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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษา
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
หุ้นที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยของนักลงทุน (2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ส่ ว น ป ร ะ ส ม ข อ ง แ บ ร น ด์ ผู้ น า อ ง ค์ ก ร กั บ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของนักลงทุนโดยท า
การเก็บแบบสอบถามนักลงทุนที่เป็นบุคคลทั่วไปที่
มีการซื้อขายหลักทรัพย์ ในช่วงปี พ.ศ. 2560 -
2561 จ านวน 385 ชุด โดยทดสอบสมมติฐานด้วยค่า 
t-test, F-test, LSD และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศชายอายุ  26-30 ปี  สถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
30,000 บาท ให้ความส าคัญกับผลงานของผู้น า
องค์กรและเกียรติยศชื่อเสียงองค์กรอยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.42และ4.37ตามล าดับโดย
ทั้ง 2 ปัจจัยนี้ จัดอยู่ในกลุ่มชื่อเสียงของผู้น าองค์กร 

                                                           
1 อาจารย์ประจ าภาควิชาการตลาด คะะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

และมีการแสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยอยู่ใน
ระดับบ่อยครั้ง มีค่าเฉลี่ย 3.63 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า (1) อายุ สถานภาพ และระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหุ้น
ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
ของนักลงทุนที่แตกต่างกันโดยนักลงทุนที่มีอายุ
มากจะมีการตระหนักถึงความต้องการและมีการ
ประเมินทางเลือกในการซื้อหุ้นมากกว่านักลงทุนที่
อายุน้อย ส่วนนักลงทุนที่สมรสแล้วจะมีการ
ตระหนักถึงความต้องการและมีการประเมิน
ทางเลือกในการซื้อหุ้นมากกว่านักลงทุนที่โสดหรือ
หย่าร้าง และนักลงทุนที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีจะมีการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลัง
การซื้อหุ้นมากกว่านักลงทุนมีระดับการศึกษาต่ า
กว่าปริญญาตรีหรือปริญญาตรีและ ( 2) ส่วน
ประสมของแบรนด์ผู้น าองค์กรมีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของนักลงทุนในทิศทาง
เดียวกัน โดยส่วนประสมของแบรนด์ผู้น าองค์กรมี
ความสัมพันธ์เพียง 3 ขั้นแรกของกระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อหุ้นเท่านั้น ได้แก่ ด้านการประเมิน
ทางเลือกมีความสัมพันธ์ร้อยละ 24.8 รองลงมา 
คือด้านการเสาะแสวงหาข่าวสารมีความสัมพันธ์
ร้อยละ 17.1 และด้านการตระหนักถึงความ
ต้องการมีความสัมพันธ์ร้อยละ 13.6 ตามล าดับ 

 
ค ำส ำคัญ:  ส่วนประสมของแบรนด์ผู้น า  
 
Abstract 
 This research aims to 1) to examine 
personal factors which influences decision 
on stock purchasing in the Stock Exchange 
of Thailand of investors and (2) to study the 
relationship between The CEO Branding Mix 
and buying decision process towards stock 
in the Stock Exchange of Thailand of 
investors. The questionnaires were 
collected from 385investors who had 
traded securities during 2017-2018.The 
hypotheses are tested with t-test, F-test, 
LSD, and Pearson's correlation coefficient at 
a statistical significance level of 0.05. 
 The study of this sample found that 
most of the sample are male; age between 
26-30 years old; Bachelor's degree; 
employee and having income more than 
30,000 THB per month. The sample gives 
the most significance at the average of 4.42 
and 4.37 on the significance level of the 
performance and prestige by these two 
factors are sorted into CEO reputation and 

gives more significance at the average of 
3.63 on the significance level of decision 
buy stock in the Stock Exchange of 
Thailand of investors. Results of the 
hypotheses found that (1) age, status, and 
education level affect buying decision 
process stock in the Stock Exchange of 
Thailand of investors. Older investors have 
higher problem recognition and evaluation 
of alternatives than younger investors. 
Married investors have higher problem 
recognition and evaluation of alternatives 
than single or divorced investors. Post 
graduate investors have higher purchase 
decision and post purchase behavior than 
undergraduate and Bachelor's degree 
investors.(2) The CEO Branding Mix is 
significantly correlated to the buying 
decision process in the same direction. The 
CEO Branding Mix is significantly correlated 
to evaluation of alternatives at 24.8%, 
information search at 17.1%, and problem 
recognition at 13.6%. 
 
Keyword:  The CEO Branding Mix 
 
บทน ำ 
  ความส าคัญของผู้ น าองค์กร (CEO) หรือ
ผู้บริหารสูงสุดนั้นได้รับการกล่าวถึงมาหลาย
ทศวรรษ อาทิ Henry Ford (Ford) , Bill Gates 
(Microsoft) and Mark Zuckerberg (Facebook) 
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เป็นต้น การวิจัยอย่างกว้างขวางเกี่ยวกับผลิตภัะฑ์ 
และส่วนประสมแบรนด์ผู้น าองค์กรนั้นยังคงมีให้
เห็น แต่แบรนด์ผู้น าองค์กรนั้นยังไม่เป็นที่รู้จักว่ามี
ผลกระทบอย่างไรกับองค์กร โดยองค์ประกอบแบ
รนด์ผู้น าองค์กร (CEO branding) นั้นประกอบไป
ด้วยภาพลักษะ์ของผู้น าองค์กร (CEO image) 
และชื่อเสียงของผู้น าองค์กร (CEO reputation) 
 ในส่วนประสมของแบรนด์ผู้น า Fetscherin 
(2015) ได้ระบุองค์ประกอบของแบรนด์ผู้น า ซึ่ง
ประกอบไปด้วยสองส่วนคือ ด้านภาพลักษะ์ของ
ผู้น าองค์กร (CEO image) และชื่อเสียงของผู้น า
องค์กร (CEO reputation) โดยองค์ประกอบของ
ทั้ ง ส อ งส่ ว นแบ่ ง ไ ด้ เ ป็ น  “ 4Ps of the CEO 
Branding Mix” ดังนี้ 1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้น า
องค์กร (Person) 2)บุคลิกภาพของผู้น าองค์กร 
( Personality) 3) ชื่ อ เ สี ย ง ข อ ง ผู้ น า อ ง ค์ ก ร 
( Prestige) แล ะ  4) ผ ล ง านของผู้ น า อ ง ค์ ก ร 
(Performance)  
 ด้ านภาพลักษะ์ของผู้ น าองค์กร  ( CEO 
image) ประกอบไปด้วย ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้น า
องค์กร (Person) และบุคลิกภาพของผู้น าองค์กร 
(Personality) 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้น าองค์กร (Person) 
ตามหลักทฤษฎีนั้น การรับรู้  และลักษะะของ
สถานะทางสังคมขึ้นอยู่กับลักษะะพ้ืนฐานทาง
กายภาพ อาทิ เพศ อายุ การศึกษา ความน่าสนใจ 
และการด ารงต าแหน่ง ผู้น าองค์กรนั้นย่อมมีการ
แสดงออกทางสีหน้าที่น่าดึงดูด มีความเป็นตัวของ
ตัวเอง มีลักษะะที่เป็นมิตร แต่ในขะะเดียวกันก็
สามารถควบคุมบุคลากรภายในองค์กรได้อย่าง
ทั่วถึง ซึ่งจะส่งผลให้องค์กรเกิดประสิทธิภาพ 

 บุคลิกภาพของผู้น าองค์กร (Personality) 
บุคลิกภาพของผู้น าองค์กรที่ปรากฏต่อสังคมนั้น มี
ผลกระทบต่อองค์กร ทั้งในด้านประสิทธิภาพของ
องค์กร  ผลงานทางสั งคม กลยุทธ์ที่ องค์กร
ด าเนินงาน รวมไปถึงความเสี่ยงทางการเงินที่
องค์กรเผชิญ ซึ่งบุคลิกภาพของผู้น าที่ส่งผลกระทบ
ในเชิงบวกแก่องค์กร อาทิ การเป็นผู้น าที่มีความ
ซื่อสัตย์สุจริต มีความนอบน้อมถ่อมตน มีมนุษย
สัมพันธ์ที่ดีทั้งกับบุคลากรภายในองค์กร และ
บุคคลภายนอกองค์กร มีความกล้าได้กล้าเสีย ทั้งนี้
หากผู้น าองค์กรมีภาพลักษะ์ในเชิงบวกก็จะส่งผล
ให้องค์กรเป็นที่รู้จักมากยิ่งข้ึน ซึ่งส่งผลดีแก่องค์กร 
 ด้ า น ชื่ อ เ สี ย ง ข อ ง ผู้ น า อ ง ค์ ก ร  ( CEO 
reputation) ประกอบไปด้วย ชื่อเสียงของผู้น า
องค์กร (Prestige) และผลงานของผู้น าองค์กร 
(Performance) 
 ชื่อเสียงของผู้น าองค์กร (Prestige) การ
ประพฤติ ปฏิบัติตนของผู้น าองค์กรในเชิงบวก เป็น
ผลดีอย่างยิ่งที่จะส่งผลให้ตนมีชื่อเสียง เป็นที่
ยอมรับ และเป็นที่รู้จักแก่สังคม ทั้งนี้สิ่งเหล่านี้จะ
ส่งผลถึงการมีชื่อเสียงขององค์กรอีกด้วย หาก
กล่าวถึงชื่อเสียงของผู้น าองค์กร สิ่งที่จะแสดงให้
เห็นถึงการมีชื่อเสียง อาทิ รางวัลที่ผู้น าองค์กรจะ
ได้รับจากสถาบันต่างๆ การจัดอันดับทางธุรกิจ 
ยอดติดตามจากสังคมออนไลน์ และการถูกกล่าวถึง 
ความนิยมในโลกสังคมออนไลน์ ด้วยตัวของผู้น า
เปรียบเสมือนสัญลักษะ์ขององค์กร ดังนั้นการ
ได้มาซึ่งชื่อเสียงจึงจะส่งผลโดยตรงกับองค์กรด้วย
เช่นกัน 
 ผลงานของผู้ น าองค์กร ( Performance) 
ผลงานและการปฏิบัติงานของผู้น าองค์กร ย่อม
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ส่งผลต่อประสิทธิภาพขององค์กร และชื่อเสียงของ
องค์กร เนื่องจากการด าเนินงานของผู้น าตลอดจน
การวาง  กลยุทธ์เพ่ือให้องค์กรด าเนินไปอย่างมี
ประสิทธิภาพนั้นมีเป้าหมาย คือการท าก าไรให้แก่
องค์กร ในทางการเงินผลงานของผู้น าองค์กรยัง
ร ว ม ไป ถึ ง ก า ร วั ด ผ ล ก า ไ ร  ก ร ะ แ ส เ งิ น สด 
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (Return on Assets) 
ผ ล ต อ บ แ ท น จ า ก ก า ร ล ง ทุ น  ( Return on 
investments) ผ ลตอบแทนต่ อส่ ว นผู้ ถื อ หุ้ น 
(Return on Equity) เป็นต้น 
 ส่วนประสมของแบรนด์ผู้น าจึ งเป็นสิ่ งที่
สะท้อนถึงผลการด าเนินงานและผลงานที่ผ่านมา
ในอดีตขององค์กรอันซึ่งได้สั่งสมอย่างยาวนาน 
รวมทั้งแสดงถึงประสิทธิภาพและความสามารถใน
การบริหารงานขององค์กร (รุ่งนภา พิตรปรีชา , 
2551) โดยเป็นสิ่งส าคัญที่สามารถส่งผลกระทบต่อ
ความน่าเชื่อถือและความนิยมขององค์กรได้
โดยตรง การที่องค์กรมีผู้น าที่มีชื่อเสียงที่ดีจะท าให้
องค์กรได้รับการยอมรับ เกิดความน่าเชื่อถือ และ
ได้รับความไว้วางใจทั้งจากลูกค้า ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร (อรรถนียา  
เปล่งวิทยา , 2554) นอกจากนี้ผู้น าองค์กรที่มี
ชื่อเสียงที่ดีกว่ามักจะมีองค์กรที่มีมูลค่าในตลาดสูง
กว่ามูลค่าสินทรัพย์ตามบัญชีขององค์กร (Riel  
and Fombrun, 2007) จึงอาจกล่าวได้ว่าการมี
ส่วนประสมของแบรนด์ผู้น าที่ดีเปรียบเสมือน
สิ น ท รั พ ย์ ที่ มี ค่ า ข อ ง อ ง ค์ ก ร  ( Robert and 
Dowling, 2002) อีกทั้งสามารถดึงดูดความสนใจ
ของลูกค้าหรือนักลงทุนให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือลงทุนในสินทรัพย์ขององค์กรได้ และ
ช่วยสร้างศักยภาพ ผลประกอบการที่ยั่งยืน และ

โอกาสที่ดีให้แก่องค์กร (Chajet, 1989) ดังนั้นส่วน
ประสมของแบรนด์ผู้น าจึงเป็นสิ่งส าคัญที่มีผลต่อ
ความส าเร็จขององค์กร และท าให้องค์กรเกิดความ
ได้เปรียบทางธุรกิจ 
 ด้วยเหตุนี้องค์กรธุรกิจต่าง ๆ จึงเริ่มให้ความ
สนใจและเล็งเห็นถึงความส าคัญของส่วนประสม
ของแบรนด์ผู้น าขององค์กร โดยส่วนประสมของ
แบรนด์ผู้ น า  (4Ps of the CEO branding mix) 
ประกอบไปด้วยภาพลักษะ์ของผู้น าองค์กร (CEO 
image) และชื่ อ เ สี ย งของผู้ น าอ งค์ ก ร  ( CEO 
reputation) (Fetscherin,2015)  ชื่อเสียงผู้น าที่ดี
จะช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของ
องค์กรที่ มี แบรนด์ผู้ น าที่ มี ชื่ อ เสี ยงมากกว่ า 
( MacGregor, Slovic, Dreman, and Berry, 
2000) อีกท้ังช่วยเพิ่มคุะค่าให้แก่สินค้าและบริการ
ขององค์กร รวมถึงมีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจและความภักดีของนักลงทุน (Helm, 2007) 
ดังนั้นองค์กรจึงควรมีส่วนประสมของแบรนด์ผู้น าที่
ดีให้กับองค์กรของตน เพ่ือดึงดูดให้นักลงทุนเกิด
การตัดสินใจลงทุนในสินทรัพย์หรือหุ้นขององค์กร 
ซึ่งนักลงทุนเป็นกลุ่มคนที่มีความคาดหวังถึงความ
น่าเชื่อถือทางด้านการเงินและความมั่นคงของ
องค์กรก่อนการตัดสินใจลงทุน (Fombrun, 1996)
หากองค์กรดึงดูดให้นักลงทุนตัดสินใจลงทุนใน
สินทรัพย์หรือหุ้นขององค์กรได้  องค์กรก็จะ
สามารถเพ่ิมเงินทุนในการขยายธุรกิจได้เพ่ิมขึ้น 
และส่งผลให้ผลประกอบการและมูลค่าขององค์กร
เพ่ิมข้ึนตามไปด้วย 
 โดยผู้วิจัยได้เลือกศึกษาบริษัทที่จดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซึ่งเป็นบริษัท
ที่ มี คว ามน่ า เชื่ อถื อและมีมาตรฐ านในการ
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ด าเนินงาน อีกท้ังมีการเปิดเผยข้อมูล ข่าวสาร และ
ความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ผ่านช่องทางและระบบการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของตลาดหลักทรัพย์ฯ (ก้าว
แรกสู่ ก า รล งทุ น ในตลาดหลั กทรั พย์ ,2545) 
นอกจากนี้ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยยังเป็น
ศูนย์กลางการซื้อขายหุ้นระหว่างบริษัทที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ฯ กับนักลงทุน และ
ควบคุมดูแลให้การซื้อขายหุ้นด าเนินไปอย่างมี
ระเบียบ โปร่งใส และยุติธรรม (ตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย, 2561) 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาส่วนประสม
ของแบรนด์ผู้น ากับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยใน
มุมมองของนักลงทุนว่าจะมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางใดและมีความสัมพันธ์ในระดับใด เพ่ือเป็น
ข้อมูลเบื้องต้นส าหรับบริษัทที่ต้องการทราบว่านัก
ลงทุนสนใจชื่อเสียงด้านใดขององค์กรมากท่ีสุด 
 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 การศึกษาวิ จั ย เรื่ อง  “ส่ วนประสมของ               
แบรนด์ผู้น าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้น
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย”  โดยผู้วิจัย
ได้ก าหนดวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือเป็นแนวทาง
ในการวิจัยดังต่อไปนี้ คือ 
 1) เ พ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของนักลงทุน 
 2) เ พ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมของแบรนด์ผู้น าองค์กรกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยของนักลงทุน 
 
 
 

 

 



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรระภูมิ 
151 

 

 

 

กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยโดย
อาศัยการรวบรวมแนวคิด และทฤษฎีพร้อมทั้ง
ทบทวนวรระกรรมที่เกี่ยวข้องและสังเคราะห์
ออกมาโดยจะประกอบไปด้วยตัวแปรอย่างน้อย 2 
ตั ว แ ป ร ด้ ว ย กั น  ไ ด้ แ ก่  ตั ว แ ป ร อิ ส ร ะ 
( Independent Variable)  ตั ว แ ป ร ต า ม
(Dependent Variable) ซึ่งสามารถอธิบายเป็น
ระบบ ดังต่อไปนี้ 
 
สมมติฐำนกำรวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมของแบรนด์
ผู้น าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย” โดยผู้วิจัยได้ก าหนด
สมมติฐานในการวิจัยดังนี้ 
     สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่าง
กันจะมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของ
นักลงทุนที่แตกต่างกัน 
 1.1  เ พ ศ ที่ แ ต ก ต่ า ง กั น จ ะ มี ผ ล ต่ อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่ งประเทศไทยของนักลงทุนที่
แตกต่างกัน 
 1.2  อ า ยุ ที่ แ ต ก ต่ า ง กั น จ ะ มี ผ ล ต่ อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่ งประเทศไทยของนักลงทุนที่
แตกต่างกัน 
 1.3  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่ งประเทศไทยของนักลงทุนที่
แตกต่างกัน 

 1.4  สถานภาพที่แตกต่างกันจะมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่ งประเทศไทยของนักลงทุนที่
แตกต่างกัน 
 1.5  อ า ชี พ ที่ แ ต ก ต่ า ง กั น จ ะ มี ผ ล ต่ อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่ งประเทศไทยของนักล งทุนที่
แตกต่างกัน  
 1.6  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของนักลงทุนที่
แตกต่างกัน 
 สมมติฐำนที่ 2 ส่วนประสมของแบรนด์ผู้น าที่
มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของ
นักลงทุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

2.1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ น าองค์กรมี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของ
นักลงทุน 

2.2  ชื่อเสียงของผู้น าองค์กรมีความสัมพันธ์
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของนักลงทุน 

2.3  บุ ค ลิ ก ภ า พ ข อ ง ผู้ น า อ ง ค์ ก ร มี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของ
นักลงทุน 

2.4  ผลงานของผู้น าองค์กรมีความสัมพันธ์
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของนักลงทุน                
 



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรระภูมิ 
152 

 

 

วิธีกำรวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมของแบรนด์
ผู้น าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย”โดยประชากรที่ใช้ใน
การศึกษา คือ นักลงทุนที่เป็นบุคคลทั่วไปที่มีการ
ซื้อขายหลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย ระหว่างช่วงปี พ.ศ. 2560-2561 กลุ่มตัวอย่าง 
คือ นักลงทุนที่ เป็นบุคคลทั่วไปที่มีการซื้อขาย
หลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
ระหว่างช่วงปี พ.ศ. 2560-2561 และมีการติดตาม
ข่าวสารของหุ้นต่างๆ ผ่านช่องทางสื่อต่างๆ และ
เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยได้ใช้วิธี
ค านวะกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของ Cochran โดย
ก าหนดความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และค่าความ
คลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ5 (กัลยา วาะิชย์บัญชา
,2549: 74) ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 385 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกะฑ์ตามที่
เงื่อนไขก าหนด คือ ไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง  
 การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบความ
ไม่น่ าจะ เป็ น  (Non-Probability Sampling) มี
วิธีการแจกแบบสอบถามโดยการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง(Purposive Sampling) เป็นการเลือก
ตัวอย่าง ซึ่งเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มนักลงทุนที่เป็น
บุคคลทั่วไปที่มีการซื้อขายหลักทรัพย์ในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ระหว่างช่วงปี พ.ศ.
2560-2561และมีการติดตามข่าวสารของหุ้นต่างๆ 
ผ่านช่องทางสื่อต่างๆ โดยไม่จ ากัดเพศ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แต่ต้องมี
คุะสมบัติตามค าถามคัดกรอง คือ มีพอร์ตหุ้นที่มี
การเดินบัญชีพอร์ตภายใน 6 เดือน และได้รับ

ข้อมูลข่าวสารหุ้นผ่านช่องทางสื่อต่างๆ โดยผู้วิจัย
จะเป็นผู้น าแบบสอบถามไปให้กลุ่มตัวอย่างเพ่ือท า
การเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 5มกราคม พ.ศ. 2561 ถึง  
5 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2561 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิง
พ ร ร ะ น า  ( Descriptive Statistics) ใ น ก า ร
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงบรรยายลักษะะของตัวแปร 
ได้แก่ ค่าร้อยละ(Percentage) เพ่ือดูการกระจาย
ของข้อมูล และเพ่ือบรรยายลักษะะทั่วไปของ
ประชากรค่าเฉลี่ย(Mean) ค่าที่ ใช้ เป็นตัวแทน
ข้อมูล หรือค่าที่แสดงว่าส่วนใหญ่แล้วข้อมูลมีค่า
เป็นเท่าใด ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation: S.D.) เพ่ือแสดงลักษะะการกระจาย
ของข้อมูล มีการใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) เ พ่ื อวิ เ คราะห์ เปรี ยบ เที ยบความ
แตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ด้วย
ก า ร ใ ช้ ค่ า ส ถิ ติ  t-test แ ล ะ  F-test โ ด ย 
Independent Sample t-test (วิ เคราะห์ความ
แตกต่างของค่าเฉลี่ย) ใช้กับตัวแปรอิสระ 2 ตัว
แ ป ร  แ ล ะ  One-Way ANOVA ห รื อ  F-test 
(วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว) ใช้กับตัวแปร
อิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป กระีพบความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะทดสอบหาผลต่าง
อย่างมีนัยส าคัญที่น้อยที่สุดด้วยค่า LSD (Least 
Significant Difference) ซึ่ ง ก า ห น ด ค่ า ค ว า ม
เชื่ อมั่ น เท่ ากับร้ อยละ 95 การวิ เคราะห์ค่ า
สั มประสิทธิ์ สหสัม พันธ์ เ พียร์สั น  ( Pearson's 
Correlation Coefficient) เป็นวิธีการวิเคราะห์
เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัว 
เนื่องจากทั้งสองตัวแปรเป็นระดับอัตราส่วน Ratio 
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Scale โดยใช้สัญลักษะ์ r และใช้สัญลักษะ์ของตัว
แปรเป็นตัวแปร x และตัวแปร y ซึ่งทิศทางของ
ความสัมพันธ์ (Direction of the Relationship) 
 
สรุปผลกำรวิจัย 
 ในครั้ งนี้ผู้ วิจัยมีข้อสรุปผลการวิจัย โดย
สามารถน าเสนอได้ ดังต่อไปนี้  
 1.  ผลการวิเคราะห์แบบสอบถาม พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 26-30 ปี 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท 
 2.  กลุ่ มตัวอย่ า ง ให้ความส าคัญกับส่ วน
ประสมของแบรนด์ผู้น าอยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 4.25 ซึ่งเรื่องที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ชื่อเสียงของผู้น าองค์กร 
(CEO Reputation) ทั้งสององค์ประกอบ คือ ด้าน
ผลงานของผู้น าองค์กร (Performance) มีค่าเฉลี่ย 
4.42 ด้านเกียรติยศชื่อเสียงของผู้น าองค์กร 
(Prestige) มีค่าเฉลี่ย 4.37ส่วนเรื่องที่กลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ภาพลักษะ์
ของผู้น าองค์กร (CEO Image) ทั้งสองด้าน คือ 
ด้านข้อมูลส่วนบุคคลของผู้น าองค์กร (Person)   มี
ค่าเฉลี่ย 4.18 และด้านบุคลิกภาพของผู้น าองค์กร 
(Personality) มีค่าเฉลี่ย 4.02ตามล าดับ 
 3.  กลุ่มตัวอย่างมีการแสดงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยอยู่ในระดับบ่อยครั้ง มีค่าเฉลี่ย 
3.63 ซึ่งเรื่องที่กลุ่มตัวอย่างมีการแสดงพฤติกรรม
บ่อยครั้ง ได้แก่ ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสารมี
ค่าเฉลี่ย 3.92ด้านการตระหนักถึงความต้องการ มี

ค่าเฉลี่ย 3.86ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ย 
3.85ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ย 3.43 ส่วนเรื่อง
ที่กลุ่มตัวอย่างมีการแสดงพฤติกรรมอยู่ในระดับ
บางครั้ง คือ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ย 
3.11 ตามล าดับ 

4.  ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี้  
 4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง

ด้านอายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา มีผลต่อ
การตั ดสิ น ใจซื้ อหุ้ นที่ จ ดทะ เบี ยน ในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของนักลงทุนอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 4.2 ส่วนประสมของแบรนด์ผู้น าองค์กร
ที่มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
ของนักลงทุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
พบว่า ส่วนประสมของแบรนด์ผู้น ามีความสัมพันธ์
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นในทิศทางเดียวกัน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 อีกทั้งข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้น าองค์กร (r=0.121) บุคลิกภาพของ
ผู้น าองค์กร (r=0.121) ชื่อเสียงของผู้น าองค์กร (r=
0.13) และผลงานของผู้น าองค์กร (r=0.15) มี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นใน
ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
อภิปรำยผล 
 จากการศึกษาในครั้ งนี้  ผู้ วิ จั ยสามารถ
อภิปรายผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่ งประ เทศไทยของนักลงทุนพบว่ า  อายุ  
สถานภาพ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผล
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ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของนักลงทุนที่
แตกต่างกันสอดคล้องกับงานวิจัยของ สรชาต       
นานุวัฒน์ (2559) ที่พบว่า นักลงทุนที่มีอายุ และ
สถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อหุ้นสามัญ 
(การวิเคราะห์ปัจจัยพ้ืนฐาน) แตกต่างกัน แต่
แหล่งที่มาของเงินทุนไม่สอดคล้องกับการวิจัยนี้   

2. ในส่วนของส่วนประสมของแบรนด์ผู้น าที่
มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยของ
นักลงทุน พบว่า ส่วนประสมของแบรนด์ผู้น ามี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้นใน
ทิศทางเดียวกัน และส่วนประสมของแบรนด์ผู้น า
ด้านข้อมูลส่วนบุคคลของผู้น าองค์กร (Person) 
ด้านบุคลิกภาพของผู้น าองค์กร (Personality) 
ด้านเกียรติยศชื่อเสียงของผู้น าองค์กร (Prestige) 
และด้านผลงานของผู้น าองค์กร (Performance)มี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อหุ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของอรรถนียา  เปล่งวิทยา 
(2554) ที่พบว่ากลุ่มนักลงทุนและกลุ่มพนักงานได้
จัดให้ด้านความเป็นผู้น า และด้านการก ากับดูแล
กิจการ เป็นส่วนหนึ่งในตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของ
องค์กรซึ่งเป็นองค์ประกอบของส่วนประสมของแบ
รนด์ผู้น า และส่วนประสมของแบรนด์ผู้น ายัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของอรรถนียา  เปล่งวิทยา 
(2554) และเมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ
นพวรระ  คล้ายโอภาส (2551)ที่พบว่ากลุ่ม
ประชาชนทั่วไป ได้จัดล าดับความส าคัญตัวชี้วัด
ความส่วนประสมทางการตลาดของแบรนด์ผู้น า
ขององค์กร คือ ผลงานของผู้น าองค์กร เกียรติยศ
ชื่อเสียงของผู้น าองค์กร ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้น า

องค์กร และบุคลิกภาพของผู้น าองค์กร จะเห็นได้
ว่าส่วนประสมทางของแบรนด์ผู้น าขององค์กร อัน
ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้น าองค์กร ชื่อเสียง
ของผู้น าองค์กร บุคลิกภาพของผู้น าองค์กร และ
ผลงานของผู้น าองค์กรได้ถูกจัดล าดับความส าคัญ
ในระดับมาก โดยส่วนประสมทางของแบรนด์ผู้น า
ขององค์กรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับการ
ใช้เครื่องมือในการวัดส่วนประสมของแบรนด์ผู้น า
ขององค์กรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อหุ้นของ
นักลงทุนได้แก่ ส่วนประสมของแบรนด์ผู้น า (The 
CEO Branding Mix) ซึ่ ง ถู ก พั ฒ น า ขึ้ น โ ด ย
อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ  CEO brand ข อ ง  March 
Fetscherin โดยมี พ้ืนฐานมาจากแนวคิดที่ ว่ า
ชื่ อ เสียงของผู้ น า อันรวมถึ งส่ วนประสมทาง
การตลาดของแบรนด์ผู้น าขององค์กรพัฒนามาจาก
ความผูกพันทางอารมะ์ที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรู้สึก
กับองค์กร ซึ่ งวัดระดับขั้นของความชื่นชอบ 
(Admiration) ความไว้วางใจ (Trust) ความรู้สึกใน
แง่ดี (Good Feeling) และความศรัทธาต่อองค์กร 
(Overall Esteem) อันซึ่งความส าคัญของ CEO 
(ผู้น าองค์กร)หรือผู้บริหารสูงสุดนั้นได้รับการ
กล่าวถึงมาหลายทศวรรษ อาทิ  Henry Ford 
(Ford) Bill Gates (Microsoft) and Mark 
Zuckerberg (Facebook) เป็นต้น การวิจัยอย่าง
กว้างขวางเกี่ยวกับผลิตภัะฑ์ และแบรนด์องค์กร
นั้นยังคงมีให้เห็น แต่แบรนด์ผู้น าองค์กรนั้นยังไม่
เป็นที่รู้จักว่ามีผลกระทบอย่างไรกับองค์กร โดย
องค์ประกอบแบรนด์ผู้น าองค์กร (CEO branding) 
นั้นประกอบไปด้วยภาพลักษะ์ของผู้น าองค์กร 
(CEO image) และชื่อเสียงของผู้น าองค์กร (CEO 
reputation) 
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ข้อเสนอแนะจำกผลกำรวิจัย 
 1.  บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยควรให้ความส าคัญกับส่วนประสม
ของแบรนด์ผู้น าองค์กร ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคล
ขอ งผู้ น า อ งค์ ก ร  ชื่ อ เ สี ย ง ขอ งผู้ น า อ งค์ ก ร 
บุคลิกภาพของผู้น าองค์กร และผลงานของผู้น า
องค์กรซึ่งเป็นสิ่งที่นักลงทุนให้ความส าคัญเป็น
อันดับแรก  
 2.  ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย หรือ
หน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องควรมีการให้ข้อมูล
ข่าวสาร เพ่ือสร้างความรู้และความเข้าใจในการ
ลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ฯ เนื่องจากนักลงทุนจะมี
การเสาะแสวงหาข่าวสารก่อนการตัดสินใจลงทุน 
โดยเน้นการลงทุนที่เหมาะสมกับปัจจัยส่วนบุคคล
ของนักลงทุน 
 3.  บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยต้องสร้างส่วนประสมของแบรนด์
ผู้น าองค์กร ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้น าองค์กร 
ชื่อเสียงของผู้น าองค์กร บุคลิกภาพของผู้น าองค์กร 
และผลงานของผู้น าองค์กร ซึ่งเป็นสิ่งที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อหุ้นที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยของนักลงทุน เพราะชื่อเสียงผู้น า
ที่ดีจะช่วยให้นักลงทุนตัดสินใจซื้อหุ้นขององค์กรได้
ง่ายขึ้น อีกทั้งช่วยเพ่ิมคุะค่าให้แก่สินค้าและ
บริการขององค์กร รวมถึงมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจและความภักดีของนักลงทุน ดังนั้นองค์กร

จึงควรมีส่วนประสมของแบรนด์ผู้น าที่ดี ให้กับ
องค์กรของตน เพ่ือดึงดูดให้นักลงทุนเกิดการ
ตัดสินใจลงทุนในสินทรัพย์หรือหุ้นขององค์กร ซึ่ง
นักลงทุนเป็นกลุ่มคนที่มีความคาดหวังถึงความ
น่าเชื่อถือทางด้านการเงินและความมั่นคงของ
องค์กรก่อนการตัดสินใจลงทุน  หากองค์กรดึงดูด
ให้นักลงทุนตัดสินใจลงทุนในสินทรัพย์หรือหุ้นของ
องค์กรได้ องค์กรก็จะสามารถเพ่ิมเงินทุนในการ
ขยายธุรกิจได้เพ่ิมขึ้น และส่งผลให้ผลประกอบการ
และมูลค่าขององค์กรเพิ่มขึ้นตามไปด้วย 
 
ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำครั้งต่อไป 
 1.  ควรท าการศึกษาแนวทางการสร้างส่วน
ประสมของแบรนด์ผู้น าองค์กร เพ่ือส่งเสริมให้
บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ ง
ประเทศไทยเกิดความน่าเชื่อถือเพ่ิมข้ึน 
 2.  ควรท าการศึกษาพฤติกรรมในส่วนอ่ืนๆ 
เช่น ความคิดเห็นของนักลงทุนที่มีต่อตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเป็นต้น 
 3.  ควรท าการศึกษารูปแบบการกระจาย
ข้อมูลข่าวสารการลงทุนในสื่อออนไลน์ของตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่นักลงทุนสามารถ
เข้าถึงได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4.  ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างนัก
ลงทุนเก่าและนักลงทุนใหม่ว่ามีความคิดเห็นหรือมี
พฤติกรรมการซื้อหุ้นแตกต่างกันอย่างไรบ้าง 
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