิเคราะห
ปจจัยพื้นฐานกอน ซ่ึงพบวานักลงทุนใหความสําคัญกับการวิเคราะหบริษัทมากที่สุด รองลงมาคือ
การวิเคราะหเศรษฐกิจและตลาดหลักทรัพย จากนั้นจึงพิจารณาการวิเคราะหอุตสาหกรรม และเมื่อ
ศึกษาการวิเคราะหทางเทคนิค ทฤษฎีที่นิยมใชมากที่สุดคือ เสนคาเฉลี่ยเคลื่อนที่  
 
 เพียงใจ สุยะดุก (2543) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมของนักลงทุนในการเลือกโบรกเกอรและ
การลงทุนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ณ หองคา จังหวัดเชียงใหม  วัตถุประสงคเพื่อ ศึกษา
วานักลงทุนใชปจจัยอะไรในการตัดสินใจลงทุนรวมทั้งการพิจารณาเลือกโบรกเกอร ปจจัยที่ใชใน
การตัดสินใจซื้อขาย ศึกษาพฤติกรรมการลงทุนและประเมินผลการดําเนินงานของนักลงทุนทั่วไป 
ใชวิธีแจกแบบสอบถาม แบบสุมทั้งหมด 150 ราย ผลการศึกษาพบวานักลงทุนสวนใหญจะมีอายุ
เฉลี่ย 26-45 ป และในการวิเคราะหเพื่อตัดสินใจลงทุนของนักลงทุนนั้นนักลงทุนจะพิจารณา
สถานะทางการเงินของหลักทรัพยมากที่สุด รองลงมาคือ ความมั่นคงทางการเมืองและภาวะ
เศรษฐกิจภายในประเทศ ซ่ึงนักลงทุนใหน้ําหนักเทากับผลประกอบการของหลักทรัพย 
 
 ภัทรินณ อมฤตธรรม (2544) ไดศึกษาถึงการแขงขันของธุรกิจหลักทรัพยในจังหวัดเชียงใหม 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงการแขงขันระหวางบริษัทหลักทรัพยในจังหวัดเชียงใหม วา
ผูบริหาร และเจาหนาที่การตลาดของบริษัทหลักทรัพยในจังหวัดเชียงใหม มีการใชกลยุทธการ
แขงขันอยางไร และศึกษาวากลยุทธการแขงขันที่บริษัทหลักทรัพยนํามาใช มีผลตอนักลงทุน
อยางไร โดยใชกลยุทธการตลาด คือ กลยุทธดานสินคาและบริการ กลยุทธดานราคา กลยุทธดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และ กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด จากการศึกษาพบวา การใชกลยุทธ
ราคาโดยการลดอัตราคาคอมมิชช่ันที่มีผลตอการกําหนดกลยุทธของคูแขงขัน กลาวคือ ถาผูบริหาร
หรือเจาหนาที่การตลาดของบริษัทหลักทรัพยหนึ่งทําการลดอัตราคาคอมมิชช่ัน โดยมีเปาหมายเพื่อ
เพิ่มสวนแบงตลาด จะทําใหผูบริการหรือเจาหนาที่การตลาดของบริษัทหลักทรัพยคูแขงขันทําการ
ลดอัตราคาคอมมิชช่ันเพื่อรักษาสวนแบงตลาดของตนดวย  
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 อัมพวัน นันทขวาง (2545) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการลงทุนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทยของนักลงทุนรายยอย ในจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการลงทุนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยของนกัลงทุนรายยอย ในจังหวัดเชียงใหม ใชวธีิ
เก็บแบบสอบถามโดยวิธีสุมทั้งหมด 256 คน จํานวน 9 สาขา นักลงทุนรายยอยสวนใหญเปนเพศ
ชาย มีการศึกษาระดับปรญิญาตรีรอยละ 59.4 รายไดเฉลี่ยต่ํากวา 50,000 บาท ชนิดของหลักทรัพยที่
นิยมลงทุนคือ กลุมเงินทุนและหลักทรัพย ธนาคารและสื่อสาร คิดเปนรอยละ 37.9,80.9 และ77.7 
ตามลําดับ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจลงทุนคือ อัตราดอกเบีย้ ผลการดําเนินการของบริษัท 
ฐานะทางการเงินของบริษัท และการวิเคราะหผลประกอบการของบริษัทตามลําดับความสําคัญ 
 
 ศิชา กอลาภประเสริฐ (2545) ไดศึกษาพฤติกรรมและปญหาการลงทุนในตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทยของนักลงทุนรายใหมในเขตอําเภอเมอืง จังหวัดเชียงใหม เนนการศึกษาถึง
พฤติกรรมและปญหาการลงทุน ใชวิธีสถิติพรรณนาคือ ความถี่และรอยละ นอกจากนั้นยังใชการ
ทดสอบ Chi-square จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับลักษณะการลงทนุ คือ อัตรา
ดอกเบี้ย อัตราเงินเฟอ สถาบันจัดอันดบัเครดิตมูดี้สอินเวสเตอรเซอรวิส และการวิเคราะหทาง
เทคนิคโดยใชกราฟแทงเทยีน และผลประกอบการของบริษัท ซ่ึงทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยไดรวบรวมขอมูลแบบสอบถามจากลูกคาบริษัทหลักทรัพยในจังหวัด
เชียงใหม จํานวน 14 บริษัทรวม 140 ชุด เหตุผลสําคัญของการเลือกลงทุนในตลาดหลักทรัพยคือ 
ตองการผลตอบแทนที่สูงกวาอัตราดอกเบีย้ธนาคาร ปจจัยพืน้ฐานเปนปจจยัที่นักลงทุนใหความ 
สําคัญมากที่สุด 
 
 วิสาขา ลายชืน่ (2548) ไดศึกษาถึงความพึงใจของลูกคาตอคุณภาพการบริการของบริษัท
หลักทรัพยไทยในจังหวัดเชยีงใหม ใชแบบสอบถามสุมตัวอยาง ณ หองคาในจังหวัดเชยีงใหม 8 
บริษัท (10 สาขา) จํานวนทั้งสิ้น 320 ราย คาสถิติที่ใชคือ คาความถี่ คารอยละและคาเฉลี่ยผล
การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามพอพึงใจตอคุณภาพในดานความนาเชื่อถือ การตอบสนอง การ
ใหความมัน่ใจและการเอาใจใสดูแล แตไมพึงพอใจตอคณุภาพการบรกิารในดานรูปลักษณ 
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 วิลาสินี  ชัยวรรณ (2548) ไดทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการลงทุนในตลาดหลักทรพัยแหง
ประเทศไทยของนักลงทุนรายยอย ณ หองคา จังหวดัเชียงใหม ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง
จํานวน 323 ตัวอยาง ใชวิธีสถิติไดแก รอยละ คาเฉลี่ย การวิเคราะหเชิงพรรณนาและการวิเคราะห
เชิงอนุมาน โดยการหาคาไคสแควร ผลการศึกษาพบวา ความมีช่ือเสียงของโบรคเกอรในดานการ
บริการขาวสารที่ดีและความซื่อสัตยเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเขาไปลงทุนมากที่สุด รวมทั้ง
ระบบ IT ทําเลที่ตั้งใกลบาน สถานที่ทํางาน ที่จอดรถ อีกทั้งเอกสารคําชี้แนะผานโบรกเกอร
คอนขางถูกตองแมนยําและการบริการดานขอมูลขาวสารจากสื่อแขนงตางๆ มีมาก ตามลําดับ 
 
 วัชรพงษ  มะลิแกว (2549) ไดทําการศึกษาถึงปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกบริษัท
หลักทรัพยกิมเอ็งสาขาเชียงใหม 2 ของนักลงทุนรายยอย ใชวิธีการเก็บแบบสอบถามสุมกลุม
ตัวอยาง 400 ตัวอยาง แยกเปนกลุมที่ใชบริการกับกลุมที่ไมใชบริการ ใชการวิเคราะหแบบจําลอง  
โลจิท (Logit Model) และแบบจําลองโพรบิท (Probit Model) ผลการศึกษาพบวา ที่ตั้งของบริษัท 
ช่ือเสียงของบริษัทและปจจยัเทคโนโลยีการใหขอมูลขาวสาร เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก
บริษัทหลักทรพัยกิมเอ็งสาขาเชียงใหม 2 ของนักลงทนุรายยอย โดยท้ัง 3 ปจจยัเปนตวัแปรทีม่ี
นัยสําคัญเชิงสถิติ 
 


