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วารสารเกษตรศาสตรธุรกิจประยุกตฉบับเดือนมิถุนายน 2556 ก็มีเนื้อหาสาระที่
หลากหลายและนาสนใจไมนอย ซึ่งประกอบไปดวยบทความภาษาอังกฤษเรื่อง “The 
Athlete Endorser-brand Relatedness and Perception of Source Credibility as 
in Schema Theory” ซึ่งกลาวถึงความสัมพันธของนักกีฬาในชิ้นงานโฆษณากับประเภท
ของผลติภณัฑทีม่ผีลตอการรบัรูของผูรบัสารในเรือ่งความนาเชือ่ถอืของแหลงขอมลู ขณะท่ี
บทความภาษาไทยประกอบไปดวยเรื่อง “การพัฒนาโมเดลความสัมพันธของปจจัยเชิงการ
มุงเนนความสามารถทางนวัตกรรมและผลการดำเนินงานในธุรกจิซอฟตแวรไทยท่ีไดรบัการ
สงเสริมการลงทุนจากสำนักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI)” ซึ่งใหความรูทาง
ดานการมุงเนนตลาดและการประกอบการ เรือ่ง “การกำกับดแูลกิจการ การจัดการกำไรและ 
ผลการดำเนินงานของกิจการ” ซึ่งเสนอแนะเก่ียวกับประเด็นทางดานบรรษัทภิบาลท่ีเปน
กระแสหลักของโลกธุรกิจทุกวันนี้ เรื่อง “การศึกษาอัตตากับพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบผานมโนภาพอัตตา”ซึ่งศึกษาความสัมพันธระหวางอัตตากับพฤติกรรมการ
บริโภคอยางรับผิดชอบผานมโนภาพอัตตา โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพผานการ
สัมภาษณเจาะลึก  นอกจากนี้ บทวิจารณหนังสือ Marketing 3.0 : Values-Driven 
Marketing ก็เปนที่นาอานเหมือนเคย

กองบรรณาธิการหวังเปนอยางยิ่งวา ทานผูอานจะเพลิดเพลินกับความรู
และไดอรรถประโยชนตามสมควร และหากทานประสงคจะเสนอแนะขอคิดเห็น
อันเปนประโยชน กรุณาสงมาที่ kbs@ku.ac.th เพื่อกองบรรณาธิการจะไดรับและนำไป
ปรับปรุงตอไป พบในใหมในฉบับหนา

      
กองบรรณาธิการ
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º·¤Ñ´Â‹Í
 การกำกับดูแลกิจการ หรือ บรรษัทภิบาล (Corporate Governance: CG) คือ เคร่ืองมือกำกับควบคุม
กิจการเพ่ือรักษาสมดุลของสิทธิและหนาที่ของผูมีสวนไดเสียในกิจการ ซึ่งไดแก ผูบริหาร กรรมการบริษัท 
ผูถือหุน  และ ผูมีสวนไดเสียอื่นๆเพื่อใหกิจการดำเนินการบรรลุวัตถุประสงคของกิจการเปนสำคัญ (OECD, 
2004)    การกำกับดูแลกิจการมีความสำคัญอยางยิ่งโดยเฉพาะสำหรับประเทศซ่ึงจำเปนตองพึ่งพาเงินลงทุน
จากตางประเทศ เชนประเทศไทย การกำกับดูแลกิจการจะชวยสรางความม่ันใจใหกับเจาของเงินวาจะไดรับ
ผลตอบแทนจากการลงทุน (Shleifer & Vishny, 1997)เนื่องจากการกำกับดูแลกิจการชวยลดปญหา
ความขัดแยงของผลประโยชน(Confl ict of Interest) ระหวางผูบริหาร และ เจาของกิจการ และชวยปองกัน
พฤติกรรมการฉกฉวยผลประโยชนของผูบริหาร สงผลใหผูบริหารใชทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุดและ
ลดตนทุนทางการเงนิ  โดยสรุปจากการกำกบัดแูลกิจการชวยลดการตกแตงกำไร และเพิม่ผลการประกอบการของ
กิจการใหดีขึ้น 

 บทความนี้มุงทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการกำกับดูแลกิจการ การจัดการกำไรและผลการดำเนิน
งานของบริษัท คณะกรรมการบริษัทถือวาเปนหนึ่งในกลไกสำคัญของการกำกับดูแลกิจการ การคัดสรร
คณะกรรมการบริษัทใหมีโครงสรางองคประกอบคุณลักษณะที่ดีจะชวยถวงดุลอำนาจผูบริหารมิใหใชอำนาจ
ในทางที่ไมชอบ ซึ่งสามารถลดการจัดการกำไร และ เพิ่มผลประกอบการของกิจการ นอกจากนี้ผูเขียนได
มุงเนนทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวกับผลกระทบของคณะกรรมการบริษัทตอการจัดการกำไรและผลการดำเนินงาน
ของบริษัท และไดอธิบายถึงทฤษฏีที่เกี่ยวของ ดังเชนทฤษฏีตัวแทน (Agency theory) และทฤษฏีเก่ียวกับ
แรงจูงใจผูบริหาร (Positive Accounting Theory) เปนตน

คำสำคัญ : การกำกับดูแลกิจการ คณะกรรมการบริษัท การจัดการกำไร ผลประกอบการบริษัท

                              
*   ดร. อาจารยประจำมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร
    e-mail address: bow.suchada@hotmail.com
** นักศึกษาปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร
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• • Corporate Governance, Earnings Management, 
and Firm Performance • •
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**   MBA Student, School of Business, Mahanakorn University of Technology

ABSTRACT

 Corporate governance is a set of control mechanisms to achieve the objectives 
of the company by balancing the relationships between the company’s management, 
its board, its shareholders and other stakeholders (OECD 2004). The presence of 
good corporate governance, within an individual company and across an economy as 
a whole, helps to provide a degree of investor confi dence (Shleifer & Vishny, 1997).  
This is necessary for the emerging market, including Thailand.  In addition, effective 
corporate governance can reduce the confl ict of interest between management and 
shareholders as well as prevent the management being opportunistic. Management is 
encouraged to use resources more effi  ciently. The cost of capital is also lower.  As 
a result, the fi rm is able to reduce earnings management and to increase fi nancial 
performance. 

 This paper offers literatures related to corporate governance, earnings manage-
ment, and fi rm performance.  The board of directors is one of the most important 
corporate governance mechanisms. It is believed that well selected boards with good 
structure and characteristics can decrease the likelihood of management’s abuse of 
power in the fi rm and increase fi rm performance.  Besides, the authors focus on the 
literature about the impact of the board of directors on earnings management and 
fi rm performance.  They also explain on related theories such as agency theory in 
this paper.  

Keywords : Corporate Governance, Board of Directors, Earnings Management, 
  Firm Performance
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ภายหลังจากวิกฤติเศรษฐกิจ  ในป พ.ศ. 2544-

2545 ไดมีการเผยแพรเกี่ยวกับวิธีการตกแตงตัวเลข
ทางบัญชขีองผูบรหิาร  ยกตัวอยางเชน บรษิทั Enron 
ซึ่งเปนบริษัทยักษใหญในวงการธุรกิจคาพลังงานของ
สหรัฐ ไดมีการปกปดและตกแตงตัวเลขทางบัญชี 
ดวยวิธกีารโอนถายตัวเลขการกูยมืเงินหรือการกอหน้ี
จำนวนมากมาย และผลขาดทุนของบริษัท ออกจาก
งบการเงินของบริษัทไปยังนิติบุคคลจัดตั้ง ที่เรียกวา 
นิติบุคคลเฉพาะ (Special Purpose Entities: SPE) 
หรือกรณี บริษัท Bristol-Myers Squibb ไดตกแตง
กำไรของบริษทัใหสงูเกินจริง โดยการสงสนิคาคงเหลือ
ใหผูคาสงเกินกวาที่จะขายได เพื่อบันทึกรายการขาย 
หรือ กรณี บริษัท AOL Time Warner ไดแสดงยอด
ขายสงูเกนิจรงิโดยบนัทกึรายการแลกเปลีย่น (Barter) 
และ สินคาที่ผูอื่นฝากขายเปนรายได เพื่อรักษาระดับ
การเติบโต เปนตน (Badawi, 2008)  เหตุการณ
ดังกลาวกระตุนหลักการกำกับดูแลกิจการท่ีดีให
เกิดขึ้นอยางแพรหลายในเวลาตอมา

 แรงจูงใจท่ีทำใหผูบริหารจัดการกำไร หรือ 
ตกแตงกำไรมีหลายประการ เชน เพือ่เพิม่ผลตอบแทน

ใหกบัตนเอง (Bonus Plan) เนือ่งจากยอดโบนสัปลาย
ปที่ผูบริหารไดรับคำนวณขึ้นจากผลกำไรระหวางป
ของกิจการ หรือ เพื่อใหธนาคารยินดีที่จะใหกูยืมเงิน
กบับริษทัในเง่ือนไขท่ีด ีดวยวธิตีกแตงกำไรใหธนาคาร
เขาใจวาบริษัทมีกำไรที่ดี สามารถจายคืนเงินตนและ
ดอกเบี้ยไดตามกำหนด หรือ เพื่อหลีกเลี่ยงการผิด
สัญญาเงินกูในกรณีที่สัญญาเงินกูกำหนดขอจำกัด
ตางๆ เชน อตัราสวนหนีส้นิตอทนุ (Debt Covenant) 
ผูบรหิารของบรษิทัอาจมแีรงจงูใจในการตกแตงบญัช ี
เพ่ือหลีกเล่ียงการผิดเง่ือนไขในสัญญาเงินกู หรือ
ผูบริหารอาจมีแรงจูงใจตกแตงกำไรซ่ึงมาจากความ
เชือ่ของผูบริหารวากำไรมอีทิธพิลตอการตดัสนิใจของ

ผูลงทุน ดังน้ันผูบริหารอาจจะชะลอหรือรีบเรงตัดสินใจ
เกี่ยวกับการผลิตและ/หรือการตัดสินใจเก่ียวกับการ
ลงทุนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อการยืดหยุนกำไร 

การตกแตงบัญชี และ บิดเบือนการรายงาน
สถานะทางการเงินของบริษัทที่มีทุนจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพยโดยมีวัตถุประสงคใหราคาหุนของ
บริษัทตนเองดูดี ดึงดูดนักลงทุนอาจสงผลกระทบตอ
เศรษฐกิจ  รัฐบาลไทยไดตระหนักถึงปญหาดังกลาว
จึงใหความสำคัญกับการกำกับดูแลกิจการที่ดีเพิ่มข้ึน 
ตัวอยางเชน มีการจัดตั้งคณะกรรมการบรรษัทภิบาล
แหงชาติ การออกพ .ร .บ .วิชาชีพนักบัญชี และ 
ปรับปรุงพ.ร.บ. บริษัทมหาชน เพื่อใหนักลงทุน
สามารถนำหลกัการกำกบัดแูลกจิการมาเปนเกณฑใน
การพิจารณาความโปรงใสของตัวเลขทางบัญชีของ
บริษัท ซึ่งถือเปนการเพ่ิมมูลคาใหกิจการ

การกำกับดูแลกิจการ (Corporate Gover-
nance : CG) คือ ระบบการกำกับและควบคุมกิจ
การเพื่อรักษาความสมดุลของสิทธิและหนาท่ีของผูมี
สวนเก่ียวของตางๆ อนัไดแก คณะกรรมการ ผูบรหิาร 
ผูถือหุนหรือ ผูมีสวนไดเสียอื่น โดยไดกำหนด
หลักเกณฑและวิธีปฏิบัติ เพื่อใชในการตัดสินใจ
สำหรับกรณีตางๆโดยยึดถือวัตถุประสงคของกิจการ
เปนสำคัญ (Organization for Economic Co-
operation and Development: OECD) ดังท่ี 
Shleifer & Vishny (1997) ไดอธิบายวา การกำกับ
ดูแลกิจการท่ีดี เปนกลไกที่สรางความมั่นใจแก
นักลงทุนวาจะไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนในกิจการ

 หลักสากลเกี่ยวกับการกำกับดูแลกิจการที่ดี 
(OECD, 1999) แบงเปน 5 หมวด ไดแก สทิธขิองผูถอืหุน 
การปฏิบัติตอผูถือหุนอยางเทาเทียม บทบาทผูมีสวน
ไดเสีย การเปดเผยขอมูลและความโปรงใส และ 
ความรับผิดชอบของคณะกรรมการ หลักการทั้งหา
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หมวดเปนกลไกท่ีเช่ือวาจะชวยลดพฤติกรรมการ
คำนึงถึงประโยชนสวนตนของผูบริหาร และชวย
เพิม่มลูคาใหกบักจิการ ตัง้แตป 2545 ตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทยไดตระหนักถึงความสำคัญของการ
กำกับดูแลกิจการตามหลักสากลและไดดำเนินการ
อยางตอเนื่องในการสงเสริมใหบริษัทจดทะเบียนมี
ระบบการกำกับดูแลกิจการตามสากล โดยในป 2545 
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยไดกำหนดหลักการ
กำกับดูแลกิจการท่ีดีสิบหาเรื่องครอบคลุมท้ังหา
หมวดตามหลักสากล เพื่อใหบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพยไดปฏิบัติตามหลักการกำกับดูแล
กิจการที่ดีในขั้นแรก เพื่อเปนจุดเริ่มตนใหบริษัท
นำแนวทางการกำกับดูแลกิจการไปปฏิบัติใหเปน
รูปธรรม

หลักฐานเชิงประจักษจำนวนมากสนับสนุน
ความสำคัญของการกำกับดูแลกิจการที่มีตอผลการ
ดำเนินงานของบริษัท ตัวอยางเชน  Gompers et al. 
(2003) ไดสรางดัชนีกลไกกำกับดูแลกิจการ 24 ขอ 
ที่ชื่อวา G Index แลวนำดัชนีดังกลาวซ่ึงถือเปน
ตัววัดระดับการใหสิทธิแกผูถือหุนไปทดสอบกับกลุม
ตัวอยางบริษัทในสหรัฐอเมริกาจำนวน 1,500 บริษัท 
ในชวงป 1991-1999 ผลการศึกษาพบวาบริษัทท่ีให
สิทธิผูถือหุนนอยจะมีผลการดำเนินงานท่ีต่ำ สวน
บริษัทที่ใหสิทธิผูถือหุนมากจะมีมูลคาบริษัท ผลกำไร
สงูและอตัราการเตบิโตของยอดขายสงู ทัง้นีเ้นือ่งจาก
นักลงทุนมีความเชื่อมั่นในบริษัทที่ใหสิทธิกับตนเอง
มาก และมั่นใจวาตนเองจะไดรับการปกปองสิทธิจาก
บริษัทดังกลาวจึงเปนการเพ่ิมมูลคาของบริษัท  

นอกจากน้ี Brown and Caylor (2004) ได
ศึกษาความสัมพันธระหวางการกำกับดูแลกิจการ
และผลการดำเนินงานของบริษัทในสหรัฐอเมริกา
จำนวน 2,347 บริษัทโดยสรุปผลวาบริษัทที่มีระดับ

การกำกับดูแลกิจการท่ีดีมีโอกาสสูงที่จะมีผลการ
ดำเนินงานที่ดีทั้งในดานกำไร อัตราการเติบโตของ
ยอดขาย รวมถึงการผลตอบแทนตอผูถือหุนและ
มูลคาราคาตลาดซึ่งผลการศึกษาดังกลาวสอดคลอง
กันกับ Myajima (2005) ซึ่งไดศึกษาผลกระทบของ
การปฏิรูปการกำกับดูแลกิจการที่มีตอระดับผลการ
ดำเนินงานของบริษัทในญี่ปุน ผลการศึกษาพบวา
บริษัทท่ีมีระดับการกำกับดูแลกิจการที่ดีจะมีผลการ
ดำเนินงานที่ดี 

สำหรับตลาดเกิดใหม 19 ประเทศซ่ึงรวม
ประเทศไทยดวย Patel et al. (2002) ไดศึกษาความ
สัมพันธระหวางความสามารถในการประกอบกิจการ
ของบริษัท กับ ดัชนีแสดงระดับการเปดเผยขอมูล
การกำกับดูแลกิจการ ที่ชื่อวา Standard & Poor’s: 
Transparency and Disclosure ผลการศึกษา พบวา 
อัตราสวนราคาตลาดหุนตอมูลคาตามบัญชีของหุน 
(P/BV ratio) มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
ระดับการกำกับดูแลกิจการ หรือ อีกนัยหนึ่งบริษัทท่ี
มีระดับการเปดเผยขอมูลการกำกับดูแลกิจการสูงจะ
มีอัตราสวนดังกลาวดีตามซ่ึงหมายถึงมีมูลคากิจการสูง

สำหรับงานวิจัยเฉพาะขอมูลในประเทศไทย 

Suchada (2009) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางผล
การดำเนินงานของบริษัทจดทะเบียนขนาดใหญ 
จำนวน 100 บริษัท หรือ SET 100 และระดับการ
เปดเผยขอมูลการกำกับดูแลกิจการ โดยใหคะแนน
ของการเปดเผยขอมลูการกำกับดแูลกิจการตาม ดชัน ี
Standard & Poor’s: Transparency and 
Disclosure ซึ่งถือเปนตัวแทนของการกำกับดูแล
กิจการท่ีดีและพบวาคะแนนการเปดเผยขอมูลและ
ความโปรงใสทางการเงินของบริษัทในตลาดหลักทรัพย 
มคีวามสมัพนัธเชงิบวกกบัผลประกอบการของบรษิทั 
(ROA, Tobin’s Q and  Stock Return) โดยเฉพาะ
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ความโปรงใสเกี่ยวกับหัวขอนโยบายการบัญชี และ 
รายละเอยีดนโยบายการบญัชทีีก่จิการเลอืก ซึง่หมาย
ความวาบริษัทที่เปดเผยขอมูลในเร่ืองดังกลาวมากมี
ผลทำใหกิจการมีผลประกอบการดีขึ้นตาม

บทความนี้จะมุงอธิบายถึงความสำคัญและ
ผลกระทบของการกำกับดูแลกิจการท่ีมีตอการจัดการ
กำไรและผลการดำเนินงานของกิจการ โดยเนนให
เห็นถงึ  บทบาท หนาทีแ่ละ โครงสรางของคณะกรรมการ 
รวมถึงไดสรางกรอบการทบทวนวรรณกรรมที่
เก่ียวของกับผลกระทบของคณะกรรมการบริษัทที่มี
ตอการจัดการกำไร และผลประกอบการของกิจการ 
เน่ืองจากเช่ือวาคณะกรรมการบริษัทเปนกลไกการ
กำกบัดแูลกจิการทีเ่หน็เปนรูปธรรมและสงผลตอการ
ดำเนินงานของกิจการและสามารถลดการจัดการ
กำไรไดอยางชัดเจน

การกำกับดูแลกิจการ • •
นิยามของการกำกับดูแลกิจการโดยตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทย คือ ระบบ ที่จัดใหมี
กระบวนการและโครงสรางของภาวะผูนำและ

การควบคุมของกิจการใหมีความโปรงใส และสราง
ความสามารถในการแขงขัน โดยรักษาเงินลงทุน และ 
เพ่ิมคุณคาแกผูถือหุนระยะยาว โดยคำนึงถึงผูมี
สวนไดเสีย และประโยชนโดยสวนรวม (ศิลปพร 
ศรีจั่นเพชร, 2553) การกำกับดูแลกิจการเปนกลไก
ชวยลดพฤติกรรมการคำนึงถึงประโยชนสวนตนของ
ผูบริหารและชวยเพิ่มมูลคาใหกับกิจการ  ดังท่ี
ทฤษฏีตัวแทน (Agency Theory) อธิบายวาผูบริหาร 
( Agen t )  และ เจ าของบ ริษั ท  ( P r i nc ipa l ) 
ไมใชบุคคลเดียวกัน จึงเปนการยากท่ีผูบริหารจะ
ตัดสินใจดำเนินงานบนประโยชนของผูเปนเจาของ

บริษัทอยางเต็มความสามารถ   กิจการจำเปนตองมี
สัญญาเพื่อผูกใจผูบริหารและจำเปนตองกำหนด
หลักเกณฑและวิธีปฏิบัติ เพื่อใชในการตัดสินใจ
สำหรับกรณีตางๆโดยยึดถือวัตถุประสงคของกิจการ
เปนสำคัญ

การกำกับดูแลกิจการที่ดีตามหลักสากลของ 
Organization for Economic Co-operation and 
Development (OECD) ฉบับป 1999 แบงเปน 
หาหมวดไดแก สิทธิของผูถือหุน การปฏิบัติตอผูถือหุน
อยางเทาเทียม บทบาทผูมีสวนไดเสีย การเปดเผย
ขอมูลและความโปรงใส และ ความรับผิดชอบของ
คณะกรรมการ และไดมีการออกฉบับปรับปรุงแกไข
ป 2004 โดยไดเพิ่มเติมขยายเปนหกหมวด เพิ่มการ
สรางความม่ันใจในการมีกรอบโครงสรางของการ
กำกับดูแลกิจการท่ีมีประสิทธิผล หลักการท้ังหกหมวด
ไดอธิบายเพิ่มเติมดังตารางท่ี1 

ตั้งแตป พ.ศ. 2545 ตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทยไดตระหนกัถึงความสำคญัของการกำกบั
ดูแลกิจการและไดดำเนินการอยางตอเนื่องในการ
สงเสริมใหบริษัทจดทะเบียนมีระบบการกำกับดูแล
ตามหลักการกำกบัดแูลตามหลกัสากล โดยในป 2545 

ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยไดกำหนดหลักการ
กำกับดูแลกิจการสิบหาเรื่องสำคัญเพื่อใหบริษัท          
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยไดปฏิบัติตามในขั้น
แรก เพือ่เปนจดุเริม่ตนใหบรษิทันำแนวทางการกำกับ
ดูแลกิจการท่ีดีไปปฏิบัติใหเปนรูปธรรม ในหลักการ
สบิหาเร่ืองมีหวัขอท่ัวไปสองเร่ืองเก่ียวกับ นโยบายการ
กำกับดูกิจการท่ีเปนลายลักษณอักษร (Policy on 
Corporate Governance) และ การขจัดปญหา
ความขัดแยงของผลประโยชนระหวางกรรมการ 
ผูบริหาร และ ผูถือหุน (Confl ict of Interest) และ
มีหัวขอเฉพาะเก่ียวกับผูถือหุนสามเรื่อง คือใหกิจการ
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ตองกำหนดสิทธิและความเทาเทียมกันของผูถือหุน
(Shareholders: Rights and Equitable Treatment) 
กำหนดหลักปฏิบัติสำหรับการประชุมผูถือหุน 
(Shareholders’ Meetings)  และจัดใหมกีารสงเสรมิ
ความสัมพันธกับนักลงทุน (Relations with 
Investors)  นอกจากน้ียงัม ี ขอพงึปฏบิตัอิกีหนึง่เรือ่ง
เกี่ยวกับการกำหนดสิทธิของผูมีสวนไดเสียกลุมตางๆ 
(Various Groups of Stakeholders)  

ทั้งนี้หัวขอสวนใหญเกาในสิบหาขอจะเปน
การกำหนดเก่ียวกบับทบาทหนาทีแ่ละโครงสรางของ
คณะกรรมการไดแก  คณะกรรมการควรมีภาวะผูนำ

และวสิยัทัศน (Leadership and Vision) ควรสงเสรมิ
ใหเกิดจริยธรรมธุรกิจในองคกร (Business Ethics) 
ควรกำหนดใหมีระบบการควบคุมและตรวจสอบ
ภายใน (Controlling Systems and Internal Audit) 
รวมถึงแนวปฏิบัติสำหรับการประชุมคณะกรรมการ 
(Board of Directors’ Meetings) หลักเกณฑการ
พิจารณาคาตอบแทนคณะกรรมการและผูบริหาร 
(Remuneration for Directors and the 
Management) นอกจากน้ี ควรจัดใหมีการทำ
รายงานคณะกรรมการบริษัทที่เปนลายลักษณอักษร 
(Directors’ Reporting) 

μÒÃÒ§·Õè 1 : หลักการกำกับดูแลกิจการที่ดี Organization for Economic Co-operation and Develop 
   ment (OECD)

ËÅÑ¡¡ÒÃ OECD ¤ÓÍ¸ÔºÒÂ

โครงสรางพ้ืนฐานของการกำกับ

ดูแลกิจการที่มีประสิทธิผล

• ตองมุงสรางเสริมใหตลาดทุนมีความโปรงใสและเปนตลาดทุนท่ีมีประสิทธิ-
ภาพ กรอบการปฏิบัติตองสอดคลองกับหลักของกฎหมาย (Rule of Law)  
และมีการแบงแยกหนาที่รับผิดชอบที่ชัดเจนในแตละหนวยงานที่มีอำนาจ
หนาที ่ไมวาจะเปนหนวยงานท่ีมอีำนาจในการช้ีแนะการปฏิบตังิาน (Super-
visory) หนวยงานกำกับดูแล (Regulatory) หรือหนวยงานที่มีหนาที่ใน
การบังคับใชกฎหมาย (Enforcement)

สิทธิของผูถือหุนและบทบาทหนาที่

ที่สำคัญของผูเปนเจาของ

• ปกปองคุมครองและสงเสริมการใชสิทธิของผูถือหุน ทั้งสิทธิพื้นฐานและ
สิทธิอื่นที่ผูถือหุนควรจะได เชนสงเสริมใหผูถือหุนมีสิทธิที่จะเขารวมในการ
ตัดสินใจ หรือไดรับทราบถึงผลของการตัดสินใจของบริษัท ที่เกี่ยวกับการ
เปลี่ยนแปลงในปจจัยพื้นฐานของบริษัท ผูถือหุนควรไดรับแจงกฎระเบียบ
ตางๆ ซึ่งใชควบคุมการประชุมใหญผูถือหุนนั้น และกระบวนการในการ
ออกเสียงลงคะแนนอยางชัดเจน  เปนตน

การปฏิบัติตอผูถือหุน

อยางเทาเทียมกัน

• สงเสริมการปฏิบัติตอผูถือหุนทุกรายเทาเทียมกัน ไมวาจะเปนผูถือหุน
รายยอย หรือผูถือหุนที่เปนชาวตางชาติ และผูถือหุนทุกรายควรมีโอกาสที่
จะไดรับการชดเชยอยางเหมาะสม ในกรณีที่สิทธิของความเปนผูถือหุนของ
ตนถูกละเมิด

บทบาทของผูมีสวนไดเสีย

ในการกำกับดูแลกิจการ

• สงเสริมใหความสำคัญตอสิทธิของผูมีสวนไดเสีย ทั้งท่ีเปนไปตามขอบังคับ
ของกฎหมาย หรือโดยการตกลงรวมกัน ควรกระตุนใหเกิดความรวมมือกัน
ระหวางบริษัทและผูมีสวนไดเสียในการสรางความม่ังค่ัง สรางงาน และ
สรางความย่ังยืนของบริษัทบนฐานะการเงินที่มั่นคง
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ËÅÑ¡¡ÒÃ OECD ¤ÓÍ¸ÔºÒÂ

การเปดเผยขอมูลและความโปรงใส

• ขอมลูขาวสารท่ีมนียัสำคัญของบริษทั จะมกีารเปดเผยอยางถกูตอง ครบถวน 
และตรงตอ เวลาที่ กำหนดไว  ซึ่ งขอมูลข าวสารที่ มีนัยสำคัญนั้น 
รวมถึงฐานะทางการเงิน ผลการดำเนินงาน การเปนเจาของ และกระบวน
การของการกำกับดูแลกิจการของบริษัท

ความรับผิดชอบ

ของคณะกรรมการบริษัท

• คณะกรรมการบริษัท มีความรับผิดชอบตอผลของการปฏิบัติหนาที่   
ของตน(Accountability) คณะกรรรมการบริษัทมีการกำหนดกลยุทธ    
ในการดำเนินงาน มกีารวางระบบท่ีมปีระสิทธภิาพในการติดตามและวัดผล
การดำเนินงานของผูบริหาร

·ÕèÁÒ : OECD (2004)

สำหรับโครงสรางคณะกรรมการท่ีดี ควรมี
การแยกผูดำรงตำแหนงประธานคณะกรรมการ 
กบัผูดำรงตำแหนงผูบรหิาร (Aggregation or Segre-
gation of Positions) ควรใหมีการถวงดุลอำนาจ
ของกรรมการท่ีมใิชผูบริหาร (Balance of Power for 
Non-Executive Directors) และ มีการแตงตั้ง
คณะอนุกรรมการ (Committee) เพื่อชวยพิจารณา 
รายละเอียดและกล่ันกรองงานตามความจำเปนของแตละ
สถานการณโดยเฉพาะอยางยิ่ง คณะอนุกรรมการ
ตรวจสอบ และคณะอนุกรรมการพิจารณาคาตอบแทน

 ในป พ.ศ. 2549 ตลาดหลักทรัพยไดดัดแปลง
หลักการกำกับดูแลกิจการใหสอดคลองกับ OECD 
มากขึ้นหลักการกำกับดูแลกิจการจึงเพิ่มเปน 40 ขอ 
ตัวอยางเชน เพิ่มเรื่องการเผยแพรวาระการประชุม
ลวงหนาใน Website รวมทั้งเปดโอกาสใหผูถือหุนสง
คำถามลวงหนากอนประชุม เปดโอกาสผูถือหุน
รายยอยเสนอรายช่ือบุคคลเพ่ือเปนกรรมการ  มีมาตรการ
ในการส่ือสารกับผูมีสวนไดเสียมากข้ึน มีการกำหนด
นโยบายในการดูแลส่ิงแวดลอมและสังคมอยางชัดเจน 
มีการเผยแพรขอมูลท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ
ผาน Website เปดเผยคาตอบแทนของกรรมการ
แตละทาน กำหนดใหมีการทบทวนนโยบายการกำกับ
ดูแลกิจการ ทบทวนระบบการควบคุมภายใน และ

ประเมินผลการจัดการความเสี่ยงอยางนอยปละครั้ง 
เปนตน

º·ºÒ· Ë¹ŒÒ·Õè áÅÐ â¤Ã§ÊÃŒÒ§ 
¢Í§¤³Ð¡ÃÃÁ¡ÒÃºÃÔÉÑ· • •

คณะกรรมการเปนตัวแทนของผูถือหุน 
(Agent) โดยหลักการคณะกรรมการมีอำนาจตาม
กฏหมาย (legitimate) ในการดำเนินการตามกฏหมาย
แทนผูถือหุน แตในทางปฏิบัติ คณะกรรมการไมไดมี
บทบาทหนาทีใ่นการบรหิารจดัการงานประจำวนั แต
ไดมอบหมายหนาที่ดังกลาวใหฝายบริหาร โดย 
คณะกรรมการจะทำหนาท่ีในการกำกับดูแลในระดับ
นโยบาย และ มีบทบาทสำคัญในการกำหนดกลยุทธ 
การสรรหา แตงตั้ง และประเมินผลงานผูบริหาร
ระดับสูง นอกจากน้ีคณะกรรมการยังมีหนาที่ตอง
สอดสอง ควบคุม กำกับดูแล เสนอความคิดเห็น เพื่อ
ใหกิจการสามารถบรรลุเปาหมายตามนโยบายและ
กลยุทธที่วางไว ดังนั้นการสรางกลไกโครงสรางเพื่อ
รองรับบทบาทและหนาท่ีของคณะกรรมการจึงเปน
สิ่งที่ควรทำอยางยิ่ง คณะกรรมการไมควรเปนเพียง 
ตรายาง ซ่ึงมีบทบาทเฉพาะการรับรองทุกเรื่องที่ฝาย
บริหารนำเสนอโดยขาดการพิจารณาไตรตรองอยาง
รอบคอบ
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 คณะกรรมการบริษัทที่ดีควรทำหนาที่เปน
ผูแทน (Fiduciaries) ของผูถือหุน เพื่อกำกับดูแล
และควบคุมพฤติกรรมของผูบริหาร ชวยลดความ
ขัดแยงของผลประโยชน (Confl ict of Interest) ซึ่ง
ผูบริหารอาจเห็นประโยชนสวนตนจนขัดแยงตอ
ประโยชนของกิจการ คณะกรรมการบริษัทสามารถ
ชวยเพ่ิมความม่ันใจวาผูบรหิารจะสามารถบริหารงาน
ใหสอดคลองกับการสรางมูลคาแกกิจการมากที่สุด 
โดยสรุป White (2006) กลาวไววาคณะกรรมการ
บรษิทัตองทำหนาทีด่วยความซือ่สตัยสจุรติ (Duty of 
Loyalty) โดยตองตรวจสอบและหาทางแกไขการ
ดำเนินการของกิจการใหเกิดประโยชนแกผูถือหุนสูง
ที่สุดแกผูถือหุน และมีหนาที่ดูแลกิจการแทนเจาของ
ดวยความระมัดระวงั (Duty of Care) กรรมการตอง
ใชความรูความสามารถของตนเพื่อผูถือหุน และ มี
หนาทีต่องตดัสนิใจอยางชาญฉลาด (Good Business 
Judgment) เพื่อประโยชนของผูถือหุนเปนหลัก 

 รูปแบบโครงสรางของคณะกรรมการบริษัท
มีสองแบบ คือ Unitary Board  และ Two-Tier 
Board ประเทศไทยมีโครงสรางคณะกรรมการบริษัท
แบบ Unitary Board แตละบริษัทจะมีคณะกรรมการ
บริษัทที่มีอำนาจตามกฏหมายเพียงคณะเดียว 
ซึ่งประกอบดวยกรรมการสองแบบ คือแบบภายใน
หรือกรรมการบริหาร และแบบภายนอกหรือ
กรรมการอิสระ กรรมการบริหารสามารถถูกเลือกมา
จากอดีตผูบริหาร ผูบริหารปจจุบัน หรือตัวแทน
ผูถือหุนใหญก็ได สวนกรรมการอิสระจะตองไมเปน
อดีตพนกังาน หรอืผูบริหาร หรอืมคีวามเกีย่วของใดๆ
กับบริษัท สำหรับ Two-Tier Board จะไดรับความ
นิยมในประเทศฝ งยุ โรป  เชน  เยอรมัน  และ 
เนเธอรแลนด แตละบรษิทัจะมคีณะกรรมกรรมการที่
มีอำนาจตามกฎหมายสองคณะ คือ Supervisory 
Board ทำหนาที่ควบคุมดูแลในระดับนโยบาย และ 

Management Board ทำหนาที่บริหารจัดการงาน
ประจำวัน ผูถือหุนจะเปนผูแตงตั้งกรรมการใน 
Supervisory Board และ Supervisory Board 
จะแตงตั้ง Management Board อีกครั้งหนึ่ง 
บทบาทหนาท่ีของกรรมการใน Two-Tier Board 
คอนขางชัดเจน คือ Management Board ทำหนาที่
ดูแลการบริหารแลวรายงานตอ Supervisory Board 
ซึง่ทำหนาท่ีเปนตวัแทนผูถอืหุน มอีำนาจควบคุมและ
รับผิดชอบเรื่องนโยบายและกลยุทธ Supervisory 
Board จะประกอบดวยคณะกรรมการอิสระทั้งหมด 

องคประกอบของคณะกรรมการที่ดีควรสราง
กลไกการถวงดุลอำนาจภายในไดอยางเหมาะสม คือ 
จัดใหมีกรรมการอิสระในสัดสวนที่พอเหมาะ  
กรรมการอิสระ หมายถึง กรรมการท่ีพรอมจะใช
ดุลยพินิจของตนเองอยางอิสระ  พรอมจะโตแยง
กรรมการอื่นๆหรือฝายบริหาร เพื่อประโยชนของ
บริษัทและผูถือหุน  คณะกรรมการกำกับหลักทรัพย
และตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ระบุวา
กรรมการอิสระหมายถึงกรรมการท่ีมิใชกรรมการ
บริหาร คือไมมีสวนเกี่ยวของกับการบริหารงาน และ
ไมถือหุนเกินรอยละหน่ึงของจำนวนหุนที่มีสิทธิออก
เสียง ทั้งนี้เนื่องจากโดยภาพรวมแลวกรรมการมี
หนาท่ีปกปองผลประโยชนของผูถือหุน กรรมการ
อิสระจึงนาจะทำหนาท่ีนี้ไดดีกวากรรมการภายใน 
อยางไรก็ตามในความเปนจริงคณะกรรมการยังมี
หนาที่ตองใหคำแนะนำและดูแลกิจการ ดวยเหตุนี้
กรรมการภายในจึงมีความสำคัญ เนื่องจากความ
คุนเคยและมีขอมูลเก่ียวกับบริษัทมากกวากรรมการ
อสิระ จงึนาจะทำหนาท่ีใหคำแนะนำในการบริหารได
ดีกวา สำหรับสัดสวนของคณะกรรมการอิสระที่
เหมาะสมยังไมมีงานวิจัยกำหนดอยางแนชัดซึ่งอาจ
ขึ้นอยูกับแตละอุตสาหกรรม อยางไรก็ตามตลาด
หลักทรัพยแหงประเทศไทยกำหนดใหอยางนอย 1 ใน 
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3 ของจำนวนกรรมการทั้งหมดในคณะกรรมการ
บริษัทเปนกรรมการอิสระ

องคประกอบของคณะกรรมการบริษัทที่ดี
ควรประกอบดวยคณะกรรมการที่มีความรู ความ
สามารถและประสบการณในการดำเนินการธุรกิจ
อยางเพียงพอ และคณะกรรมการควรยึดหลักปฏิบัติ
ตามแนวทางปฏิบัติของสำนักงานกำกับหลักทรัพย
และตลาดหลักทรัพย คือ มีความยุติธรรม (Fairness) 
ความโปรงใส (Transparency) ความรับผิดชอบ
ตอหนาที่ (Accountability) และความรับผิดชอบ
ในงาน (Responsibility) คณะกรรมการมีความ
รบัผดิชอบตอผูถอืหุนบริษทัโดยรวมท้ังหมด มใิชตอผู
ถือหุนกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ ดังนั้นการตัดสินใจ
ใหบริษัทดำเนินการเพื่อเอื้อประโยชนแก ผูถือหุน
รายใดรายหน่ึงโดยเฉพาะจะทำใหเกิดความไมยุติธรรม
คณะกรรมการตองดำเนินงานดวยความโปรงใสตอ             
ผูมีสวนไดเสียอื่นของบริษัทดวย กรรมการทุกคนที่

อยูในคณะกรรมการมีความรับผิดชอบเทากันในมติ
ของกรรมการท้ังคณะ อยางไรก็ตามกรรมการบางคน
อาจจะไมตองรวมรับผิดชอบในมติบางเรื่อง หาก
ปรากฏในรายงานการประชมุวามกีารแสดงความเหน็
คัดคานกับมติในเรื่องดังกลาวเปนลายลักษณอักษร

คณะกรรมการบริษัทควรมีคณะอนุกรรมการ
ยอย เพือ่ใหการดำเนนิงานมปีระสทิธภิาพมากขึน้ เชน 
คณะกรรมการกำหนดคาตอบแทน  ทำหนาที่
พิจารณาหลักเกณฑในการจายและรูปแบบคาตอบ
แทนของกรรมการและผูบริหารระดับสูงเพ่ือเสนอ
ความคิดเห็นตอคณะกรรมการบริษัท การที่บริษัท
ตองมคีณะกรรมการกำหนดคาตอบแทนเพ่ือตองการ
ใหมีคนกลางสรางความเชื่อมั่นและความโปรงใส ใน
ทางกลับกันหากบริษัทไมมีคณะกรรมการกำหนดคา
ตอบแทนคณะกรรมการบริษัทก็ตองทำหนาที่นี้เอง 
ทำใหขาดความเปนอสิระ ขาดความเช่ือมัน่และความ
โปรงใสได 

μÒÃÒ§·Õè 2 : ตัวอยางคุณสมบัติองคประกอบของคณะกรรมการบริษัทท่ีดี (Board Characteristics)

¤Ø³ÊÁºÑμ Ô ¤ÓÍ¸ÔºÒÂ

คณะกรรมการอิสระ 

(Outside Directors)

• คณะกรรมการบริษัทควรมีสัดสวนกรรมการอิสระสูงพอสมควรเน่ืองจาก
คณะกรรมการอิสระจะมีความรูความสามารถและประสบการณที่หลาก
หลายและมีดุลยพินิจการตัดสินใจที่เปนอิสระ 

จำนวนกรรมการในคณะกรรมการบรษิทั

(Board Size)

• จำนวนกรรมการบริษัทควรปริมาณที่เหมาะสมข้ึนอยูกับขนาดของบริษัท 
หากมกีรรมการนอยเกนิไปจะทำใหขาดกรรมการผูมคีวามรูความเชีย่วชาญ
ในเรื่องที่จำเปน อยางไรก็ตามการมีกรรมการมากเกินไป อาจจะทำใหเกิด
ความขัดแยงไดงาย และเปนอุปสรรคตอการทำงาน

การแบงแยกหนาที่ประธาน 

กรรมการกับผูบริหาร

• ประธานกรรมการบริษัท ไมควรดำรงตำแหนงผูบริหารภายใน (Insider 

Chairman) โดยเฉพาะอยางย่ิงไมควรดำรงตำแหนงกรรมการผูจัดการบริษัท 

(Dual CEO) เพือ่ปองกนัปญหาความขดัแยงเรือ่งผลประโยชน (Confl ict of 

Interest)

คณะกรรมการตรวจสอบ

(Audit Committee)

• คณะกรรมการตรวจสอบควรมีความรูความเช่ียวชาญทางบัญชีการเงินเพื่อ

ชวยคณะกรรมการบริษัทในการพิจารณาประเด็นดานบัญชีการเงิน 

รวมถึงระบบการควบคุมภายใน และ การประเมินความเส่ียง
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คณะกรรมการอ่ืน

(Other Committee)

• ควรมีคณะกรรมการแตงตั้ ง (Nominating Committee) และ 

คณะกรรมการพิจารณาคาตอบแทน (Compensation Committee) เพื่อ

ชวยในการคดัสรรผูมคีวามรู ความสามารถ และความเชีย่วชาญท่ีเหมาะสม

มาทำงานใหกับบริษัท และ เพื่อใหบริษัทเพ่ือใหเกิดความโปรงใสในการ

พิจารณาคาตอบแทนใหกับผูบริหารและกรรมการบริษัท

การประชุม ของกรรมการบริษัท

(Board Meeting)

• คณะกรรมการมีหนาทีก่ำหนดนโยบายของบริษทัในภาพรวม และเพ่ือตรวจ

สอบการดำเนินงานของผูบริหาร ความถ่ีในการประชุมของคณะกรรมการ

บริษทัควรมีจำนวนท่ีเหมาะสม คณะกรรมการท่ีมกีารประชุมไมเพยีงพอจะ

ทำใหกรรมการไมสามารถนำความรูความสามารถมาใชในการกำหนด

นโยบายไดอยางเหมาะสม แตหากประชุมถี่เกินไปอาจจะทำใหคณะ

กรรมการไมมีมีเวลาเพียงพอที่จะทำงานในบทบาทหนาที่อื่น

จำนวนบริษัทที่กรรมการมีหนาที่

(Directorships)

• การที่กรรมการทำหนาที่เปนกรรมการในหลายบริษัทแสดงใหเห็นวา

กรรมการมีความรูความเช่ียวชาญอยางหลากหลายเปนที่ยอมรับ  อยางไรก็

ตามกรรมการคนดังกลาวอาจไมมีเวลาทุมเทใหกับงานของบริษัทเทาที่ควร

·ÕèÁÒ : ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (2541, 2549) และ Angkarat Priebjrivat and Suchada Jiamsagul (2010)

¤³Ð¡ÃÃÁ¡ÒÃºÃÔÉÑ·áÅÐ¼Å¡ÃÐ·º
μ ‹Í¡ÒÃ Ñ̈´¡ÒÃ¡ÓäÃ • •

Jensen and Meckling (1976) ไดนำเสนอ
ทฤษฏีตวัแทน (Agency Theory) โดยทฤษฎีดงักลาว
อธิบายถึงความสัมพันธระหวางเจาของกิจการและ
ผูบรหิาร โดยระบุวา เจาของกิจการไมสามารถบริหาร
งานไดเพยีงผูเดยีว เจาของกิจการ ซึง่ในท่ีนีค้อื ตวัการ 
(Principal) จึงมอบอำนาจในการบริหารงานให
ผูบริหาร ซึ่งในท่ีนี้คือ ตัวแทน (Agent) ในกรณีที่
ผลประโยชนของทั้งสองฝายไมตรงกัน และ ผูบริหาร 
เหน็แกประโยชนสวนตวั (Self- Interest) จะทำใหเกดิ 
ปญหาการเปนตัวแทน โดยผูบริหารทำกิจการใดๆ 
เพ่ือใหผลประโยชนตกแกตนและพวกพอง หรือใช
อำนาจท่ีตนมีสรางโอกาสใหตนสามารถตักตวง
ผลประโยชน ภายใตเงื่อนไขที่การกระทำน้ันเปนการ

กระทำท่ีถูกตอง หรือยากจะพิสูจนวาผิดกฎ ระเบียบ 

ทฤษฎี Positive Accounting Theory 
ซึ่งนำเสนอโดย Watts and Zimmerman (1986) 
อธิบายถึงแรงจูงใจ ของผูบริหารในการตกแตงตัวเลข
ทางบัญชี โดยกลาวถึงสมมติฐานเรื่องผลประโยชน
ของรัฐ (The Political Cost Hypothesis) สมมติฐาน
เรื่องการวางแผนเพ่ือรับผลตอบแทน (The Bonus 
Plan Hypothesis) และ สมมติฐานเร่ืองขอผูกมัด
ตามภาระหน้ีสิน  ( The Debt Covenant Hypoth-
esis)  โดยสรุปคือ ผูบริหารมีการวางแผนในการจัด
ทำตัวเลขทางบัญชี เชนผูบริหารอาจใชนโยบายการ
บัญชีที่หละหลวม (Aggressive Accounting ) เพื่อ
สรางผลประโยชนตามที่ตนคาดหวัง หรือ อาจจะใช
พฤตกิรรมลางบาง (Big Bath) เพือ่สรางโอกาสการทำ
กำไรในอนาคต เปนตน
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Ayres (1994) นำเสนอรูปแบบที่ผูบริหารใช
การตกแตงตัวเลข หรือ ดำเนินการจัดการกำไรเพ่ือ
ประโยชนสวนตัวสามรูปแบบ ไดแก 1) การบริหาร
รายการคงคาง (Accrual Management) หมายรวม
ถึงการปรับเปลี่ยนประมาณการทางบัญชีเพื่อเกลี่ย
กำไรใหเปนไปในทิศทางที่ผูบริหารตองการ 2) การ
ตัดสินใจของผูบริหารเก่ียวกับงวดบัญชีที่กิจการจะ
เร่ิมรบัเอามาตรฐานการบัญชทีีท่างการประกาศใชมา
ใชอยางเปนทางการ (Adoption of Mandatory 
Accounting Policies) ทั้งนี้เนื่องจากมีมาตรฐาน
การบัญชีออกมาใหมในระยะหลังเปนจำนวนมาก 
ประกอบกับการที่มาตรฐานมีการผอนปรนวันเริ่มตน
ในการนำมาตรฐานการบัญชีมาใชอยางเปนทางการ  
จึงเปดโอกาสใหผูบริหารสามารถตัดสินใจเลือกนำ
มาตรฐานการบัญชีนั้นมาใชในงวดบัญชีที่เกิดผลดีที่
สุด และ 3) การเปลี่ยนแปลงจากหลักการบัญชีที่เปน
ที่ยอมรับกันโดยทั่วไปสูอีกหลักการบัญชีหนึ่ง ท่ี
ผูบริหารเชื่อวาจะชวยสรางภาพลักษณของผลการ
ดำเนินงานท่ีดีกวา (Voluntary Accounting 
Changes) 

การวิจัยเชิงประจักษสวนใหญจะใชรายการ
คงคางท่ีใชดุลยพินิจของผูบริหาร (DAC: Discretionary 
Accrual) เปนตัวบงชี้การตกแตงบัญชี ซึ่งคำนวณ
จากผลตางระหวางกำไรสุทธิและกระแสเงินสดจาก
การดำเนินงาน (TAC: Total Accrual) หักลบดวย
รายการคงคางที่เกิดจากการดำเนินงานโดยปกติและ
ไมไดรับผลกระทบจากการใชดุลยพินิจของผูบริหาร 
(NDAC: Non Discretionary Accrual)  โดยท่ัวไป
ตัวแบบที่ใชวัดรายการคงคางที่ไมขึ้นกับดุลยพินิจ
ของผูบริหาร (NDAC) มีหาแบบ ประกอบดวย The 
Healy Model, The De Angelo Model , The 
Jones Model, The Industry Mode  และ The 
Modifi ed Jones Model โดยตัวแบบสุดทายไดรับ

ความนยิมจากนกัวจิยัมากทีส่ดุ Dechow, Sloan และ 
Sweeney (1996) ไดสรุปและนำเสนอวิธีการ
เปรียบเทียบตัวแบบทั้งหาตัว และไดสรุปไววา 
ตัวแบบ Modifi ed Jones เปนตัวแบบที่ดีที่สุด
ในการตรวจสอบการใชดุลยพินิจของผูบริหารของ
บริษัทในการจัดการกำไร

การปรับเปล่ียน และ ควบคุมพฤติกรรมของ
ผูบริหารเพ่ือลดปญหาการตกแตงกำไรหรือจัดการ
กำไร อาจทำไดหลายวิธี เชน การออกแบบสัญญา
คาตอบแทน (Incentive Contract) โดยออกแบบ
สัญญาคาตอบแทนในลักษณะท่ีผลตอบแทนของ
ผูบริหารเปนไปในแนวทางเดียวกับผลประโยชนของ
ผูถือหุน เชนการใหผลตอบแทนคิดเปนอัตราสวน
รอยละจากผลกำไร หรอืการเปลีย่นแทนผูบรหิารจาก
การเขาครอบงำกิจการโดยปรปกษ (Hostile Take-
over) เปนตน อยางไรก็ดี แนวทางการแกปญหาขาง
ตนมีขอเสีย เชน กรณีการออกแบบสัญญาคาตอบ
แทน อาจเปนการยากท่ีจะออกแบบสัญญาให
สมบูรณแบบได ในขณะที่การเปล่ียนแทนผูบริหาร
จากการครอบงำกิจการโดยปรปกษ ถือวาเปนการ
กระทำที่รุนแรงและไมเหมาะสมกับสังคมไทยจึงเปน
สิ่งท่ีควรหลีกเล่ียง ดังนั้นวิธีที่ควรศึกษาและนำมาถือ
ปฏิบัติ เพื่อลดพฤติกรรมการจัดการกำไรของ
ผูบริหาร คือการดำเนินการตามหลักการกำกับดูแล
กิจการ โดยเฉพาะบทบาทหนาที่ และโครงสรางของ
คณะกรรมการบริษัทท่ีมีผลตอการจัดการกำไร

งานวิจัยตางประเทศจำนวนมากพบความ
สัมพันธระหวางโครงสรางคณะกรรมการบริษัทและ
การจัดการกำไร เชน Beasley (1996) พบวา 
คณะกรรมการบริษัทท่ีมีจำนวนกรรมการมากเกินไปจะมี
โอกาสในการทำการทุจรติไดมากข้ึน อกีท้ัง Dechow, 
Sloan และ Sweeney (1996) พบวาบริษัทท่ีมี
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จำนวนกรรมการบริษัทมากเกินไป จะทำใหผูบริหาร
ไมปฏบิตัภิายใตหลกัการบญัชทีีร่บัรองโดยทัว่ไป สวน 
Xie, Davidson III และ Dadalt (2003) พบวา 
คณะกรรมการบริษัทท่ีประกอบดวยผูเช่ียวชาญทาง
การบัญชีและการเงินมีความสัมพันธเชิงลบกับระดับ
การจัดการกำไร 

Klein (2002) พบวาการมีคณะกรรมการ
บริษัทที่เปนอิสระและคณะกรรมการตรวจสอบมีผล
กระทบในเชิงลบกับพฤติกรรมการจัดการกำไร  เนื่อง
จากกรรมการอิสระเปนบุคคลท่ีมีความเปนกลางไม
อยูภายใตอิทธิพลของผูถือหุนใหญหรือผูบริหาร 
ทำใหสามารถใหความเห็นหรือตัดสินใจในเรื่องตางๆ
ไดโดยยึดถือเอาผลประโยชนในระยะยาวของบริษัท
เปนหลกั ไมใชเพือ่ผลประโยชนระยะสัน้ของผูบรหิาร
หรอืของผูถอืหุนแตเพยีงบางกลุม ดงันัน้การมจีำนวน
กรรมการอิสระที่ เหมาะสมเพียงพอที่จะถวงดุล
อำนาจกับกรรมการท่ีเปนผูบริหารหรือกรรมการท่ี
เปนผูถือหุนใหญ  ในทางตรงขามหากจำนวน
กรรมการอิสระมีนอยเกินไปก็อาจมีน้ำหนักไม
เพียงพอท่ีจะคัดคานความเห็นของกรรมการกลุมอ่ืนๆ  

ส ว น คณ ะ ก ร ร ม ก า ร ต ร ว จ ส อ บ เ ป น
คณะกรรมการท่ีจัดต้ังข้ึนเพ่ือชวยสนับสนุนคณะ
กรรมการบริษัทในการกำกับดูแลและตรวจสอบการ
บริหารงานทางการ เ งิน  การควบคุมภายใน 
การบริหารความเส่ียง รวมทั้ง การจัดทำรายงานทาง
การเงินเพ่ือใหการปฏิบัติและการเปดเผยขอมูลของ
สำนักงานเปนไปอยางโปรงใสและนาเชื่อถือ ดังนั้น
การมสีดัสวนจำนวนกรรมการตรวจสอบอสิระมากจะ
ทำใหการจัดการกำไรลดนอยลง ดังที่ Klein (2002) 
พบวา สัดสวนของกรรมการอิสระท่ีไดรับแตงตั้งให

ดำรงตำแหนงกรรมการตรวจสอบมีความสัมพันธเชิง
ลบกบัระดบัการจดัการกำไร นอกจากนี ้Abbott, Park 
and Parker (2000) พบวาคณะกรรมการตรวจสอบใน
กิจการท่ีมีการทุจริตในการจัดทำงบการเงิน ประชุม
กันนอยกวาคณะกรรมการตรวจสอบในกิจการที่ไมมี
การทุจริตในการจัดทำงบการเงิน ดังนั้นจึงมีขอเสนอ
แนะวาคณะกรรมการตรวจสอบควรมีการประชุมกัน
อยางนอย 3-4 ครั้งตอป คณะกรรมการตรวจสอบ
ควรมีการประชุมกันอยางสม่ำเสมอเพ่ือใหเกิดความ
มีประสิทธิผลในการดำเนินงานและเพ่ือใหเกิดความ
เชื่อมั่นวากระบวนการจัดทำรายงานทางการเงินมี
ความถูกตองเหมาะสม 

 สำหรับการวิจัยเชิงประจักษในประเทศไทย 
ปรีชา มาตรา (2549) พบวาการจัดตั้งคณะกรรมการ
ตรวจสอบของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทย มีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน
ขามกับการจัดการกำไร หรืออาจกลาวไดวาคณะ
กรรมการตรวจสอบมอีทิธพิลในการยบัยัง้การจดัการ
กำไรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย  วรรณวิภา อรุณจิต (2548)ไดศึกษา
ความสัมพันธระหวางประเภทของสำนักงานสอบ
บัญชี ขนาดกิจการกับการจัดการกำไร ผลการ
ศึกษาพบวา ขนาดกิจการมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกับการจัดการกำไรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
และพบวาสำนักงานสอบบัญชีขนาดใหญ (Big 4 
Audit Firms) มีอิทธิพลในการยับยั้งการจัดการกำไร 
ตารางตอไปน้ีแสดงงานวิจัยเชิงประจักษแสดงความ
สัมพันธระหวางการจัดการกำไร (DAC) และ
โครงสรางองคประกอบของกรรมการบริษัท 
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μÒÃÒ§·Õè 3 : งานวิจัยแสดงความสัมพันธระหวางโครงสรางองคประกอบของคณะกรรมการและการจัดการกำไร
Authors

Variables 
Method 
Samples

Klein
(2002)

Xie et al.
(2003)

Liu & Lu
(2007)

Saleh, Iskandar 
&Rahmat
(2005)

Bukit & Iskandar 
(2009)

Dependent 
Variable

DAC 
(Jones’ Model)

DAC 
(Jones’ Model)

DAC 
(Modifi ed

Jones’ Model)

DAC 
(Jones’ Model)

DAC 
(Modifi ed

Jones’ Model)
Independent Variable:
Outside 
Directors X X X X

Audit Committee X X X
Other Commit-
tees X

Board Size X
Board Meeting X
Dual CEO X X X
Control Variables   X    X     X     X   X
Research 
Method OLS Regression OLS Regression OLS Regression Cross-Sectional 

OLS Regression
Cross-Sectional 
OLS Regression

Samples 692 US 
Firms–Years 
Observations 
from S&P 500 

Index

110 US Firms 
from S&P 500 
Index or 282  
Firms–Year 
Observations

1009 Listed 
China Firms 
or 5977 
Firm-Year 

Observations

561 Listed 
Malaysian 
Firms

155 Listed 
Malaysian
Firms

ËÁÒÂàËμ Ø : X หมายถึงตัวแปรในโมเดลของแตละงานวิจัย

¤³Ð¡ÃÃÁ¡ÒÃºÃÔÉÑ·áÅÐ¼Å¡ÃÐ·º
μ ‹Í¼Å»ÃÐ¡Íº¡ÒÃ¢Í§ºÃÔÉÑ· • • 

โครงสรางองคประกอบของคณะกรรมการ
เปนปจจัยสำคัญที่สามารถเสริมใหการทำงานของ
คณะกรรมการมีประสิทธิภาพ  คณะกรรมการที่ดี
ควรประกอบดวยกรรมการอิสระเปนสวนใหญ 
กรรมการควรมีคุณสมบัติหลากหลาย มีทักษะ
ประสบการณเฉพาะดานที่เปนประโยชนกับบริษัท 
และ กรรมการอิสระทุกคนสามารถอุทิศเวลาและมี
ความพยายามในการปฏิบัติหนาที่อยางเต็มความ
สามารถ.  Metrick and Ishik (2002) พบวาสัดสวน
ของกรรมการอิสระที่เหมาะสมชวยเสริมสรางให
คณะกรรมการทำหนาท่ีตรวจสอบและกำกับดูแลกิจการ

แทนเจาของไดอยางมีประสิทธิผล คณะกรรมการท่ี
ขาดความเปนอิสระมักจะคำนึงถึงประโยชนและผล
ตอบแทนสวนตัว และ มักจะถูกชักนำการตัดสินใจ
โดยอิทธิพลของกรรมการผูจัดการ 

การวัดผลประกอบการของบริษัทสามารถวัด
โดยใชตัวเลขกำไรทางบัญชี(Accounting-based 
Measure) หรือ ตัวเลขราคาตลาดหุนของบริษัท 
(Market-based Measure) ซึ่งการวัดแตละวิธีให
ขอมูลผลประกอบการในมุมมองที่แตกตางกัน เชน 
อัตราผลตอบแทนสินทรัพย (ROA: Return on 
Assets) อธิบายถึงความสามารถของบริษัทในการ
สรางรายไดจากสินทรัพยรวม สวน Tobin’ Q อธบิาย
ถึงโอกาสของการลงทุนในบริษัท ถา Tobin’s Q 
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มากกวาหนึ่ง หมายความวานักลงทุนเห็นอนาคตของ
บรษิทัและเตม็ใจจะจายสวนเกนิทีม่ากกวามลูคาตาม
บัญชีของบริษัท อยางไรก็ตามทั้งสองวิธีก็มีขอดีและ
ขอเสีย เชน วิธีการวัดผลประกอบการของบริษัทดวย
กำไรทางบัญชี ตองวัดดวยความระมัดระวังเนื่องจาก
กำไรทางบัญชีงายตอการตกแตงและอาจจะไม
สะทอนถึงกำไรในอนาคต  สวน Tobin’s Q ถึงแมจะ
เปนการมองถึงโอกาสของกำไรที่นักลงทุนเห็นใน
อนาคต แตความนาเชื่อถือของวิธีนี้ขึ้นอยูกับการ
ประมาณการตัวเลขของตนทุนในการสรางสินทรัพย
ของบริษัทขึ้นมาใหม (Replacement Value)

งานวิจัยเชิงประจักษในตางประเทศจำนวน
มากพบความสัมพันธ ระหว าง โครงสร างของ
คณะกรรมการ และผลประกอบการของกิจการ ตัวอยางเชน 
Yermack (1996) พบวาขนาดของคณะกรรมการมี
ความสำคัญ บริษัทที่ประกอบดวยกรรมการจำนวน
นอยสามารถสรางผลประกอบการใหกับกิจการไดดี
กวาบริษัทท่ีมีกรรมการจำนวนมาก อาจเนื่องจาก
เปนการงายและรวดเร็วในการหาขอยุติการประชุม 
และ คณะกรรมการท่ีมีกรรมการจำนวนนอยจะ
สามารถทำงานรวมกันไดดีกวาคณะกรรมการท่ีมี
กรรมการจำนวนมาก อกีทัง้ Vafeas (1999) พบความ
สัมพันธในเชิงลบระหวางจำนวนครั้งของการประชุม
คณะกรรมการ และ ผลประกอบการของบริษัท อาจ
เน่ืองจากการประชุมของคณะกรรมการบอยเกินไป 
ทำใหเสยีเวลาในการแสดงบทบาทดานการตรวจสอบ 
หรือ หมายความวาบริษัทกำลังอยูในภาวะไมปกติทำ
ใหตองมีการประชุมบอย นอกจากน้ี Molz (1988) 
พบวา บริษทัทีม่ปีระธานกรรมการและกรรมการผูจดั
การเปนบุคคลคนเดียวกัน จะทำใหบทบาทของ
ประธานกรรมการถูกเบียดบังโดยบทบาทของ
กรรมการผูจัดการ โอกาสของการเปดเผยขอมูลที่ไม
นาพึงพอใจแกบุคคลภายนอกก็จะนอยลงเชนกัน 

ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยกำหนดให
บริษัทที่ จดทะเบี ยนในตลาดหลักทรัพย แห ง
ประเทศไทยตองมีคณะกรรมการตรวจสอบ (Audit 
Committee) และสนับสนุนใหมีคณะกรรมการ
สรรหาและกำหนดคาตอบแทน เพ่ือเสริมบทบาท
หนาที่ของคณะกรรมการบริษัทดานการกำกับดูแล
ทางการเงิน และ เพื่อใหบริษัทมีความโปรงใสในการ
บริหารงานย่ิงข้ึน โดยคณะกรรมการตรวจสอบมี
หนาท่ีสอบทานรายงานทางการเงนิ พจิารณาการเปด
เผยขอมูลทางการเงิน คัดเลือกและเสนอแตงตั้ง
ผูสอบบัญชี อีกทั้งมีหนาที่สอบทานระบบการตรวจ
สอบภายใน นโยบายทางการเงินที่สำคัญ และ          
การบรหิารความเสีย่งทางการเงนิ  สำหรบัคณะกรรม
การสรรหาและคณะกรรมการกำหนดคาตอบแทนจะ
ชวยใหนักลงทุน มั่นใจวาผูบริหารและกรรมการ
บริษัทจะไมสามารถกำหนดคาตอบแทนของตนเอง
และพวกพอง นอกจากนีย้งัชวยใหกระบวนการจดัหา
ผูบริหารระดับสูงมีความโปรงใสและไดบุคคลากรท่ีมี
ความสามารถ 

งานวิจัยในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย
ที่ศึกษาความสัมพันธระหวางโครงสรางกรรมการ
บริษัทและผลการดำเนินงานของบริษัท มีหลายช้ิน 
เชน  Angkarat and Suchada (2010) ไดศึกษา
โครงสรางกรรมการของบริษัทในตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทยท่ีมีขนาดใหญและสภาพคลองของ
การซื้อขายหลักทรัพยในตลาดสูงจำนวนหน่ึงรอย
อันดับแรก(SET 100) ซึ่งเปนบริษัทที่มีขนาดใหญ
และสภาพคลองของการซ้ือขายในตลาดสูงจำนวน
หนึ่งรอยบริษัทแรกในป 2547 และพบวาขนาดของ
คณะกรรมการโดยเฉล่ียอยูที่ 11 คน สัดสวนของ
คณะกรรมการอิสระอยูระหวาง 33.33% ถึง 50% 
จำนวนครั้งของการประชุมคณะกรรมการบริษัทและ
คณะกรรมการตรวจสอบอยูที่ 9 ครั้งเและ 7 ครั้ง
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ตามลำดับ ในหนึ่งรอยบริษัทมีเพียง 9 บริษัทท่ีมี
กรรมการผูจัดการและประธานกรรมการเปนบุคคล
คนเดียวกัน  นอกจากน้ีสัดสวนของบริษัท ท่ีมี
คณะกรรมการจดัสรรและหรอืคณะกรรมการกำหนด
คาตอบแทน มีถึง 62%จากการศึกษาเชิงประจักษ 
พบวาสำหรับบริษัท SET 100 ที่มีสัดสวนกรรมการ
อิสระในคณะกรรมการบริษัทสูงจะมีผลการดำเนิน

งานที่ดีในอนาคตวัดโดยใชอัตราผลตอบแทนตอ
สินทรัพยรวมและผลตอบแทนจากหุนสามัญ นอก
จากนี้บริษัทท่ีมีคณะกรรมการจัดสรรและหรือ
คณะกรรมการกำหนดคาตอบแทนจะมผีลการดำเนนิ
งานท่ีดีในอนาคตวัดโดยอัตราผลตอบแทนตอสินทรัพย
รวม นอกจากนี้ยังมีหลักฐานเชิงประจักษอื่นแสดง
เพิ่มเติมในตารางท่ี 4

μÒÃÒ§·Õè 4 : งานวิจัยแสดงความสัมพันธระหวางโครงสรางองคประกอบของคณะกรรมการและผลประกอบ
   การบริษัท

Authors
Variables 
Method 
Samples

Yermack
(1996)

Vafeas & 
Theodorou

(1998)

Vafeas
(1999)

Kula
(2005)

Angkarat & 
Suchada
(2010)

Dependent 
Variable: 
Firm 
Performance

Tobin’s Q Market to 
Book Ratios

Market to 
Book Ratios 

Firm 
Performance 

Index

ROA
Stock Return

Independent Variable:
Outside 
Directors X X X X X

Audit Committee X X X
Other Committees X X X X
Board Size X X X X
Board Meeting X X
Dual CEO X X
Inside Chairman X
Directorships X X
Control Variables X X X X X
Research 
Method OLS Regression Cross-Sectional 

OLS  Regression
OLS & 2 Stage 
Lease Square

Cross-Sectional 
OLS Regression

Cross-Sectional 
OLS Regression

Samples 452 Large 
US Firms

250 Publicly 
Traded 

UK Firms

307 Firms 
Listed on 
Forbes

386 
Non-Listed 

Turkish Firms

100 Largest 
Thai Firms
(SET100)

ËÁÒÂàËμ Ø : X หมายถึงตัวแปรในโมเดลของแตละงานวิจัย

º·ÊÃØ» • • 
การกำกับดูแลกิจการไดรับการยอมรับอยาง

แพรหลายวาเปนการสรางมูลคาใหกับกิจการ โดย
เฉพาะสำหรับประเทศซ่ึงจำเปนตองพ่ึงพาเงินลงทุน

จากตางประเทศ ทั้งเงินลงทุนทางตรง (Foreign 
Direct Investment) และเงินลงทุนในหลักทรัพย 
(Portfolio Investment) นักลงทุนตางชาติใหความ
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สำคญักบัการมกีารกำกบัดแูลกจิการทีด่ ีและ กำหนด
เปนเง่ือนไขในการตัดสินใจลงทุน จงึเห็นไดวาบริษทัที่
ประสบความสำเร็จอาจใชการกำกับดูแลกิจการ 
ในรูปแบบตางๆเชน การแตงต้ังกรรมการอิสระ 
การมีคณะกรรมการตรวจสอบ และผูถือหุนรายใหญ 
เพื่อสรางความเช่ือมั่นแกผูมีสวนไดเสีย และทำให
เชื่อวาบริษัทเปนบริษัทที่ดีประสบความสำเร็จในการ
บริหารงาน สอดคลองกับงานวิจัยของ นวลนภา 
อัครพุทธิพร และ ศิลปพร ศรีจั่นเพชร (2550) ซึ่งได
ศกึษาบริษทัในตลาดหลกัทรพัยแหงประเทศไทยและ
พบวาบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยที่ไดรับ
การประเมินการกำกับดูแลกิจการในชวงคะแนนสูง
สงผลใหบริษัทมีมูลคากิจการสูงกวาบริษัทกลุมท่ีได
คะแนนการกำกับดูแลกิจการในชวงคะแนนที่ต่ำกวา
อยางเปนนัยสำคัญ

บทความน้ีจะมุ งอธิบายถึงความสำคัญ 
ทฤษฏีที่เกี่ยวของ และผลกระทบของการกำกับดูแล
กิจการท่ีมีตอการจัดการกำไรและผลการดำเนินงาน
ของกิจการ โดยเนนใหเห็นถึง บทบาท หนาที่และ 
โครงสรางของคณะกรรมการ เชน สัดสวนกรรมการ
อิสระ อนุกรรมการยอย การประชุมคณะกรรมการ
เปนตน บทความนี้ไดนำเสนอวรรณกรรมตางๆ ที่
เก่ียวของกับผลกระทบของคณะกรรมการบริษัทที่มี
ตอการจัดการกำไร และผลประกอบการของกิจการ 
เน่ืองจากเช่ือวาคณะกรรมการบริษัทเปนกลไกการ
กำกบัดแูลกจิการทีเ่หน็เปนรูปธรรมและสงผลตอการ
ดำเนินงานของกิจการและสามารถลดการจัดการ
กำไรไดอยางชัดเจน 

ตามหลักสากลโครงสรางของคณะกรรมการ
บริษัทเปนองคประกอบหลักที่สำคัญของการกำกับ
ดูแลกิจการ คณะกรรมการบริษัทไดรับการแตงตั้ง
จากผูถือหุน ใหทำหนาที่กำหนดเปาหมายทิศทาง

วิสัยทัศนแผนงาน และงบประมาณ รวมถึงทำหนาที่
ในการกำกับดูแลติดตามการทำงานของผูบริหารวา
ดำเนินงานเปนไปตามนโยบายและเปาหมายท่ี
คณะกรรมการกำหนดใหอยางมีประสิทธิผลหรือ
ไมอยางไร การเลอืกองคประกอบหรอืโครงสรางคณะ
กรรมการอยางเหมาะสม สงผลใหการทำงานของ
คณะกรรมการมีประสิทธิภาพมากข้ึน ซึ่งสามารถลด
ปญหาระหวางผูบรหิารและผูถอืหุน (Agency Costs)

 เมื่อผูบริหารและผูถือหุนมิใชบุคคลเดียวกัน
ยอมเกิดปญหาการขัดแยงผลประโยชนระหวาง
บุคคลดังกลาว เชน ปญหา Moral Hazard หมายถึง 
การท่ีผูถือหุนไมสามารถแนใจวาผูบริหารท่ีตนเอง
เลือกมาน้ันจะใชความพยายามในการทำงานเต็มที่
หรือไม ดังนั้นการเลือกคณะกรรมการที่มีโครงสราง
องคประกอบท่ีเหมาะสมจะสามารถเพ่ิมความม่ันใจ
ใหกับผูถือหุนในปจจุบันหรือนักลงทุนที่จะเปน
ผูถือหุนในอนาคต วาคณะกรรมการจะแสดงบทบาท
ในการสกัดก้ันพฤตกิรรมการหาประโยชนสวนตวัของ
ผูบริหาร และ พวกพอง และชวยใหการดำเนินงาน
ของผูบริหารเปนไปเพ่ือใหประโยชนของบริษัทอยาง
แทจริง ซึ่งจะสงผลใหการจัดการกำไรหรือการ
ตกแตงกำไรลดลงและผลการดำเนินงานการบริษัท
เพิ่มขึ้น  

 โครงสรางองคประกอบคณะกรรมการบริษัท
ที่ เหมาะสมไดแก มีการถวงดุลอำนาจผูบริหาร 
กำหนดสัดสวนกรรมการอิสระสูง มีการแยกบุคคลที่
ดำรงตำแหนงประธานกรรมการบริษัทกับกรรมการ
ผูจัดการใหญ มีความถี่ในการจัดประชุมผูถือหุนบอย
ครั้ง หรือ มีการตั้งคณะกรรมการยอยที่เหมาะสมเพ่ือ
ชวยใหการทำงานของคณะกรรมการมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น เปนตน อยางไรก็ผลงานวิจัยในอดีตยังไม
ส า ม า ร ถ ส รุ ป โ ค ร ง ส ร า ง อ ง ค ป ร ะ ก อบขอ ง
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คณะกรรมการบริษัทไดอยางชัดเจน  เน่ืองจากพบวาความ 
เหมาะสมของโครงสรางองคประกอบมักจะแตกตาง
ตามลักษณะของบริษัทและตามอุตสาหกรรม อีกท้ัง
แตละโครงสรางองคประกอบจะสงผลกระทบตอตัว
แปรผลประกอบการแตละตัวไมเหมือนกัน ซึ่งอาจ
นำไปสูการทำวิจัยในอนาคตเพื่อจะหาขอสรุปวา
โครงสรางองคประกอบเชนไรจึงจะเหมาะสมกับลักษณะ
เฉพาะของอตุสาหกรรมและสำหรบัตวัแปรวดัผลการ
ดำเนินการ 

อุปสรรคในการพัฒนาการกำกับดูแลกิจการ
ใหแพรหลายเกิดจาก ความเช่ือของคนสวนหนึ่งท่ีคิด
วาการกำกับดูแลกิจการเปนเพียงความนิยมชั่วขณะ
หนึ่ งและจะหายไปในไมช า  อีกทั้ งหนาที่ ของ
คณะกรรมการบริษัท ตองกระทำดวยความซ่ือสัตยและ
เอาใจใส จึงยากจะทำและยากจะวัดอยางเปน
รูปธรรม งานวิจัยในประเทศไทยซึ่งศึกษาอิทธิพล
ของการกำกับดูแลกิจการก็ยังมีจำกัดเนื่องจากขาด
ขอมูลที่เชื่อถือไดโดยเฉพาะบริษัทที่อยูนอกตลาด
หลกัทรัพย อกีท้ังตัวแปรท่ีใชวดัการกำกับดแูลกิจการ
ยังไมหลากหลาย ในชวงหลังมีการปรับปรุงการวัด
ตัวแปรการกำกับดูแลจากการวัดรายตัวเปนการวัด
โดยใชดัชนีหรือระดับคะแนนเพ่ือเปนตัวแทนตัวแปร
การกำกับดแูลกิจการหลายตัว ซึง่ยงัไมไดรบัการยอม
รับเทาที่ควร จึงยังตองแสวงหาตัวแทนที่จะใชวัดการ
กำกับดูแลกิจการตอไป 

งานวิจัยเกี่ยวกับการกำกับดูแลกิจการใน
ประเทศไทยควรจะขยายเพ่ิมเติมออกไปใหครอบ
คลุมถึงอิทธิพลของ   ตัวแปรการกำกับดูแลกิจการ
อื่นๆอาทิ เชน สิทธิของผูถือหุน ความเทาเทียมกัน
ของผูถือหุน การเปดเผยขอมูลและความโปรงใสของ
ขอมูลทางการเงิน บทบาทของผูมีสวนได เสีย  
และรวมไปถึง  บทบาทและประเภทของผูสอบบัญชี 

และความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน นอกจากนี้
การศึกษาในอนาคตอาจจะขยายเพ่ิมเติมตัวแปรกาจัด
การกำไรไปในประเด็นท่ีเกี่ยวกับรายงานทางการเงิน
ในดานอืน่ๆ เชน คณุภาพกำไร(Quality of Earnings) 
เปนตน อกีท้ังควรศึกษาถึงอทิธพิลของการกำกับดแูล
กจิการท่ีมตีอผลประกอบการสำหรับกจิการท่ีอยูนอก
ตลาดหลักทรัพย 

ºÃÃ³Ò¹Ø¡ÃÁ • •
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• • การพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงการมุ่งเน้น  
ความสามารถทางนวัตกรรม และผลการดำเนินงาน

ในธุรกิจซอฟต์แวร์ไทยที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุนจาก
สำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (BOI) • •

บทคัดย่อ
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาโมเดลและตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดล 
รวมถึงศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของโมเดลความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงการมุ่งเน้น 
ความสามารถทางนวัตกรรม และผลการดำเนินงาน โดยปัจจัยเชิงการมุ่งเน้นดังกล่าว ได้แก่ การมุ่งเน้นตลาด 
การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ และการมุ่งเน้นการเรียนรู้ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นธุรกิจซอฟต์แวร์ไทยที่ได้ 
รบัการสง่เสรมิการลงทนุจากสำนกังานคณะกรรมการสง่เสรมิการลงทนุ (BOI) ซึง่มฝีา่ยวจิยัและพฒันาจำนวน 
114 บริษัท โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล    ผลการศึกษาพบว่า โมเดลความสัมพันธ์มี 
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (χ2= 31.62, df = 25, p-value = 0.17, GFI = 0.95, AGFI = 0.88, 

CFI = 1.00, NFI = 0.98, RMSEA = 0.048) อีกทั้งปัจจัยเชิงการมุ่งเน้นมีอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม 

และอิทธิพลรวมต่อความสามารถทางนวัตกรรม และผลการดำเนินงาน

คำสำคัญ : การมุ่งเน้นตลาด การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ การมุ่งเน้นการเรียนรู้ ความสามารถ 
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ABSTRACT

The purposes of this study were to 1) investigate the relationship model of oriented 
factors affecting innovativeness and performance and 2) study both the direct, indirect 
and the total effect of the oriented factors on innovativeness and performance. The 
oriented factors are market orientation, entrepreneurial orientation, and learning 
orientation. The 114 sample subjects which under the Board of Investment Thailand 
(BOI), were Thai software businesses and have research and development divisions. 
The data collection instrument used was a questionnaire. The study result indicated 
that the model fi t into the empirical data (2= 31.62, df = 25, p-value = 0.17, GFI 
= 0.95, AGFI = 0.88, CFI = 1.00, NFI = 0.98, RMSEA = 0.048). The oriented factors 
had direct, indirect and total effect on innovativeness and performance.

Keywords : Market Orientation, Entrepreneurial Orientation, Learning Orientation, 
Innovativeness
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บทนำ • •
 การลงทุนของภาคเอกชนเปนภาคหนึ่งที่เปน
แรงหนุนในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจไทยมาโดยตลอด 
ซึ่งรัฐบาล  ไดใหการสนับสนุนในการลงทุนโดยการ
กอตัง้สำนักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI) 
อันเปนหนวยงานหลักของรัฐบาลท่ีกระตุนใหเกิด
การลงทุนในประเทศไทย โดยใหสิทธิประโยชนตางๆ ท้ัง
ในดานยกเวนหรือลดหยอนภาษีอากรและอื่นๆ นอก
เหนือจากการไดรับการสงเสริมการลงทุนจาก
หนวยงานของรัฐบาลแลว องคกรจะตองพยายาม
ปรับตัวเพื่อสรางความอยูรอดขององคกรในเชิงของ
การแขงขัน ซึ่งองคกรนั้นสามารถปรับตัวดวย
การพัฒนากระบวนการผลิต การพัฒนาผลิตภัณฑ
และบริการ แตการพัฒนาส่ิงตางๆ เหลาน้ีอาจไม
เพยีงพอทีจ่ะทำใหองคกรไดรบัความไดเปรยีบในการ
แขงขัน หลายองคกรจึงไดใหความสำคัญตอการบริหาร
จัดการและบุคลากรในองคกร เนื่องจากบุคลากรใน
องคกรจะเปน  ผูขับเคลื่อนใหองคกรสามารถ
ดำเนินงานไดตามเปาหมายตามท่ีกำหนดไว ดวยเหตุนี ้
องคกรตางๆ ไดนำนวัตกรรมเขามาปรับใชใหเหมาะสม
กับองคกรของตนเอง ซึ่งจะชวยใหองคกรสามารถ
ปรบัตวัเขากบัสถานการณทีเ่ปลีย่นแปลง และนำไปสู

การเกิดความสามารถทางนวัตกรรมขององคกรมากข้ึน 
ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงความสัมพันธของ
ปจจัยเชิงการมุงเนนที่สงผลตอความสามารถทาง
นวัตกรรม และผลการดำเนินงาน โดยปจจัยเชิง
การมุงเนน ไดแก การมุงเนนตลาด (Market Orientation) 
การมุงเนนความเปนผูประกอบการ (Entrepreneurial 
Orientation) และการมุงเนนการเรียนรู (Learning 
Orientation)

• ÇÑμ¶Ø»ÃÐÊ§¤ �¢Í§¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ •
 เ พ่ือ พัฒนาโมเดลและตรวจสอบความ
สอดคลองระหวางโมเดล รวมถงึศกึษาอทิธพิลทางตรง 
อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมของโมเดลความ
สัมพันธของปจจัยเชิงการมุงเนน ความสามารถทาง
นวัตกรรม และผลการดำเนินงานในธุรกิจซอฟตแวร
ไทยท่ีไดรับการสงเสริมการลงทุนจาก BOI กับขอมูล
เชิงประจักษ

• ¢Íºà¢μ¢Í§¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ •
 ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ธุรกิจซอฟตแวร
ไทยท่ีไดรับการสงเสริมจาก BOI จำนวน 334 บริษัท 
และกลุมตัวอยางที่ ใช ในการศึกษา คือ ธุรกิจ
ซอฟตแวรไทยท่ีไดรับการสงเสริมจาก BOI ซึ่งมีฝาย
วิจัยและพัฒนา (R&D) จำนวน 114 บริษัท

• ÊÁÁμ Ô°Ò¹¢Í§¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ •
 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธตามทฤษฎี 
ระหวางปจจัยเชิงการมุงเนน ความสามารถทาง
นวัตกรรม และผลการดำเนินงาน ในธุรกิจซอฟตแวร
ไทยท่ีไดรับการสงเสริมการลงทุนจาก BOI มีความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ

• »ÃÐâÂª¹ �·Õè¤Ò´Ç‹Ò¨Ðä Œ́ÃÑº •
 เปนแนวทางในการบริหารธุรกิจของบริษัท 
เพื่อใหเกิดความสามารถทางนวัตกรรมสูงสุด และ
เกิดผลการดำเนินงานที่เพิ่มขึ้น อีกท้ังจะชวยให BOI 
ไดทราบวา บริษัทท่ีใหการสงเสริมการลงทุนเหลานั้น
มีความสามารถทางนวัตกรรมหรือไม และถาหากมี
ความสามารถทางนวัตกรรมแลว ความสามารถทาง
นวัตกรรมน้ันสงผลใหเกิดผลการดำเนินงานท่ีมี
ประสิทธิผลมากข้ึนหรือไม ซึ่งหากเกิดผลการดำเนิน
งานท่ีเพ่ิมข้ึนก็จะสงผลใหเกิดการยอนกลับในการ
ลงทุนเพิ่มขึ้น
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การทบทวนวรรณกรรม • •
• ¡ÒÃÁØ‹§à¹Œ¹μÅÒ´ • 
(Market Orientation)

 Kohli และ Jaworski [1] ไดใหคำนิยามของ
การมุงเนนตลาดวา เปนการปฏิบัติตามแนวคิดทาง
การตลาด เปนวัฒนธรรมองคกรที่มีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลมากท่ีสุดในการสรางพฤติกรรมของ
บุคลากรในองคกรท่ีนำไปสูการสรางมูลคาท่ีเหนือกวา
ใหแกลูกคา [2] และเปนการรวบรวมขอมูลขาวสาร
ของลกูคาและคูแขงอยางเปนระบบ เพื่อนำมาใชเปน
แนวทางในการกำหนดกลยุทธทางการตลาด [3] โดย 
Narver และ Slater [2] ใหมุมมองวา การมุงเนนตลาด
เปนการเนนในแนวคิดเชิงวัฒนธรรม ประกอบดวย
ดานพฤติกรรม 3 ดาน ไดแก 1) การมุงเนนลูกคา 
(Customer Orientation) เปนการเนนในเร่ืองการ
ทำความเขาใจในลกูคาเปาหมาย เพือ่ใหสามารถสราง
มูลคา ท่ี เหนือกวาใหแกลูกคาไดอยางตอเ น่ือง 
2) การมุงเนนคูแขงขัน (Competitor Orientation) 
เปนการเนนในเร่ืองการทำความเขาใจในจุดแข็ง 
จุดออน ความสามารถ และกลยุทธของคูแขงปจจุบัน
และรวมถึงคูแขงในอนาคต 3) การประสานงาน

ในองคกร (Interfunctional Coordination) เปน
การเนนในเร่ืองการประสานงานและการใชทรัพยากร
ขององคกรใหเกิดประโยชนสูงสุดเพ่ือการสรางมูลคาท่ี
เหนอืกวาใหแกลกูคา ในขณะที ่Kohli และ Jaworski 
[1] มองในมุมมองของการเนนในแนวคิดเชิงพฤติกรรม 
ซึ่งประกอบดวย 3 สวน คือ การเก็บรวบรวมขอมูล
ทางการตลาด (Market Intelligence Generation) 
การเผยแพรขอมูลทางการตลาด (Market Intelli-
gence Dissemination) และการตอบสนองตอตลาด 
(Market Responsiveness) โดยการศึกษาน้ีไดยึด
องคประกอบตามแนวคิดของ Narver และ Slater [2] 
เน่ืองจากเปนแนวคิดทีใ่หความสำคญัในมุมมองทีเ่ปน

การสรางมูลคาและการตอบสนองตอขอมูลทาง
การตลาด [4] 

• ¡ÒÃÁØ‹§à¹Œ¹¤ÇÒÁà»š¹¼ÙŒ»ÃÐ¡Íº¡ÒÃ •  
(Entrepreneurial Orientation) 

 เปนความสามารถขององคกรที่มีการปรับ
เปล่ียนสิ่งตางๆ มาอยางตอเนื่อง [5] เปนการมุงเนน
กลยุทธขององคกรซ่ึงไดมาในลักษณะของรูปแบบของ
การตัดสิน การปฏิบัติ และวิธีการของผูประกอบการ 
[6] ที่มีความเชื่อมโยงที่ใกลชิดตอการจัดการเชิง
กลยุทธและกระบวนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ [7] 
โดยแนวคิดของ Miller [5] นั้น การมุงเนนความเปน
ผูประกอบการ ประกอบดวยคณุลกัษณะ 3 ดาน ไดแก 
ความสามารถทางนวัตกรรม (Innovativeness) 
ความกลาเสีย่ง (Risk Taking) และการดำเนนิงานเชงิรกุ 
(Proactiveness) ซึ่งตอมา Lumpkin และ Dess [6] 
ไดเสนอแนะคุณลักษณะเพิ่มขึ้นอีก 2 ดาน คือ 
ความเปนตวัของตัวเอง (Autonomy) และการแขงขัน
เชิงรุก (Competitive Aggressiveness) โดยการ
ศึกษาน้ีไดยึดตามแนวคิดของ Miller และ Friesen 
[8] คือ ความกลาเสี่ยง (Risk Taking) และการดำเนิน
งานเชิงรุก (Proactiveness) ซึ่งเปนองคประกอบที่
สะทอนถึงพฤติกรรมของผูบริหารระดับสูงที่เปนผูมี
อำนาจในการตัดสนิใจดานกลยทุธและปรชัญาในการ
บริหารงาน โดยความกลาเสี่ยงเปนระดับความเต็มใจ
ของผูบริหารท่ีสามารถยอมรับความเสี่ยงท่ีอาจ
เกิดข้ึนไดจากการลงทุนในทรัพยากร เปดใจท่ีจะ
ยอมรับความเสี่ยงนั้น และการดำเนินงานเชิงรุกเปน
การดำเนินการดวยแนวทางท่ีเหนือกวาคูแขงขันใน
ดานตางๆ ที่มีเปาหมายที่สอดคลองกับความตองการ
ในอนาคต โดยการแสวงหาโอกาสใหมๆ ที่อาจจะ
เก่ียวของหรือไมเก่ียวของกับสายการทำงานในปจจุบัน 
รวมถึงการนำเสนอผลิตภัณฑใหมๆ และเปนผูนำ
ของการแขงขัน นอกจากนี ้ผูวจิยัไดแยกความสามารถ
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ทางนวัตกรรม ซึ่งเปนหนึ่งในคุณลักษณะของการ
มุงเนนความเปนผูประกอบการนั้นออกมา ดังเชน
ผลงานศึกษาของ Hult, Hurley และ Knight [9] 
ที่ ได เสนอวา โดยปกติแลว ความสามารถทาง
นวัตกรรมเปนหน่ึงในคุณลักษณะของการมุงเนน
ความเปนผูประกอบการ แตถาหากนำความสามารถ
ทางนวัตกรรมท่ีเปนคุณลักษณะมาใชในการวัดความ
สามารถความเปนผูประกอบการดวยนั้น อาจจะทำ

ใหเกิดความซ้ำซอนกับขอบเขตของความสามารถ
ทางนวัตกรรมซ่ึงเปนองคประกอบท่ีสำคัญของการ
ศึกษาความสัมพันธ

• ¡ÒÃÁØ‹§à¹Œ¹¡ÒÃàÃÕÂ¹ÃÙŒ •
(Learning Orientation) 

 เปนแนวคิดที่เพิ่มมูลคาใหกับองคกร ซึ่งสงผล
ตอความโนมเอียงขององคกรท่ีจะสรางความรูและใช
ความรูเหลานั้นใหเกิดประโยชนตอองคกร [10] และ
เปนการใหความสำคัญที่นอกเหนือไปกวาการให
ความสำคัญกลไกตลาด [11] เพ่ือเพ่ิมขอไดเปรียบ
ทางการแขงขัน รวมถึงการไดมาและการแบงปนของ
ขอมูลที่ เ ก่ียวกับความตองการของลูกคา [12] 
โดยแนวคิดของ Sinkula, Baker และ Noordewier 
[10] ประกอบดวย 3 ดาน คอื 1) ความมุงมัน่ในการเรยีนรู 
(Commitment to Learning) เปนการเอาใจใส
ในการเรียนรู 2) ความเปดใจกวาง (Open-
Mindedness) เปนความเต็มใจท่ีจะยอมรับแนวคิด
ใหมๆ  และ 3) การสรางวิสัยทัศนรวม (Shared Vision) 
เปนการกำหนดทิศทางในการเรียนรูและวิสัยทัศน
องคกรรวมกัน

• ¤ÇÒÁÊÒÁÒÃ¶·Ò§¹ÇÑμ¡ÃÃÁ •
(Innovativeness)

 เปนความสามารถในการนำเสนอกระบวนการ
ใหมๆ ผลิตภัณฑใหมๆ หรือแนวความคิดใหมๆ 

ในองคกร [13] ซึ่งสัมพันธกับความสามารถของ
องคกรทีเ่กีย่วของกับนวัตกรรม [9] โดยความสามารถ
ทางนวัตกรรมนี้ จะสงผลตอแนวโนมขององคกรใน
การสนับสนุนแนวคิดใหมๆ สิ่งใหมๆ การทดลองและ
กระบวนการสรางสรรคทีจ่ะสงผลกอใหเกดิผลิตภณัฑ
ใหมๆ บริการใหมๆ หรือกระบวนการทางเทคโนโลยี 
[6] ซึ่งองคกรที่มีความสามารถในการจัดการกับการ
เปลีย่นแปลงจะไดรบัความสำเร็จในการตอบสนองตอ
สภาพแวดลอมและการพัฒนาความสามารถใหมๆ 
มากกวา และนำไปสูการไดเปรียบของการแขงขัน
และผลการดำเนินงานที่ดีกวา [14]

• ¼Å§Ò¹·Õèà¡ÕèÂÇ¢ŒÍ§ •
 ผูวิจัยไดศึกษาผลงานท่ีเก่ียวของ เพื่อนำมา
พัฒนาเปนโมเดลความสัมพันธท่ีสอดคลองตามทฤษฎี 
ซึ่งสามารถสรุปผลงานที่เก่ียวของไดดังตอไปนี้

 Narver และ Slater [2] ไดศึกษาเก่ียวกับ
ผลกระทบของการมุงเนนตลาดที่มีตอผลกำไรทาง
ธุรกิจ พบวา การมุงเนนตลาดมีความสัมพันธทางบวก
กับผลกำไรทางธุรกิจ

 Hurley และ Hult [14] ไดศึกษาเกี่ยวกับ
นวัตกรรม การมุงเนนการตลาด และการเรียนรูของ
องคกร: การบูรณาการและการทดสอบเชิงประจักษ 
พบวา การมุงเนนตลาดเปนปจจัยหนึ่งท่ีเก่ียวของกับ
การทำส่ิงใหมๆ ซึ่งอาจจะอยูในรูปของพฤติกรรมท่ี
เปลี่ยนแปลงไป ถือไดวาการมุงเนนตลาดเปนปจจัย
หนึ่งท่ีทำใหเกิดนวัตกรรม นอกจากน้ันการสนับสนนุ
ในการเรียนรูขององคกร ก็จะสงผลให เกิดผล
การดำเนินงานที่สูงข้ึน ดังนั้นการมุงเนนตลาดและ
การเรียนรูขององคกรจึงเปนปจจัยหนึ่งที่กอใหเกิด
นวัตกรรมในองคกร
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 Baker และ Sinkula [11] ไดศึกษาเก่ียวกับ
การสงเสริมซ่ึงกันและกันของมุงเนนตลาดและ
การมุงเนนการเรียนรูที่มีตอผลการดำเนินงานของ
องคกร พบวา การมุงเนนการเรียนรูจะชวยเพิ่มความ
สัมพันธทางบวกระหวางการมุงเนนตลาดและผลการ
ดำเนินงานขององคกรดานการเปล่ียนแปลงเม่ือเปรียบ
เทียบในสวนแบงตลาดและผลการดำเนินงานโดยรวม

 Lee และ Tsai [15] ไดศึกษาเก่ียวกับผล
กระทบของรูปแบบการปฏิบตังิานของธุรกจิทีม่ผีลตอ
การมุงเนนตลาด การมุงเนนการเรียนรู และ
ความสามารถทางนวัตกรรม พบวา มีความสัมพันธ
ทางบวกในความสัมพันธของการมุงเนนตลาดกับการ
มุงเนนการเรียนรู และมีความสัมพันธทางบวกใน
ความสัมพันธของการมุงเนนตลาดกับความสามารถ
ทางนวัตกรรม

 Keskin [16] ไดศึกษาเกี่ยวกับการมุงเนน
ตลาด การมุงเนนการเรียนรูและความสามารถทาง
นวัตกรรมของธุรกิจ SME พบวา การมุงเนนตลาด
สงผลโดยตรงตอความสามารถทางนวัตกรรมและ
ผลการดำเนินงาน ในขณะเดียวกัน การมุงเนนการเรียน 

รูยังเปนตัวกลางความสัมพันธระหวางการมุงเนนตลาด
และความสามารถทางนวัตกรรมอีกดวย

 Calantone, Cavusgil และ Zhao [12] 
ไดศึกษาเก่ียวกับการมุงเนนการเรียนรู ความสามารถ
ทางนวัตกรรมของบริษทั และผลการดำเนินงาน พบวา 
การมุงเนนการเรียนรูสงผลโดยตรงตอความสามารถ
ทางนวัตกรรมของบริษัทและ ผลการดำเนินงาน โดย
ความสามารถทางนวัตกรรมของบริษัทมีความสัมพันธ
ทางบวกกับผลการดำเนินงาน

 Miller และ Friesen [8] ไดศึกษาเก่ียวกับ
นวัตกรรมในองคกรที่มีผูบริหารมีความเปนอนุรักษ
นิยมและองคกรท่ีมีผูบริหารมีความเปนผูประกอบการ 
พบวา ทั้งสององคกรมีความแตกตางกันอยางมาก
ในนวัตกรรม โดยองคกรท่ีมีผูบริหารมีความเปน
นักอนุรักษนิยมมองวา นวัตกรรมผลิตภัณฑเปรียบ
เสมือนสิ่งหนึ่งที่ปฏิบัติในการตอบสนองที่ทาทาย 
เกิดข้ึน เฉพาะเวลาท่ีสำคัญมากๆ เทานั้น ในทาง
กลับกัน องคกรท่ีมีผูบริหารมีความเปนผูประกอบ
การจะใหความสำคัญนอยในความสัมพันธทางบวก
ของนวัตกรรมและสิ่งแวดลอม และใหความสำคัญ
มากในความสัมพนัธทางบวกของนวัตกรรมกับเครือ่ง
มือที่เก่ียวกับโครงสราง

 Lumpkin และ Dess [6] ไดศึกษาเก่ียวกับ
โครงสรางการมุงเนนความเปนผูประกอบการและ
การเชื่อมโยงกับผลการดำเนินงาน พบวา การมุงเนน
ความเปนผูประกอบการมีผลตอผลการดำเนินงาน

 Li, Huang และ Tsai [17] ไดศึกษาการมุง
เนนความเปนผูประกอบการและผลการดำเนินงาน
ของบริษัท: บทบาทของกระบวนการสรางความรู 
พบวา การมุงเนนความเปนผูประกอบการสามารถ
เพิ่มผลการดำเนินงานของบริษัท

 Hult, Hurley และ Knight [9] ไดศึกษา
ความสามารถทางนวัตกรรม: ปจจัยและผลกระทบ
ตอผลการดำเนินงานทางธุรกิจ พบวา ความสามารถ
ทางนวัตกรรมเปนตัวกลางในความสัมพันธระหวาง
การมุงเนนตลาด การมุงเนนการเรยีนรู      การมุงเนน
ความเปนผูประกอบการ และผลการดำเนินงาน
ทางธุรกิจ โดยการมุงเนนตลาดนั้นมีผลกระทบทาง
บวกตอความสามารถทางนวัตกรรม ในขณะที่ความ
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สามารถทางนวัตกรรมเปนสิ่งสำคัญโดยตรงในการ
ขับเคล่ือนผลการดำเนินงานน้ัน ความสามารถทาง
นวัตกรรมยังเปนตัวกลางท่ีสำคัญของการเชื่อมโยง
ระหวางการมุงเนนการเรียนรูและผลการดำเนินงาน
อีกดวย

 Rhee, Park และ Lee [18] ไดศึกษาการขับ
เคล่ือนความสามารถทางนวัตกรรมและผลการดำเนิน
งานของกลุม SME ในประเทศเกาหลีใต: การมุงเนน
การเรียนรูเปนสื่อกลาง พบวา การมุงเนนตลาดและ
การมุงเนนความเปนผูประกอบการมีความสัมพันธทาง
ตรงตอการมุงเนนการเรียนรูและความสามารถทาง
นวัตกรรม  นอกจากน้ันการมุ ง เนนตลาดและ
การมุงเนนความเปนผูประกอบการมีความสัมพันธทาง
ออมตอความสามารถทางนวัตกรรมโดยมีการมุงเนน
การเรียนรูเปนตัวกลาง

 Zheng และ Cui [19] ไดศึกษาการมุงเนน
ความเปนผูประกอบการ การมุงเนนตลาด และผลการ
ดำเนินของบริษัท: บทบาทตัวกลางของการเรียนรู
ขององคกร พบวา การมุงเนนความเปนผูประกอบการ
และการมุงเนนตลาดมีความสัมพันธทางบวกตอผล

การดำเนินงาน โดยมีการมุงเนนการเรียนรูเปน
ตัวกลาง

วิธีการวิจัย • •
• ¡ÅØ‹Áμ ÑÇÍÂ‹Ò§ •

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ธุรกิจ
ซอฟตแวรไทยท่ีไดรับการสงเสริมจาก BOI ซึ่งมี
ฝายวิจัย และพัฒนา (R&D) โดยมีการกำหนดกลุม
ตัวอยางตามแนวทางการวิเคราะหความสัมพันธ

โครงสรางเชิงเสนของ Schumacker และ Lomax 
[20] ซ่ึงกำหนดใหมีกลุมตัวอยางของการวิเคราะห
โดยใชสถิติของโปรแกรม LISREL คือ 10-20 
เทาของจำนวนตัวแปรสังเกตได ซึ่งการศึกษานี้มี
ตัวแปรแฝงทั้งหมด 5 ตัว ตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด 
10 ตัว ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางตองมีไมนอยกวา 
100 บรษิทั ในการศึกษาคร้ังนี ้ผูวจิยัไดสงแบบสอบถาม
จำนวน 334 บริษัท ไดรับกลับคืนมา 171 บริษัท 
และเม่ือแยกประเภทเปนกลุมตัวอยางท่ีมีฝายวิจัย
และพัฒนา มีจำนวน 114 บริษัท คิดเปน 11.4 
เทาของจำนวนตัวแปรสังเกตได

• à¤Ã×èÍ§Á×Í·ÕèãªŒã¹¡ÒÃÇÔ Ñ̈Â •
 การศกึษานีใ้ชสถิตกิารวเิคราะหโมเดลสมการ
โครงสราง (Structural Equation Model: SEM) 
โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลจำนวน 1 ชุด ซ่ึงผูวิจัยไดดัดแปลงจากการศึกษา
ขอมูลในเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัย
ที่เก่ียวของ โดยแบงออกเปน 6 สวน ดังนี้

1.  แบบสอบถามขอมูลพื้นฐานองคกร แบบเติม
ขอความลงในชองวาง และเลือกคำตอบ 

2.  แบบสอบถามการมุงเนนตลาด ใชมาตรวดัของ 
Narver และ Slater [2] แบบมาตราสวน 5 
ระดบั โดยแบงออกเปน 3 ดาน คอื การมุงเนน
ลูกคา การมุงเนนคูแขงขัน และการประสาน
งานในองคกร (2= 5.93, RMSEA = 0.132, 
GFI = 0.97, AGFI = 0.90, CFI = 0.98, 
คา NFI = 0.97)

3.  แบบสอบถามการมุงเนนการประกอบการ 
ใชมาตรวัดของ Covin และ Slevin [21] 
แบบมาตราสวน 5 ระดับ โดยแบงออกเปน 2 
ดาน คือ ความกลาเสี่ยง และการดำเนินงาน
เชิงรุก (2= 3.34, RMSEA = 0.144, GFI = 
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0.97, AGFI = 0.91, CFI = 0.95, คา NFI = 
0.93) 

4.  แบบสอบถ ามก า รมุ ง เ น น ก า ร เรี ย น รู  
ใชมาตรวัดของ Baker และ Sinkula [11] 
แบบมาตราสวน 5 ระดับ โดยแบงออกเปน 3 
ด า น  คื อ  คว าม มุ ง มั่ น ใ นก า ร เ รี ยน รู  
ความเปดใจกวาง และการสรางวิสัยทัศนรวม 
(2= 0.05, RMSEA = 0.000, GFI = 1.00, 
AGFI = 1.00, CFI = 1.00, คา NFI = 1.00) 

5.  แบบสอบถามความสามารถทางนวัตกรรม 
ใชมาตรวัดของ Hurley และ Hult [14] 
แบบมาตราสวน 5 ระดับ (2= 6.39, 
RMSEA = 0.05, GFI = 0.98, AGFI = 0.93, 
CFI = 1.00, คา NFI = 0.99) 

6.  แบบสอบถามผลการดำเนินงาน แบบมาตรา
สวน 5 ระดับ (2= 6.16, RMSEA = 0.214, 
GFI = 0.96, AGFI = 0.79, CFI = 0.98, 
คา NFI = 0.98) 

¡ÒÃÇÔà¤ÃÒÐË�¢ŒÍÁÙÅ • •
1.  วิเคราะหขอมูลปจจัยเชิงการมุงเนนที่สงผลตอ

ความสามารถทางนวัตกรรมและผลการดำเนินงาน 
ดังนี้

• วิเคราะหหาคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานของปจจัยเชิงการมุงเนนความ
สามารถทางนวัตกรรม และผลการดำเนินงาน
ในแตละปจจัย โดยวิเคราะหเปนรายดาน 
รายขอและโดยภาพรวม

• วเิคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) โดย
ใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
(Confi rmatory Factor Analysis)

• วิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ 
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Coeffi cient)

• ตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล (Good-
ness of Fit Measure) ดวยคาสถิติไคสแควร 
คาไคสแควรสัมพัทธ ดัชนีวัดระดับความ
สอดคลอง (GFI) ดชันวีดัระดบัความสอดคลอง
ที่ปรับแลว (AGFI) คาประมาณความคลาด
เคล่ือนของรากกำลังสองเฉล่ีย (RMSEA) ดชันี
วัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) 
ดชันวีดัความเปนปกต ิ(NFI) โดยเกณฑทีใ่ชใน
การพิจารณาดังนี้

2 ไมมีนัยสำคัญทางสถิติ 
(p > 0.05)

2/df มีคานอยกวา 3

GFI, AGFI, CFI, NFI มีคาเขาใกล 1

RMSEA มีคานอยกวา 0.8

2. วิเคราะหเสนทางอิทธิพล (Path Analysis)

3. วิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural 
Equation Modeling: SEM) และตรวจสอบ
ความตรงของโมเดล (Validation of the Model) 
เปนภาพรวมทั้งโมเดล โดยใชโปรแกรม LISREL 
8.80

¼Å¡ÒÃÇÔ Ñ̈Â  • •
• ¼Å¡ÒÃÇÔà¤ÃÒÐË�¤ÇÒÁÊÑÁ¾Ñ¹¸ �μ ÑÇá»ÃÊÑ§à¡μä Œ́ •

 ผู วิ จั ย ไ ด ใช วิ ธี ก า รห าค า สั ม ป ร ะสิ ท ธิ์
สหสัมพันธเพียรสัน โดยการหาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด พบวา 
ตัวแปรทุกชนิดมีความสัมพันธทางบวก โดยมี
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คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) อยูระหวาง 0.469 ถึง 0.778 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังตารางท่ี 1

ตัวแปร CUST COMP INTERFN RISK PROACT COMMIT MIND VISION IN PF
CUST 1.000
COMP 0.778** 1.000

INTERFN 0.720** 0.726** 1.000
RISK 0.681** 0.648** 0.609** 1.000

PROACT 0.656** 0.592** 0.549** 0.669** 1.000
COMMIT 0.680** 0.646** 0.655** 0.572** 0.570** 1.000
MIND 0.530** 0.519** 0.584** 0.505** 0.510** 0.749** 1.000
VISION 0.511** 0.469** 0.535** 0.481** 0.560** 0.577** 0.611** 1.000

IN 0.595** 0.598** 0.605** 0.607** 0.624** 0.686** 0.717** 0.555** 1.000
PF 0.610** 0.563** 0.583** 0.700** 0.705** 0.564** 0.608** 0.504** 0.735** 1.000

** P < 0.01

CUST = การมุงเนนลูกคา, INTERFN = การมุงเนน
คูแขงขัน, INTERFN = การประสานงานในองคกร, 
RISK = ความกลาเสี่ยง, PROACT = การดำเนินงาน
เชิงรุก, COMMIT = ความมุงม่ันในการเรียนรู, 
MIND = ความเปดใจกวาง, VISION = การสรางวสิยัทัศน
รวม, IN = ตัววัดความสามารถทางนวัตกรรม, 
PF = ตัววัดผลการดำเนินงาน

0.160.36

MO

LO INNO PER

EO

0.65

0.17 0.18

0.72 0.31

0.29

0.12

• ¼Å¡ÒÃÇÔà¤ÃÒÐË�âÁà´Å¤ÇÒÁÊÑÁ¾Ñ¹¸ �
¡Ñº¢ŒÍÁÙÅàªÔ§»ÃÐ¨Ñ¡É� •

 ผู วิ จั ย ไ ด ด ำ เ นิ น ก า ร วิ เ ค ร า ะห โ ม เ ด ล
ความสัมพันธ พบวาโมเดลความสัมพันธตามทฤษฎี
ระหวางปจจัยเชิงการมุงเนนความสามารถทางนวัตกรรม
และผลการดำเนินงาน มีความสอดคลองกับขอมูล
เชิงประจักษ โดยมีคา 2 = 31.62, df = 25, p-value 
= 0.17, GFI = 0.95, AGFI = 0.88, CFI = 1.00, NFI 
= 0.98 และ RMSEA = 0.048 ดังภาพท่ี 1

 MO = การมุงเนนตลาด, EO = การมุงเนน
ความเปนผูประกอบการ, LO = การมุงเนนการเรยีนรู, 

INNO = ความสามารถทางนวัตกรรม, PER = ผลการ
ดำเนินงาน

ÀÒ¾·Õè 1: 
โมเดลความสัมพันธ

ของปจจัยเชิงการมุงเนนที่สง

ผลตอความสามารถทางนวัตกรรม
และผลการดำเนินงานในธุรกิจ

ซอฟตแวรไทยที่ไดรับการสงเสริม
การลงทุนจาก BOI
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• ¼Å¡ÒÃÈÖ¡ÉÒÃÐ Ñ́ºÍÔ·¸Ô¾Å·Ò§μÃ§ 
ÍÔ·¸Ô¾Å·Ò§ÍŒÍÁáÅÐÍÔ·¸Ô¾ÅÃÇÁ •

จากภาพท่ี 1 สามารถสรุปเสนทางอิทธิพลไดดังนี้

• ÍÔ·¸Ô¾Å·Ò§μÃ§ •
1.  อิทธิพลทางตรงที่ปจจัยเชิงการมุงเนนสงผล

ตอความสามารถทางนวัตกรรม  ไดแก  
การมุงเนนตลาด มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เทากับ 0.36 การมุงเนนความเปนผูประกอบ
การมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.18 
และการมุงเนนการเรียนรูมีคาสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลเทากับ 0.72

2. อิทธิพลทางตรงของปจจัยเชิงการมุงเนน
และความสามารถทางนวัตกรรมท่ีสงผลตอผล
การดำเนินงาน ไดแก การมุงเนนตลาดมีคา
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.16 การมุงเนน
ความเปนผูประกอบการมีคาสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเทากับ 0.12 การมุงเนนการเรียนรู
มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.08 และ
ความสามารถทางนวัตกรรมมีคาสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเทากับ 0.31

• ÍÔ·¸Ô¾Å·Ò§ÍŒÍÁ •
1.  อิทธิพลทางออมที่ปจจัยการมุงเนนตลาด

สงผลผานปจจัยอื่นๆ ตอผลการดำเนินงาน 
มดีงันีค้อื สงผานปจจยัการมุงเนนการเรียนรูมี
คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.65 และ
สงผานความสามารถทางนวัตกรรมมีคา
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.36

2.  อิทธิพลทางออมท่ีปจจัยการมุงเนนความเปน
ผู ป ร ะ กอบก า ร ส ง ผ ลผ า นป จ จั ย อื่ น ๆ 
ตอผลการดำเนินงานมีดังนี้คือ สงผานปจจัย
การมุงเนนตลาดมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล

เทากับ 0.29 สงผานปจจัยการมุ ง เนน
การเรียนรูมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 
0.17 และสงผานความสามารถทางนวัตกรรม
มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.18

3. อทิธพิลทางออมทีป่จจยัการมุงเนนการเรยีนรู
ส งผลผานความสามารถทางนวัตกรรม 
ตอผลการดำเนินงาน มีคาสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเทากับ 0.72

• ÍÔ·¸Ô¾ÅÃÇÁ •
 อทิธพิลรวมของปจจยัเชงิการมุงเนนท่ีสงผล
ตอความสามารถทางนวัตกรรมและผลการดำเนินงาน 
พิจารณาไดจากผลรวมระหวางอิทธิพลทางตรงและ
อิทธิพลทางออมของปจจัยเชิงการมุงเนนท่ีสงผลตอ
ผลการดำเนนิงานท่ีนำมาศกึษา พบวา การมุงเนนตลาด 
มคีาอิทธพิลรวมมากทีส่ดุ รองลงมา คอื ความสามารถ
ทางนวัตกรรม การมุงเนนความเปนผูประกอบการ 
และการมุงเนนการเรียนรู ตามลำดับ

• ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å ÊÃØ» áÅÐ¢ŒÍàÊ¹Íá¹Ð •
• ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å •

 จากผลการศึกษาพบวา การมุงเนนตลาด 
การมุงเนนความเปนผูประกอบการ และการมุงเนน
การเรียนรู มีความสัมพันธทางบวกตอความสามารถ
ทางนวตักรรม และผลการดำเนนิงาน ซึง่สอดคลองกบั
ผลการศึกษาตางๆ ที่ผานมา เชน ผลการศึกษาของ 
Lee และ Tsai [15] และผลการศึกษาของ Keskin 
[16] ที่พบวา การมุงเนนตลาดและการมุงเนน
การเรียนรู สงผลตอความสามารถทางนวัตกรรมและ
ผลการดำเนินงาน ซึ่งการมุงเนนการเรียนรูยังเปน
ตัวกลางของความสัมพันธอีกดวย นอกจากน้ันยัง
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สอดคลองกับผลการศึกษาของ Hult, Hurley และ 
Knight [9] และผลการศึกษาของ Rhee, Park และ 
Lee [18] ที่พบวา การมุงเนนตลาด การมุงเนนการ
เรียนรู และการมุงเนนความเปนผูประกอบการ มี
ความสมัพนัธทางบวกตอความสามารถทางนวตักรรม 
และผลการดำเนินงาน โดยที่การมุงเนนการเรียนรู
เปนตัวกลางความสัมพันธระหวางการมุงเนนตลาด 
การมุงเนนความเปนผูประกอบการ กบัความสามารถ
ทางนวัตกรรม

• ÊÃØ» •
 โมเดลความสัมพันธของปจจัยเชิงการมุงเนน 
ความสามารถทางนวัตกรรม และผลการดำเนินงาน มี
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ อีกทั้งปจจัย
เชงิการมุงเนนมอีทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออมและ
อิทธิพลรวมตอความสามารถทางนวัตกรรม และ
ผลการดำเนินงาน โดยการมุงเนนตลาดเปนปจจัยที่มี
อิทธิพลรวมมากท่ีสุด แสดงใหเห็นวา องคกรควรให
ความสำคัญตอการมุงเนนตลาด ซ่ึงจะสงผลใหองคกร
มีผลการดำเนินงานที่สูงขึ้น นอกจากน้ัน ถาหาก
องคกรใหความสำคัญในการมุง เนนความเปน
ผูประกอบการ การมุงเนนการเรียนรู และความสามารถ

ทางนวัตกรรมขององคกรควบคูไปดวยกัน ก็จะยิ่งทำ
ใหเกดิผลการดำเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน

• ¢ŒÍàÊ¹Íá¹Ð •
 จากผลการศึกษา ผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะวา 
ผูบริหารควรมีการใหความสำคัญในการมุงเนนตลาด 
ไมวาจะเปนการมุงเนนลูกคา การมุงเนนคูแขงขัน 
หรือการประสานงานในองคกร ซึ่งการมุงเนนลูกคา
เปนการเนนในเรื่องการทำความเขาใจในลูกคา
เปาหมาย เพื่อใหสามารถสรางมูลคาที่เหนือกวาให
แกลกูคาไดอยางตอเนือ่ง ในขณะเดียวกนั การมุงเนน

คูแขงขนันัน้ เปนการเนนในเร่ืองการทำความเขาใจใน
จุดแข็ง จุดออน ความสามารถ และกลยุทธของคูแขง
ปจจุบันและรวมถึงคูแขงในอนาคต สวนการประสาน
งานในองคกรเปนการเนนในเร่ืองการประสานงาน
และการใชทรัพยากรขององคกรใหเกิดประโยชน
สูงสุดเพื่อการสรางมูลคาท่ีเหนือกวาใหแกลูกคา ซึ่ง
องคกรท่ีใหความสำคัญตอการมุงเนนตลาดจะนำไปสู
ใหเกิด  ขอไดเปรียบทางการแขงขันมากกวาองคกรที่
ไมไดใหความสำคัญ แตทั้งนี้ ถาหากองคกรมีการให
ความสำคัญในการมุงเนนความเปนผูประกอบการ 
การมุงเนนการเรียนรู และความสามารถทางนวัตกรรม
ขององคกรควบคูไปดวยกัน ก็จะย่ิงทำใหเกิดผลการ
ดำเนินงานที่มีประสิทธิภาพมากข้ึน

 และเน่ืองจากการศึกษาน้ีเก็บขอมูลจาก
แบบสอบถามท่ีไดสงทางไปรษณียไปยังกลุมตัวอยาง 
ทำใหไมสามารถทราบไดวาผูตอบแบบสอบถามน้ันเปน
ผูบริหารขององคกรจริงหรือไม ซ่ึงอาจทำใหเกิดความ
คลาดเคล่ือนในขอมูลจากแบบสอบถาม นอกจากน้ัน 
ในการศึกษาคร้ังตอไป อาจมีการศึกษาและพัฒนา
ตัวแปรอ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากการศึกษาน้ี ใหมีความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษมากย่ิงขึ้น หรือ
เปรียบเทียบกลุมตัวอยางระหวางธุรกิจซอฟตแวร
ไทยกับธุรกิจซอฟตแวรตางประเทศ
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•• The Athlete Endorser-brand Relatedness 
and Perception of Source Credibility as in 

Schema Theory ••
สิทธิ์ ธีรสรณ*

ABSTRACT

This research seeks to investigate if the athlete endorser-product relatedness affects 
audience perception of source credibility in athlete endorsement advertising. An 
experiment was conducted on a random sample of university students. The results, 
coinciding with Bartlett’s Schema theory, indicate endorser-product relatedness has an 
effect on source credibility in all dimensions; namely, attractiveness, trustworthiness, 
and expertise. Advertising planners should consider the choice of endorsers in their 
advertisement in such a way that they are related.   

Keywords : Source Credibility, Sport Advertising, Celebrity Endorsement

º·¤Ñ´Â‹Í
 งานวิจัยนี้มุงศึกษาวาความสัมพันธของนักกีฬาในชิ้นงานโฆษณากับประเภทของผลิตภัณฑมีผลตอ
การรับรูของผูรับสารในเรื่องความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลหรือไม ผูวิจัยศึกษาดวยวิธีทดลองโดยใชตัวอยาง
ที่เลือกดวยวิธีสุมจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษา ผลการทดลองพบวาความสัมพันธของบุคคลที่ใชในชิ้นงาน
โฆษณามีผลตอความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลในทุกดาน ซึ่งไดแก ความมีเสนห ความนาไววางใจ 
และความเช่ียวชาญ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี Schema ของ Bartlett ผูวางแผนงานโฆษณาควรพิจารณาถึง
บุคคลที่จะเลือกใชในการสนับสนุนผลิตภัณฑในชิ้นงานโฆษณาใหมีความเก่ียวของกัน 

คำสำคัญ : ความนาเช่ือถือของแหลงขอมูล การโฆษณาทางกีฬา การสนับสนุนผลิตภัณฑโดยผูมีชื่อเสียงใน
งานโฆษณา

                              
* ผูชวยศาสตราจารย ดร. คณะวิทยาศาสตรการกีฬา มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  
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 A number of studies support the 
use of endorsement advertising for various 
reasons. For instance, using celebrities as 
endorsers can be an effective strategy to 
gain and hold consumer attention (Atkin & 
Block, 1983), enhance message recall 
(Friedman & Friedman, 1979), increase 
believability of the advertisements (Kamins, 
Brand, Hoeke, & Moe, 1989), and create 
positive word of mouth communications 
(Bush, Martin, & Bush, 2004). Celebrities 
also can help improve brand attitude 
(Friedman & Friedman, 1979; Kamins, 
Brand et al., 1989; Petty, Cacioppo, & 
Shumann, 1983), increase purchase 
likelihood (Friedman & Friedman, 1979; 
Kamins, 1989), and increase brand loyalty 
(Bush et al., 2004). Atkin and Block (1983) 
found that advertisements with celebrities 
are rated as more interesting, strong, and 
effective, that products in the advertisements 
are rated as more pleasant and enjoyable, 
and that the celebrities themselves are 
rated as more trustworthy, attractive, and 
competent. 

 Research evidence also indicates, 
however, that celebrities might not be 
effective for all brands in all situations, and 
companies have started to question 
whether paying celebrities to endorse their 
brands is the most effective use of 
company resources. In fact, only one out 
of fi ve commercials containing celebrity 

Nowadays, consumers are surrounded 
by advertising messages coming from a 
variety of sources such as television, 
billboards, radio, newspapers, bills, mobile 
phones, etc. Therefore, media space is 
cluttered with advertisements in those 
media. Advertisement clutter has been 
identifi ed as one of the critical problems 
for advertisers and marketers who have 
been trying to tackle this problem with all 
sorts of strategies, one of which is using 
celebrity endorsers in their advertisements 
(Solomon, 2007). 

 A celebrity endorser refers to any 
individual who enjoys public recognition 
and who uses this recognition on behalf 
of a consumer good by appearing with it 
in an advertisement (McCracken, 1989). 
Celebrity endorsers can include actors, 
athletes, business people, entertainers, 
military leaders, models, politicians, and 
singers. The use of athlete celebrity as 
endorser is universal ly ubiquitous. 
Nonetheless, Koernig and Boyd (2009) 
believe celebrity athletes were demanding 
increasingly large sums of money to lend 
their name and image to products, or even, 
ath le tes demand much more for 
endorsements than their earnings from their 
sport career. However, despite the signifi cant 
expense associated with celebr i ty 
spokespersons, fi rms continue to pay them 
large sums of money to get endorsed. 
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endorsers meets companies’ strategic 
expectations (Miciak & Shanklin, 1994). 
Aside from their high cost, the value of 
celebrity endorsers may be diminished if 
they endorse multiple products, or if they 
endorse or use rival products (Agrawal & 
Kamakura, 1995; Tripp, Jensen, & Carlson, 
1994). Celebrities also may prove ineffective 
when negative press about the celebrity 
occurs that tarnishes their image and 
subsequently damages the image of the 
associated brand (Louie & Obermiller, 2002; 
Till & Shimp, 1998). 

 The effectiveness of the specifi c 
celebrity may depend on the type of 
product being endorsed (Kamins, 1990; 
Solomon, 2007). Research on the “match-
up hypothesis” has empirically addressed 
the issue of how endorser effectiveness 
varies based on the type of product being 
endorsed. More specifi cally, the match-up 
hypothesis explains how the congruence 
between the image of a spokesperson 
and the image of a brand results in more 
positive evaluations of the endorser, the 
brand, and the advertisement. This match 
could relate to the congruency of the brand 
with endorser attractiveness, expertise, or 
other relevant characteristics (Hsu & 
McDonald, 2002; Till & Busier, 2000). 

 While empirical research exists, 
investigating the effects of the match-up 

effect in the context of attractiveness, the 
match-up hypothesis has received limited 
empirical attention for other match-up 
conditions, especially in the area of sport 
marketing and the impact of celebrity 
athlete endorsers. Athlete endorsers are of 
particular interest because they are used 
not only to endorse sport related brands 
but also to endorse non-sport related 
brands.

 In accordance with the schema 
theory proposed by Bartlett in 1932, it 
might not be a good idea to use athletes 
as endorsers for non-sport related products. 
This study aims to investigate whether the 
mismatch between theory and practice 
warrants is not a mismatch in the real 
world through an empirical exploration. 
Thus, the study centers around the 
match-up effect in the context of athlete 
endorsers --- given the frequency and high 
cost of using celebrity athletes as 
endorsers nowadays. 
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Literature Review •• 
 The characteristics of source 
credibility affect the effectiveness of an 
advertising message (Boyd & Shank, 2004) 
as evidenced from the large amount of 
research on celebrity endorsement. There 
is a strong link between source credibility 
and message persuasiveness. In other 
words, the more credible the source 
is, the more persuasive the advertising 
message is. 

 The factors of source credibility have 
been described in different ways. Source 
expertise and trustworthiness have been 
advocated as critical dimensions of source 
credibility by a number of researchers 
such as DeSarbo and Harshman (1985). 
Among other dimensions are charisma, 
attractiveness, enthusiasm, objectivity, and 
dynamism. All in all, source credibility is 
truly a multidimensional construct (DeSarbo 
& Harshman, 1985). 

 In 1990, Ohanian wrote a seminal 
review on source credibility and therein 
explained the dimensions as well as 
the scale used to measure them. He 
conceptualized it as having three main 
dimensions: expertise, trustworthiness, and 
attractiveness. It is important to note that 
research suggests that the three dimensions 
of source credibility can make independent 
contributions to the effectiveness of the 
source (Bush, Martin, & Bush, 2004).

 Source expertise means the extent 
to which a communicator is perceived to 
be a source of valid assertions. Research 
has shown that a source’s perceived 
expertise has a positive impact on attitude 
change and that topic specifi c expertise is 
important. Moreover, expertise of the source 
is the one dimension of credibility that has 
been linked with intention to purchase 
products (Ohanian, 1991). For example, 
consumers fi nd it easier to link Theerathep 
Vinothai, a well-known Thai soccer player, 
with football equipment than with home 
appliances. 

 Source trustworthiness refers to 
the consumer’s confi dence in the source 
for providing information in an objective 
and honest manner (Ohanian, 1991). She 
states that trustworthiness of the celebrity 
is an important construct in persuasion and 
attitude-change research. However, in a 
later study, trustworthiness did not have a 
signifi cant impact on purchase intentions.

 Source attractiveness is a more 
diffi  cult characteristic to conceptualize.  
Most researchers describe attractiveness 
in terms of physical appearance and 
facial attractiveness (Patzer, 1983). Other 
researchers (e.g. Triandis, 1971) believe 
that attractiveness is a more multidimensional 
construct. For instance, attractiveness may 
be described in terms of the perceived 
similarity of the source to the receiver of 

Book (KBS).indb   37Book (KBS).indb   37 6/3/2014   10:41:50 AM6/3/2014   10:41:50 AM



38

38 ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ� Ø̧Ã¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ� 

the message, familiarity, and whether the 
source is likeable or admired. Attractive 
sources are able to enhance the target 
audience’s perception of the advertisement 
(Baker & Churchill, 1977), and increase 
purchase intentions (Petroshius & Crocker, 
1989) and purchase behavior (Caballero 
& Pride, 1984).

 Resea r ch shows t ha t  t he 
multidimensional image of the celebrity 
or the cultural meaning embodied by the 
celebrity is transferred to the product, and 
then to the consumer, via advertisements 
(McCracken, 1989). For example, 
Walker, Langmeyer, and Langmeyer (1992) 
measured consumer images of three 
different products when they were 
associated with two celebrities with 
extremely different images. They found 
that the unique images of the celebrity 
endorsers were transferred to the various 
products when they were paired with that 
celebrity. Celebrity images can also be 
transferred to organizations. Perceptions of an 
organization become more posit ive 
after being linked with a celebrity who 
consumers like  (Erogan, Baker & Tagg, 
2001). Similarly, perceptions of the 
organization become more negative when 
the celebrity is disliked (Langmeyer & 
Shank, 1993).

 Certain specifi c characteristics of 
the celebrity endorser affect consumer 

attitudes and behavior. One widely studied 
characteristic in the literature on endorser 
effectiveness is the credibility of the 
endorser. Several studies have identifi ed 
source expertise and trustworthiness as 
key dimensions of credibility (DeSarbo & 
Harshman, 1985; Dholakia & Sternthal, 
1977; Ohanion 1990). These components 
of credibility can work in conjunction 
or independently to contribute to the 
effectiveness of an endorser (Wiener & 
Mowen, 1985). Endorser credibility is 
important because when endorser 
credibility is high, consumers are more 
likely to accept arguments presented 
in the advertisement, but tend to reject 
arguments in advertisements with a 
source low in credibility (Crewal, Gotlieb & 
Marmorstein, 1994). 

 The match-up hypothesis provides 
a theoretical framework that helps link the 
relationship between the endorser-brand 
fi t and endorser credibility and explains 
how the image of a spokesperson, in 
conjunct ion with the image of a 
brand, affects consumers’ brand and 
advertisement evaluations (Koernig & Boyd, 
2010). The match-up hypothesis has 
its roots in the work of Mowen, Brown, 
and Schulman (1979) who used balance 
theory (Heider, 1958) to describe the 
relationships between an endorser, a brand, 
and a target audience and asserts that an 
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endorser would be most effective when 
there is a close relationship between all 
three elements. 

 According to the match-up 
hypothesis, an endorser will not have a 
favorable effect on consumer attitudes and 
behavior unless the image of the 
endorser “matches up” with the image of 
the brand (Kamins, 1990; Parekh & 
Kanekar, 1994). For example, an attractive 
spokesperson would be more effective 
than an unattractive model in a cosmetics 
advertisement because cosmetics are 
related to beauty and an attractive 
endorser is consistent with this image. 
However, the attractive model would not 
be more effective than the unattractive 
model in an advertisement for computers 
because computers are not related to 
beauty. 

 The attractive celebrity is effective 
because the match-up between the 
beautiful celebrity and the beauty enhancing 
brand results in high credibility—but only 
for brands related to beauty. Much of the 
early match-up research focused on 
physical characteristics of the spokesperson 
and especially on physical attractiveness. 
For example, Kahle and Homer (1985) 
examined the impact of attractive versus 
unattractive celebrities in razor print ads. 
They found that attractive celebrities elicited 
higher purchase intent and more positive 

att i tudes toward the brands than 
unattractive celebrities. They argued, but 
did not verify, that razors are associated 
with attractiveness, and that the congruency 
of the brand image (as one that increases 
attractiveness) with the attractive endorser 
led to the more positive evaluations. 

 Kamins (1990) conducted an 
experiment and argued the degree to which 
the brand was related to attractiveness 
and a signifi cant relationship was found 
between celebrity attractiveness and product 
type, whereby the advertisement with the 
attractive celebrity and the attractiveness-
related brand caused consumers to 
evaluate endorser credibility to be higher 
and the advertisement to be more favorable. 
The attractiveness of the celebrities did 
not have any impact in the advertisements 
with the brands that were not related to 
attractiveness. In contrast, Till and Busier 
(2000) found some supporting evidence 
of an attractiveness effect but did not fi nd 
a match-up effect. 

 Athletes provide an excellent 
opportunity to examine match-up effects. 
From a practical standpoint, athletes are 
widely used as brand endorsers and are 
considered an obvious match with brands 
that are related to athletic activity or that 
are related to fi tness. Athletes presumably 
have high expertise in athletics, providing 
them with credibility, and thus they may 
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be more effective as endorsers for sport 
related brands. 

 Past research fi ndings also suggest 
that a perceived match-up between a less 
well-known (or even unknown) athlete and 
the brand is suffi  cient to elicit the more 
positive response. For example, although 
not tested in the context of the match-up 
hypothesis, Yoon and Choi (2005) found 
that participants preferred and reported 
higher purchase intentions for, advertisements 
for sports brands that contained both the 
product and an athlete, even though the 
athletes were not famous. Similarly, Boyd 
and Shank (2004) found higher credibility 
for less famous tri-athletes endorsing a 
sport-related product (cross-trainer shoes) 
than for more famous Olympic stars 
endorsing a non-sport product (milk). 

 Although Boyd and Shank (2004) 
found that the match-up between the 
endorser and the product resulted in 
higher perceived expertise, they used 
different athletes (tri-athletes versus Olympic 
stars) for their different product categories 
(cross-trainer shoes versus milk) and thus 
confounded the results. They also did not 
examine the impact of this match-up on 
evaluations of the advertisement or the 
product. Even an anonymous model 
purported to be an athlete might elicit 
match-up effects. In a study using fi ctional 
candy bars and energy bars, Till and 

Busier (2000) used an anonymous model 
and presented him as either an actor or 
an athlete for both products. They found 
a match-up effect of a more positive brand 
attitude for the athlete compared to the 
actor for the energy bar. They suggest 
that these results were caused by increased 
ratings of expertise of the athlete over the 
actor. Similarly, Lynch and Schüler (1994) 
found that the more muscular the 
spokesperson was, the more knowledgeable 
he was perceived to be, but only in 
advertisements for products that were 
related to muscularity. 

 Taken together, the attractiveness 
match-up research coupled with the limited 
sport-related research suggests that a 
celebrity athlete should be most effective 
when endorsing a sport-related brand. In 
particular, the match-up between the image 
of the celebrity and the image of the brand 
should contribute to more positive 
perceptions of the endorser, attitudes toward 
the brand and ad, and increased purchase 
behavior.

 • Schema Theory •  

 A schema (in plural, schemata or 
schemas) is the rule all human beings 
have and use to interpret the world 
(Brewer & Treyens, 1981). New information 
is processed according to how it fi ts into 

Book (KBS).indb   40Book (KBS).indb   40 6/3/2014   10:41:50 AM6/3/2014   10:41:50 AM



41

ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ� Ø̧Ã¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ�  41

these rules. These schemas can be used 
not only to interpret but also to predict 
situation occurring in our environment. 
Information that does not fi t into these 
schemas may not be comprehended at 
all, or may not be comprehended 
correctly.  

 Schema theory can be used to 
explain the anticipated attitudes and 
behavior that will result when a celebrity 
athlete matches up or doesn’t match up 
with the brand (Koernig & Boyd, 2009).  
According to Fiske’s (1982) two-category 
model, judgments about the endorser and 
brand are infl uenced by the endorser-brand 
match. According to this model, a two-
stage process, including categorization and 
evaluation, affects judgments about the 
brands. When the image of the endorser 
in the advertisement matches with the 
brand category, the affect associated with 
the endorser is immediately applied to the 
brand category. When a mismatch occurs 
between the endorser and the brand and 
is thus inconsistent with the stimulus 
individual, increased thinking about the 
inconsistency results (Sujan, 1985). Thus, 
an advertisement with an endorser whose 
image is consistent with consumer 
expectations of the brand will induce 
immediate affect. However, if the endorser’s 
image is inconsistent with expectations, 
increased elaboration will result over the 
inconsistency. 

 In the context of celebrity endorsers 
and sport marketing, when an athlete 
endorses a sport-related brand (versus a 
non-sport brand) the advertisement should 
make a difference when the same model 
is not identifi ed as an athlete (or is not 
an athlete) because the brand and 
endorser images are consistent with one 
another according to schema theory. This 
leads to the following hypotheses: 

H1 : When an athlete endorser is used 
for a sport related product, source 
credibility is perceived higher.  

H2 : When an athlete endorser is 
used for a sport related product, 
consumers perceive source as 
more attractive.  

H3 : When an athlete endorser is 
used for a sport related product, 
consumers perceive source as 
more trustworthy.  

H4 : When an athlete endorser is 
used for a sport related product, 
consumers perceive source as 
having more expertise than for a 
non-sport related product.  
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Research Methodology ••

 The total sample size was 60 
participants recruited from undergraduate 
students in a public university. The sample 
consisted of 33 females (55%) and 27 
males (45%) with a mean age of 19.8 
years (ranging from 18 to 22 years of 
age). All the participants involved in sports 
on the regular basis, and were familiar with 
the product or brand used in this study. 
Thus, the sample was considered 
satisfactory for the purpose of this study.

 In order to explore the role of the 
match-up effect in the context of celebrity 
athletes as product endorsers. Two poster 
advertisements were made and used --- 
one featured an athlete with a sport 
related product and the other used the 
same athlete for a non-sport related product. 
To ensure the advertisements represent 
different endorsement categories, the 
researcher conducted a pre-test in which 
thirty participants randomly selected from 
the same population as the sample were 
asked to rate those two advertisements 
on a fi ve-point semantic differential scale. 
The scale was anchored with non-sport 
brands on one end, and with sport brands 
on the other. The results showed that the 
respondents rated the non-sport related 
product as low (M = 0.39, SD = 1.14 and 
the sport related product as high 
(M = 3.45, SD = 1.91) and, most 

importantly, that the difference was signifi cant 
(t(28) = 8.635, p < .001).

 To ensure that the effects of one 
or more extraneous variables or the threats 
to internal validity have been controlled 
(Fraenkel & Wallen, 2011), the researcher 
employs a randomized between-subjects 
design that randomly split 60 participants 
into two groups or conditions: a sport 
product group and a non-sport product 
group. In the former group, the participants 
viewed an advertisement with a well-known 
athlete endorsing a sport-related brand, 
while the participants in the latter group 
saw the same athlete endorsing a non-sport 
related brand. 

 After viewing the advertisement, all 
the participants responded in a self-
administered questionnaire to items 
measuring the dependent variables and to 
questions about demographic characteristics. 
Perceived attractiveness was measured 
using one-item fi ve-point scale developed 
herein. Both measures of perceived 
trustworthiness and perceived expertise 
were adopted from the fi ve-item fi ve-point 
scales developed and tested by Ohanian 
(1990). The Cronbach’s alpha coeffi  cients 
were calculated for the multi-item scales 
as follows: perceived trustworthiness (.85), 
and perceived expertise (.81). The results 
were deemed suffi  ciently high based on 
the standard of .70 recommended by 

Book (KBS).indb   42Book (KBS).indb   42 6/3/2014   10:41:50 AM6/3/2014   10:41:50 AM



43

ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ� Ø̧Ã¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ�  43

Nunnally and Bernstein (1994) for basic 
research. 

 The research design was an 
experimental design, intended to provide 
the information about the perceptions 
contributed by product-endorser relatedness 
and unrelatedness. To test the differences 
among means, a series of multivariate 
analyses of variance (MANOVAs) were 
performed. When signifi cant differences 
were found between group means, 
Univariate ANOVAs were performed to 
further defi ne the differences. 

 There are two levels of the single 
independent variable, namely product-
endorser relatedness and unrelatedness. 
There are two dependent variables, namely 
perceived trustworthiness, and perceived 
expertise.

Results ••

 A multivariate test was conducted 
across the two products to test if the 
product relatedness has an effect on 
source credibility. The results of the 
MANOVA indicate that there was a 
signifi cant main effect of endorser-product 
relatedness, Hotelling’s Trace = .543, 
F (3, 55) = 6.53, p < .05. Follow-up 
multivariate comparisons showed that the 
sport group was signifi cantly different from 

the non-sport group, F (1,58) = 8.31, 
p < .05. The F statistic for Hotelling’s 
Trace was exact. Although signifi cant, the 
effect size of this relationship was weak 
as indicated by partial 2 = .24.

 Univariate tests were conducted to 
further explore the impact of an athlete 
endorser for a sport-related brand versus 
a non-sport related brand. The results of 
these analyses and the mean values of 
the dependent variables for each of the 
experimental conditions are shown in Table 
1. Univariate between-subjects tests show 
endorser-product relatedness has a 
signifi cant effect on source attractiveness 
(F (1,58) = 6.41, p = .043, 2 = .14), 
source trustworthiness (F (1,58) = 4.09, 
p = .044, 2 = .01), and source expertise 
(F (1,58) = 2.45, p = .032, 2 = .06). It 
can be concluded the congruence between 
product types and the endorser’s athlete 
status in an advertisement is statistically 
signifi cant.

 •Table 1

Source Credibility by Product Type

Source 
Credibility

Product 
Type M SD F p 2

Attractiveness Sport 4.01 1.09 6.41 .043 .14
Non-sport 3.92 1.21

Trustworthiness Sport 4.21 1.43 4.09 .044 .01
Non-sport 3.43 0.44

Expertise Sport 4.27 1.87 2.45 .032 .06
Non-sport 4.05 2.01
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 In summary, all of the research 
hypotheses are supported as evidenced 
in the research fi ndings. The results of the 
MANOVA indicate that the effect of 
endorser-product relatedness on source 
credibility is statistically signifi cant.

Discussion ••

 This study contradicts the Kamins’ 
experiment (1990) that suggested matching 
the athlete with a sport-related or 
unrelated brand did not make any 
difference on evaluations of the brand and 
advertisement. The contrast was found in 
this study which suggests that source 
credibility in all the three dimensions are 
infl uenced by this fi t between the brand 
and the celebrity endorser.

 This research also contributes to 
the literature by identifying the underlying 
mechanism driving the match-up effects. 
The lack of a match between the image 
of the brand and the image of the 
endorser resulted in less positive effect on 
source credibility. These results can be 
explained in the context of schema 
theory established by Bartlett in 1932 
(Brewer & Treyens, 1981). This study 
confi rms the schema theory such that 
when a match is present, consumers are 
likely to fi nd a match in their existing 
schemas. Therefore, consumers are more 

likely to accept the advertisement and its 
message. When there is no match present, 
consumers will engage in more elaboration 
about the advertisement in an attempt to 
resolve perceived inconsistencies with 
existing schemas. These thoughts will 
include negative reactions to the observed 
inconsistency resulting in more negative 
attitudes about the advertisement and the 
endorser (Fiske, 1982; Fiske & Pavelchak, 
1986; Sujan, 1985).

 There are some avenues available 
for future studies. Future researchers should 
compare the impact of advertisements that 
include celebrity endorsers to those that 
includes non-celebrity endorsers in them. 
Another interesting topic for future research 
wou ld be how endorse r -p roduc t 
relatedness impacts purchase behavior, 
esp. in advertisements featuring sport 
related products or brand. 

 One limitation in this study is the 
recruiting of samples that might hamper 
the generalization of the fi ndings. The 
sample was college students with similar 
demographic characteristics; therefore, any 
inference to other populations has to be 
made with caution.  

 A critical issue for marketers paying 
famous celebrities to be endorsers for their 
brands revolves around which celebrity, or 
type of celebrity, would maximize advertising 
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effectiveness for their particular brand. The 
match-up hypothesis (e.g. Till & Busier 
(2000)) suggests that an athlete would be 
ideally suited as an endorser for a brand 
related to athletics, but not for a non-sport 
brand. 

 From a managerial standpoint, this 
raises the issue of whether it is worthwhile 
hiring a highly accomplished athlete to 
endorse a product at all. This is because, 
considering the extremely small effect 
sizes () obtained, the strength of the 
relationship between product and source 
is signifi cant but minimal. Thus, advertising 
without endorsers might be an option. 
Might it be more sensible to focus on the 
brand than the endorser? Does the 
endorsed brand gain more benefi ts than 
the endorser? Or, is it the reverse?  
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º·¤Ñ´Â‹Í
 การบริโภคท่ีลนเกินในยุควัตถุนิยมไดสงผลกระทบตอทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีอยูอยางจำกัดและสราง
ปญหาส่ิงแวดลอมและสังคมตามมา อยางไรก็ตามยังมีผูบริโภคจำนวนหน่ึงท่ีเห็นถึงผลกระทบเชิงลบจากการ
บริโภค และปรับพฤติกรรมการบริโภคของตนใหมีความรับผิดชอบย่ิงข้ึน ท้ังน้ีผูบริโภคอาจใชการบริโภคเปน
สัญลักษณในการสะทอนอัตตา (Self) เพ่ือใหรูสึกถึงการมีอยูของตนและเช่ือมโยงตนกับสังคม งานวิจัยน้ีจึงมี
วัตถุประสงคในการศึกษาความสัมพันธระหวางอัตตากับพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบผานมโนภาพ
อัตตา (Self-Concept) โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพผานการสัมภาษณเจาะลึก ดวยการใหกลุมท่ีศึกษา
เลาเร่ืองเชิงปรากฏการณเพ่ือใหสามารถเขาใจประสบการณในชีวิตของกลุมท่ีศึกษา หลังจากน้ันนำขอมูลมา
วิเคราะหตีความ ซ่ึงผลจากการศึกษาพบวาพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบมีความสัมพันธกับอัตตา ย่ิง
กวาน้ันพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบท่ีดูคลายกันอาจมาจากลักษณะมโนภาพอัตตาท่ีแตกตางกัน 
มโนภาพอัตตาของกลุมท่ีใหความสำคัญกับมุมมองผูอ่ืนเปนหลักท่ีสะทอนภาพความเปนคนดี ฉลาด และมีความ
รับผิดชอบในการบริโภคน้ันอาจเปนเพราะตองการใหสังคมยอมรับ ขณะท่ีมโนภาพอัตตาของกลุมท่ีใหความ
สำคัญกับมุมมองตัวเองเปนหลักท่ีสะทอนภาพคนท่ีมีสติ มีเหตุผล และมีความรับผิดชอบในการบริโภคน้ันมา
จากอิทธิพลของหลักคำสอนในพุทธศาสนาและอาจรูสึกวามีจิตวิญญาณในระดับท่ีเหนือกวาคนท่ัวไป

นีรลดา แกวงามอรุณ* 

ABSTRACT

 In the consumer era, overconsumption has immensely exploited limited natural 
resources and caused environmental and social impacts. Yet, certain groups of 
people have been aware of environmental and social impacts and tried to consume 
responsibly. As individuals employed consumption to construct, extend and preserve 
their self-concepts, this research aimed to explore the relationship between self and 
responsible consumption behavior in dimension of self-concepts. The empirical basis 
was chosen due to limited empirical studies in responsible consumption behavior, 
particularly in the Thai context. In-depth interviews were employed in gain insights from 
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the complex and ambiguous subjects for further interpretation and understanding. 
Results from the informants suggested that selves and responsible behavior were 
related. More interestingly, similar responsible consumption behaviors came from two 
different groups of self-concepts. Those who were dominated more by viewpoints of 
others refl ected their selves as good, smart persons and express their responsible 
consumption behavior in order to gain social acceptance.  Those who relied more on 
their own viewpoints tend to see themselves as wise, spiritually noble individuals and 
act mindfully and responsibly are infl uenced by the Buddhist principles.

บทนำ • •
อตัตาหรอืตัวตนมอีทิธพิลสำคญัตอพฤตกิรรม

การบริโภคของมนุษย เนื่องจากมนุษยสงเสริมอัตตา
ของตนผานการบริโภค และใชการบริโภคเพ่ือสราง
และรักษาอัตตา รวมถึงใชการบริโภคในการเช่ือมโยง
ความสัมพันธกับสังคม (Wattanasuwan, 2005) ซึ่ง
ในเชิงทฤษฎีแลวพฤติกรรมการบริโภคสินคาสีเขียวก็
มีความสัมพันธกับอัตตาดวยเชนกัน เนื่องจาก
ผูบรโิภคซือ้สนิคาสเีขยีวเพือ่แสดงออกวาตนตระหนกั
ถึงสิ่งแวดลอมและเพื่อรักษาอัตตาของตนท่ีเปน
คนฉลาดและมเีหตผุล (Thøgersen, 2011) ทีผ่านมามี
การศึกษาถึงความสัมพันธของอัตตากับพฤติกรรม
การบริโภครูปแบบตางๆ (e.g. Banister & Hogg, 
2001; Bosnjak & Brand, 2008; Elliott, 1997; 
Hogg, Banister, & Stephenson, 2009; Lee, 
Motion, & Conroy, 2009; Rochberg-Halton, 
1984; Wattanasuwan, 2005) แตยังไมพบงานวิจัย
เชิงประจักษถึงมโนภาพอัตตา (Self-concept) ของ
ผูที่มีพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ รวมถึง
ความสัมพันธระหวางอัตตากับพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบในบริบทประเทศไทย งานวิจัยนี้จึงมี
จุดมุงหมายในการศึกษาประเด็นดังกลาวเพื่อตอบ
คำถามวา ผูที่มีพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ

มีมโนภาพอัตตาหรือมองอัตตาตนเองอยางไร และ
อัตตาของพวกเขามีความสัมพันธอยางไรกับพฤติกรรม
การบริโภคอยางรับผิดชอบ

ทบทวนวรรณกรรม • •
การศึกษาความสัมพันธระหวางอัตตากับ

พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบผานมโนภาพ
อัตตา (Self-concept) นั้นพบวามีวรรณกรรมท่ีเปน
แนวคิดพื้นฐานโดยสรุปไดดังนี้

1.  á¹Ç¤Ô´à¡ÕèÂÇ¡ÑºÍÑμμÒ

อัตตาหรือตัวตน (Self) เปนสิ่งท่ีมนุษยสมมติ
ขึ้นเปนโครงสรางบุคลิกภาพโดยใสความรูสึก
หรอืทัศนคติและสภาพแวดลอมท่ีประกอบข้ึน
เปนอตัตาผานมโนภาพอตัตา (Self-concept) 
หรือความรูสึกนึกคิดของมนุษยที่มองภาพ
อัตตาตนเอง มโนภาพอัตตา (Self-concept) 
คือสิ่งที่แสดงถึงผลรวมของความรูสึกนึกคิด
ของบุคคลท่ีมองอัตตาตนเองเสมือนวัตถุ 
(Rosenburg, 1979, p. 7 cited in Sirgy, 
1982) มโนภาพอัตตาถูกตีความจากมุมมองที่
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หลากหลายของมนุษย (Burns 1979, cited 
in Sirgy, 1982, p.287; Rosenberg 1979, 
p. 7 cited in Sirgy, 1982) สงผลใหมโนภาพ
อัตตาจึงมีหลายมิติ ซึ่งงานวิจัยบางสวนได
เสนอวามโนภาพอัตตามี 2 มิติ คือ มโนภาพ
อัตตาแท  (Ac tua l  Se l f - concept ) 
เปนภาพท่ีบุคคลมองอัตตาของตนวาเปน
อยางไร และมโนภาพอัตตาในอุดมคติ (Ideal 
Self-concept) เปนภาพท่ีบุคคลน้ันๆ 
อยากใหอัตตาของตนเปนอยางไร (e.g., 
Belch, 1978; Belch & E. Laird, 1977; 
Delozier & Rollie, 1972) อยางไรก็ตาม ยัง
มีงานวิจัยบางสวนท่ีไดเสนอมิติของมโนภาพ
อตัตาทีม่ากกวา 2 มติจิากท่ีไดอางองิมาแลวนัน้ 
ซึ่ง Sirgy (1979, 1980) แสดงแนวคิดทฤษฎี
ของมโนภาพอัตตา โดยเสนอวามโนภาพ
อัตตามีทั้งหมด 4 มิติ ดังนี้ (1) อัตตาแท 
(Actual Self) คือ ภาพที่บุคคลมองวาอัตตาที่
แทจริงของตนนั้นเปนคนอยางไร (2) อัตตา
ในอุดมคติ (Ideal Self) คือ ภาพในอุดมคติที่
บุคคลอยากใหอัตตาของตนเปนอยางไร (3) 
อัตตาเชิงสังคม (Social Self) คือ ภาพท่ี
บุคคลคิดหรือรูสึกวาอัตตาของตนในสายตา
ของผูอื่นนั้นเปนอยางไร และ (4) อัตตาเชิง
สงัคมในอุดมคติ (Ideal Social Self) คอื ภาพ
ในอุดมคติที่บุคคลอยากใหผูอื่นเห็นวาอัตตา
ของตนเปนอยางไร (Dornoff & Tatham, 
1972;French & Glaschner, 1971; Hughes 
& Guerrero, 1971; Munson & Spivey, 
1980; Sanchez, O’Brien & Summers 
1975; Sommers 1964, cited in Sirgy, 
1982)

มโนภาพอัตตาไดถูกนำไปใชในการอธิบาย
และวิเคราะหบทบาทของอัตตาของผูบริโภค
ที่มีตอพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล โดย
ลักษณะการบริโภคของคนนั้นสามารถแบง
ออกได เปน 3 กลุม คือ (1) การไดมา 
(acquisition) เชน การซ้ือ การบริจาค 
การรับมรดก  การใหของขวัญ  เปนตน 
(2) การใช และ (3) การกำจัด (disposal) เชน 
การทิ้ง การเปลี่ยนรูป การนำกลับมาใชใหม 
เปนตน (Gonzalez, Korchia, Menuet, & 
Urbain, 2009) ซึ่งการบริโภคน้ีจะเปนตัว
สรางอตัลกัษณของแตละบุคคล บงบอกความ
สัมพันธกับผูอื่นและบงบอกความรูและ
ประสบการณของคนนั้นๆ (Wattanasuwan, 
2005) สอดคลองกบั Grubb and Grathwohl 
(1967) ที่อธิบายวามโนภาพอัตตามีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมของมนุษยในการปกปองและ
สงเสริมอัตตาของตนผานการซ้ือ ใชสินคา 
และแสดงความเปนเจาของสิ่งตางๆ (James, 
1890) ดังท่ี Belk (1988) ระบุวา “สิ่งท่ีตน
ครอบครองคืออัตตาของตนเอง” สอดคลอง
กบัแนวคดิเกีย่วกบัอตัตาทีว่า “เราคอืสิง่ทีเ่ราม ี
(We are what we have)” อัตตาเริ่มจาก
ความวางเปลา และมนุษยก็เปนผูเติมเต็ม
ความวางเปลานั้นผานการบริโภคเพื่อท่ีจะได
สามารถส่ือสารความหมายเชิงสัญลักษณของ
ตนเองและสรางความสมัพนัธตอผูอืน่ กลาวคอื 
มนุษยแสวงหาประโยชนจากความหมายเชิง
สญัลกัษณจากการบรโิภคเพือ่ใชในการดำเนนิ
ชีวิต แสดงความเช่ือมโยงกับสังคมและปรับตัว
ใหเขากับการเปลี่ยนแปลงของทั้งตนเองและ
สังคมเพื่อท่ีจะรูสึกถึงการมีอยูของอัตตา  
(Wattanasuwan, 2005, p. 180)
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 นอกจากความหมายเชิงสัญลักษณที่เรามอง
วาการบริโภคจะสามารถสะทอนความเปนเรา
ไดแลวนั้น อัตตาที่เราสะทอนออกมายังมา
จากการรับเอาปจจัยภายนอก (Radley, 
1993) คือ การนำเอาความหมายรวมกันของ
สิ่งตางๆ ในสังคมมามีความสัมพันธกับเรา 
ผูบริโภคใชการบริโภคเพ่ือแสดงถึงการเปน
สมาชิกในกลุม เชน สมาชิกแบรนด (brand 
communities) (Muniz & O’Guinn, 2001; 
Schouten & McAlexander, 1995) เปนตน 
โดยความหมายทางสังคมที่บุคคลไดรับนั้นมา
จากกลุมสมาชิกและมาจากความสัมพันธ
ระหวางบุคคลกับแบรนดนั้นๆ (Fournier, 
1998) ทั้งนี้ Ligas and Cotte (1999) ได
ระบสุวนประกอบหลักสามสวนทีเ่ปนหัวใจตอ
ความหมายท่ีผูบริโภคใหกบัสินคาและแบรนด 
คือ บุคลิกลักษณะ (personality)  คุณสมบัติ
ที่ เปนรูปธรรม (physical attributes) 
และคุณลักษณะหนาที่ (functional charac-
teristics) โดยสินคาและแบรนดนั้นจะมี
ภาพลักษณรวมท่ีผูผลิตและผูใชสรางใหเกิดข้ึน 
ในสงัคม (M. Sirgy et al., 1997) มคีวามหมาย 
เชิงสัญลักษณท่ีเปนตัวเช่ือมโยงระหวางนักการ
ตลาดกับผูบริโภค ผานการโฆษณา ซึ่งถือเปน
สวนสำคัญของการสรางบุคลิกลักษณะของ
แบรนด (Brand Personality) ท่ีทำใหผูบริโภค
เกดิการเปรียบเทียบและถายทอดภาพลักษณ
แตละแบรนด สอดคลองกับที่ McCracken 
(1986) กลาวไววาการนิยามอัตตาและการ
นิยามกลุมจะไมสามารถเปนไดหากปราศจาก
สินคา เน่ืองจากสินคาไดเขามามีบทบาทสำคัญ 
ท่ีนอกเหนือจากอรรถประโยชนหรือคุณสมบัติ
ของสินคา  แตสินคายังสามารถสื่อสาร

ความหมายในเชิงวัฒนธรรมไดอีกดวย ดังนั้น 
การบริโภคทุกวันนี้จึงเปนแหลงสำคัญของ
การแสดงความหมายเชิงสัญลักษณ โดย
เฉพาะอยางยิ่งในสังคมรวมสมัยที่เต็มไปดวย
สัญลักษณและภาพลักษณตางๆ ท่ีนักการตลาด
พยายามสรางเพื่อเยายวนผูบริโภค และ
หากย่ิงสัญลักษณและภาพลักษณเหลานั้น
สามารถสงไปถึงอัตตาที่อยากเปนได การ
บริโภคเชิงสัญลักษณก็จะมากเทานั้น เพราะ
เราจะมองหาแหลงทรัพยากรที่มีสัญลักษณ
เพื่อชวยใหเราสามารถแลกเปล่ียน ตีความ 
และปรับใหเหมาะสมกับการบริโภคในทุกวัน 
เราบริโภคสินคาและบริการมากมายเพ่ือระบุ
ความสอดคลองของแบรนดกับอัตตาของเรา
และสรางภาพลักษณของตัวเราที่สอดคลอง
กับมโนภาพอัตตาของตน และหลีกเลี่ยงหรือ
แยกตนออกจากสินคาหรอืแบรนดทีต่นเองคิด
วาไมเก่ียวของ 

นอกจากผูบริโภคใชการบริโภคเพื่อสะทอน
อตัตาของตนแลว ผูบรโิภคยงัใชการหลกีเลีย่ง
ที่จะบริโภคบางสิ่งบางอยาง เพื่อสราง รักษา 
และพัฒนา อั ตต าขอ งตนด ว ย เช น กั น 
หรอือกีนยัหนึง่กค็อื นอกจากความพยายามท่ี
จะมีสิ่งตางๆ แลว ความพยายามท่ีจะไมมี
สิ่งตางๆ ยังมีนัยสำคัญตออัตตาดวย (Hogg, 
1998) ดวยเหตุนี้อัตตาที่เปนไปได (Possible 
Selves) อาจมีหลากหลายทั้งในเชิงบวก 
(Positive Self) คือ อัตตาท่ีตนยอมรับ 
หรื อ เชิ ง ลบ  ( Ne ga t i v e  Se l f )  คื อ 
อตัตาท่ีตนปฏเิสธ ซึง่หนาท่ีของอตัตาท่ีเปนไป
ไดในเชิงลบนั้นจะอยูในฐานะของการเปนสิ่ง
กระตุนใหเกิดพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาผาน
การปฏิเสธหรือการหลีกเลี่ยงการบริโภค 
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(Hogg, et al., 2009) เราใชการบริโภคเชิง
สัญลักษณเพ่ือตีความและการสรางความหมาย
จากมุมมองเชิงลบของอัตตาท่ีเปนไปได 
การปฏเิสธหรอืการหลีกเลีย่งจงึเกดิจากความ
สัมพันธระหวางความไมชอบและความรังเกียจ
กบัอตัตาเชงิลบ (Negative Self) ความสำคญั
ของอัตตาเชิงลบในปจจุบันนี้ ถือวารวมเปน
สวนหนึง่ในแนวคดิเร่ืองมโนภาพอตัตา เพราะ
สิ่ งที่ เราเลือกที่จะปฏิ เสธหรือหลีกเลี่ยง
การบรโิภคน้ัน เปนแนวคิดสำคัญของการระบุ
อัตตาทั้งเชิงบุคคลและกลุมสังคม และสิ่งท่ีไม
ชอบหรือท่ีเราปฏิเสธท่ีจะบริโภคน้ันยังสามารถ
บงบอกเก่ียวกับบุคลิกลักษณะของบุคคลและ
กลุมสงัคมไดดเีทากบัสิง่ทีเ่ราเลอืกท่ีจะบรโิภค 
(Ban i s te r  &  Hogg ,  2001 )  ดั งนั้ น 
การสรางอัตตาในท่ีนี้ จึงรวมถึงการปฏิเสธ
การบริโภค คือ การละเวน หลีกเ ล่ียง 
การเกลียดชังการบริโภคเฉพาะอยางดวย เพราะ
ฉะน้ัน รูปแบบการปฏิเสธการบริโภคจึงนับได
วาเปนสวนหน่ึงในการสรางอัตตาเชิงสัญลักษณ
ของเรา (Hogg, et al., 2009; Johanna & 
Sinikka, 2002; Wattanasuwan, 2005)

การปฏิเสธการบริโภคยังไดรับผลกระทบมาจาก
ปจจัยภายนอก 3 ประการดวยกัน คือ

(1) ¡ÒÃμÅÒ´ 
 คือ การท่ีผูผลิตพยายามท่ีจะจัดการ

สภาพแวดลอมทางการตลาด ดวยการ
ใช โฆษณาและสื่ อต างๆ  เพื่ อสื่ อสาร
ภาพลกัษณของตน (Ligas & Cotte, 1999) 
ความเชื่อของตลาดไดเขามามีบทบาท
สำคัญ เมื่อผูบริโภคแสดงความรูสึกท้ังใน
แงของการพูดและการกระทำแตละครั้งได

สงผลกระทบตอแบรนด ดังน้ันการตอ
ตานการบริโภคจึงกลายเปนการออก
เสียงเพื่อสื่อวาเขาปฏิเสธสินคา แบรนด 
และบริการนั้นๆ การตอตานการบริโภค
ดวยการปฏิเสธภายใตการบริโภคเชิง
สัญลักษณนั้นเกี่ยวของกับการที่คนนั้น
กลัวเกรงอัตตาที่อาจจะกลายเปนไปได
และตองการท่ีจะปกปองตนเอง (Ogilvie, 
1987) ดังนั้นการปกปองตนเองไดเขามา
มีบทบาทสำคัญของการเปนปจจัยแรง
จูงใจของคน ทำใหนักโฆษณาและนักการ
ตลาดไดใชความสอดคลองของภาพลักษณ
สินคากับผูใชในการวางตำแหนงแบรนด 
เพื่อสรางกลุมลูกคาตัวอยางเชิงสัญลักษ
ณสำหรับสินคาของเขาผานรูปแบบของ
การโฆษณา (M. Sirgy, et al., 1997)

(2) ÊÑ§¤Á 
 คือ สภาพแวดลอมทางสังคมที่อยูในเชิง

สัญลักษณเช่ือมโยงกับบริบทการบริโภค
เชงิสาธารณะและสวนบคุคล ไดรวมเขาเปน
ตวัตนและกลายเปนอตัตาท่ีสะทอนออกมา 
มีการปฏิสัมพันธระหวางรุนสูรุน (Moore, 
Wilkie, & Lutz, 2002) และมีบทบาท
สำคัญในกระบวนการทางสังคมของ
ผูบริโภค กลาวคืออิทธิพลของพอแม
ถือเปนสวนสำคัญในการสรางคุณคา 
อารมณ และทัศนคติ และสามารถกระตุน
ใหเกิดพฤติกรรมการสนใจ และ/หรือ 
หลีกเลี่ยง นำไปสูการยอมรับ และ/หรือ 
ปฏิเสธสินคาและบริการ จนในท่ีสุดสงผล
ตอตวัเลอืกและแบรนดในการบรโิภคสนิคา
แตละประเภท

Book (KBS).indb   53Book (KBS).indb   53 6/3/2014   10:41:51 AM6/3/2014   10:41:51 AM



54

54 ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ� Ø̧Ã¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ� 

(3) ºØ¤¤Å 
 คือ สภาพแวดลอมสวนบุคคลรวมถึงความ

ทรงจำวัยเยาวและการกระทำหรือแนว
ทางปฏิบัติของตัวเอง โดยเฉพาะอยางย่ิง 
วัยเยาว นั้นมีอิทธิพลตออัตตาและนำไป
สูอตัตารปูแบบตางๆ ทีเ่ปนไปได เพราะคน
จะซึมซับความทรงจำเกี่ยวกับแบรนดของ
สินคาและบริการที่พอแมหรือครอบครัว
บริโภค จะนำไปสูการตัดสินใจบริโภคหรือ
ไมบริโภคของบุคคล (Banister & Hogg, 
2001; Ligas & Cotte, 1999)

ดังนั้น จึงกลาวไดวาพฤติกรรมการบริโภค
สินคาในเชิงสัญลักษณของมนุษยนั้นเปนไปเพื่อการ
สนับสนุนและสงเสริมมโนภาพอัตตา การบริโภคแต
ละครั้งเปนการสรางความหมายของอัตตาและ
สงเสริมมโนภาพอัตตาท้ัง 4 ประเภท (Gonzalez, et 
al., 2009; Tuan, 1980)  การบริโภคทุกวันนี้จึงเปน
การแสดงความหมายเชิงสัญลกัษณเพือ่สะทอนอัตตา 
ผูบริโภคสวนใหญบริโภคสินคาและบริการเพื่อ
สงเสริมอัตตาและเช่ือมโยงความสัมพันธกับสังคมผาน
แบรนดของสินคาและบริการ ดังนั้น นักการตลาดจึง
พยายามสรางแบรนดของสินคาและบริการเพื่อระบุ
ความสอดคลองระหวางแบรนดกบัอตัตา และกระตุน
ใหเกิดการบริโภคมากขึ้น (Shaw & Newholm, 
2002)

• ÍÑμμÒ¡Ñº¡ÒÃºÃÔâÀ¤àªÔ§ÊÑÞÅÑ¡É³�
ã¹ÁØÁ¾Ø·¸ÈÒÊ¹Ò •

 หากมองในมุมพุทธศาสนาแลว เชื่อวาตนตอ
ความคิดและกิเลสตัณหาทั้งหลายทั้งปวง ไมวาจะ
เปนความอยากได อยากมี หรืออยากเปน นั้นเกิดมา
จากการยึดมั่นถือมั่นในตัวเรา (อัตตา) และของเรา 
(อัตตนียา) (พุทธทาสภิกขุ, 2530) เพื่อการแสดง

อัตลักษณของตน ทำใหเกิดความตองการและ
แสวงหาใหไดมาตามอำนาจของความอยากอยางไมมี
ที่สิ้นสุด (พระธรรมปฎก (ประยุทธ ปยุตฺโต), 2531) 
จนกระท่ังในท่ีสุด นำไปสูอัตตาท่ียึดติดในวัตถุและ
ทรัพยสิน (วัตถุนิยม) ผูที่มีอัตตายึดติดในวัตถุมากจะ
มีตองการที่จะมีรายไดมาก ตองการฐานะการเงิน
ที่มั่นคง มีการบริโภคเพื่อภาพลักษณมากกวาอรรถ
ประโยชน คือ การบริโภคความหมายเชิงสัญลักษณ
ของวัตถุที่มนุษยสรางขึ้น (Elliott, 1997) มีการ
จับจายใชสอยเพื่อตนเองมากกวาเพื่อผูอื่น และจะไม
พอใจกับชีวิตความเปนอยูของตน (Richins & 
Dawson, 1992) เพราะวัตถุนิยมกอใหเกิดการ
แกงแยงชงิด ีโดยไมคำนงึถงึสงัคม แตอยางไรกต็ามเรา
สามารถปรับอตัตาไดดวยการมีสต ิรูเทาทนั รูเหตุปจจัย
ของกิเลส และดับกิเลสท่ีตนเหตุ ดวยการลดความรูสกึ
ในความเปน “ตัวเรา” และ “ของเรา” ลง ลดความ
เห็นแกตัวและทำเพื่อสังคมมากขึ้น (พุทธทาสภิกขุ, 
2545)

แตอยางไรก็ตาม การบริโภคในลักษณะของ
การลดความเห็นแกตั วและทำเพื่ อสั งคมนั้ น 
งานวิจัยตางๆ มีการศึกษาแนวคิดนี้จำนวนมาก และ
อธิบายวาเปนการสรางเสริมอัตตาในอีกรูปแบบหน่ึง  
ดังตัวอยางเชน ความสัมพันธระหวางอัตตากับ
พฤติกรรมการบริโภคท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม คือ 
ผูที่มีอัตตาคนใสใจระบบนิเวศ (Ecological self) 
(Stephen, 2001) หรือผูที่มีอัตตาท่ียึดถือคุณงาม
ความดี (Moral self)  (Clive  Barnett, Cafaro, & 
Newholm, 2005) นั้นนำไปสูพฤติกรรมการบริโภค
ที่ใสใจสิ่งแวดลอม และพฤติกรรมการบริโภคท่ี
ตระหนักถึงสิ่งแวดลอมก็มีความสัมพันธกับอัตตาคน
ฉลาดและมีเหตุผล เพราะการที่ผูบริโภคซื้อสินคาสี
เขียวน้ันเพ่ือแสดงออกวาตนเองตระหนักถึงส่ิงแวดลอม
และปกปองรกัษาอตัตาของตนเองท่ีเชือ่วาตนเปนคน
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ฉลาดและมีเหตุผล (Thøgersen, 2011) โดยสรุปคือ 
อัตตานำไปสูพฤติกรรมการบริโภคท่ีใสใจส่ิงแวดลอม 
และพฤติกรรมการบริโภคนั้นๆ ก็สะทอนและปกปอง
อัตตาดวย ดังนั้น เราสามารถเลือกที่จะตระหนักถึง
สังคมไดผานพฤติกรรมการบริโภคที่เกิดจากการให
นิยามตนเอง  เชน การที่เราเชื่อวาอัตตาเราเปนอัตตา
ที่ไมยึดติดในวัตถุนิยม ทำใหเราลดการซ้ือสินคาท่ีไม
จำเปนลง หรือการที่เราเชื่อวาอัตตาเราเปนอัตตาที่มี
จิตอาสา ก็จะชวยเหลือสังคมผานกิจกรรมตางๆ 
เปนตน (Hogg, et al., 2009)

2.  á¹Ç¤Ô´à¡ÕèÂÇ¡Ñº¡ÒÃºÃÔâÀ¤ÍÂ‹Ò§ÃÑº¼Ô´ªÍº 

‘การบริโภคอยางรับผิดชอบ (Responsible 
Consumption)’ คอื การใชทรพัยากรอยางมี
เหตุผลและมีประสิทธิภาพ โดยตระหนักถึง
ประเด็นดานจริยธรรม สังคมและระบบนิเวศ 
(Özçaglar-Toulouse, 2009) ซึ่งประเภท
ของการบริ โภคอย างรับผิดชอบมีดั งนี้  
(1) การสงเสริมตลาดท่ีมีความรับผิดชอบ 
(Cohesion with the market)    คือ   ความ 
สามารถ และยินดีที่จับจายใชสอยสินคาและ
บริการจากผูประกอบการท่ีรับผิดชอบตอสังคม 
(Buycott) (Young, Hwang, McDonald, & 
Oates, 2010)  (2)  การถอนตัวออกจากตลาด 
ที่ไมมีความรับผิดชอบ (Withdrawal from 
the market) คือ ลดการซ้ือสินคาและบริกา
รที่ไมจำเปนลง (Limiting Consumption) 
(Scott & David, 2000)   (3)   การพยายามเปลีย่น 
แปลงตลาดใหมคีวามรับผดิชอบ (Mobilizing 
the market) คอื ไมซือ้สนิคาและตอตานสนิคา 
(Boycott) (Friedman, 1991) จากผูประกอบ
การท่ีคาดหวังกำไรเปนหลักโดยไมคำนึงถึง
กระบวนการ 

สิง่สำคญักค็อืการบรโิภคอยางรบัผดิชอบไมได
ทำเพราะความจำเปนหรอืถูกบังคับ แตเปนไป
ตามความสมัครใจที่จะใชชีวิตอยางเรียบงาย 
(Voluntary s impl ic i ty )  (Shaw & 
Newholm, 2002) ผูที่สมัครใจใชชีวิตอยาง
เรยีบงายจะไมนยิมวตัถ ุ(Non-materialistic) 
และพึงพอใจในการจำกัดคาใชจายในการซื้อ
สินคาและบริการตางๆ (McDonald, Oates, 
Young, & Hwang, 2006) โดยหวังวาจะ
ส า ม า ร ถ เ ป ลี่ ย น แ ป ล ง ต ล า ด ใ ห มี
ความรับผิดชอบมากข้ึน 

จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดเกี่ยวกับ
อัตตา มโนภาพอัตตา และพฤติกรรมการ
บริโภคอยางรับผิดชอบ พบวาผูบริโภคใชการ
บรโิภคในเชิงสญัลกัษณเพือ่สะทอนอตัตาตาม
มโนภาพหรือการมองอัตตาของตนท้ัง 4 
ประเภท คือ อัตตาแท อัตตาในอุดมคติ 
อัตตาเชิงสังคม และอัตตาเชิงสังคมในอุดมคติ 
โดยแบรนดและการตลาดมีบทบาทในการ
สรางภาพลักษณของสินคาและบริการ เพื่อ
เชื่อมโยงกับมโนภาพอัตตาของผูบริโภค และ
สงเสริมใหผูบริโภคบริโภคสินคาและบริการ

ตามความเช่ือมโยงกับอัตตาของตนและกลุม
สังคม นอกจากพฤติกรรมการบริโภคท่ัวไป
แลว พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบก็
สามารถสะทอนอัตตาของผูทีม่พีฤตกิรรมการ
บริโภคอยางรับผิดชอบไดดวยเชนกัน ซึ่งการ
ทบทวนวรรณกรรมขางตนนั้นเพ่ือศึกษา
ประเด็นสำคัญของงานวิจัยนี้ คือ ลักษณะ
อัตตาของผูที่มีพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบ โดยใชหลักการศึกษาอัตตาของ
ผูบริโภคดวยแนวคิดเรื่องมโนภาพอัตตาทั้ง 4 
ประเภท ในการอธิบายอัตตา และอธิบาย
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ความสัมพันธของอัตตากับพฤติกรรมการ
บรโิภคอยางรบัผดิชอบของผูทีม่องวาตนเองมี
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ โดยมี
หลักในการวิเคราะหพฤติกรรมของกลุม
ตัวอยางตามนิยามของพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบในการตระหนักถึงประเด็น
ปญหาท่ีเกิดจากการบริโภคและมีพฤติกรรม
การบริโภคที่สอดคลองกับแนวคิดการบริโภค
อยางรับผิดชอบ ทั้งนี้ บุคคลตองมองวาตนมี
พฤติกรรมอยางรับผิดชอบและพฤติกรรม
การบรโิภคอยางรบัผดิชอบน้ันตองเปนไปดวย
ความสมัครใจ

ระเบียบวิธีวิจัย • •
งานวิจัยนี้มุงศึกษาความสัมพันธระหวาง

อัตตากับพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบผาน
มโนภาพอัตตา ที่ผานมาพบการศึกษาความสัมพันธ
ของอัตตากับการบริโภคที่ใสใจสิ่งแวดลอม แตยังไม
ปรากฏอยางเดนชัดในบริบทประเทศไทย งานวิจัยนี้
จึงมีจุดมุงหมายในการตอบคำถามงานวิจัยที่วา ผูที่มี
พฤตกิรรมการบรโิภคอยางรบัผดิชอบในประเทศไทย
มีมโนภาพอัตตาหรือมองอัตตาตนเองอยางไร และ
อัตตาของพวกเขามีความสัมพันธอย างไรกับ
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ โดยมุงหวังวา
จะสามารถนำมาปรับใชกับบริบทผูบริโภคประเทศไทย
ได ซึ่งธรรมชาติของอัตตาและมโนภาพอัตตาเปน
ประเด็นที่มีความซับซอน จึงตองอาศัยการเลาเรื่อง
เชิงปรากฏการณเพื่อเปนการสะทอนประสบการณ 
ความรูสึกนึกคิดและความเชื่อของบุคคลที่ศึกษา ซึ่ง
บุคคลเลาเร่ืองเพื่อแสดงใหเห็นถึงความเชื่อมโยงกับ
สังคม รวมถึงการแสดงออกถึงอัตลักษณของบุคคล 
อัตตาท่ีเปนอยู อัตตาท่ีเคยเปน อัตตาท่ีอยากเปน
หรืออัตตาที่กำลังจะเปน จึงจะสามารถอธิบายถึง

อัตตาของกลุมท่ีศึกษาได  ดังนั้น การเลาเรื่องถือวา
เปนแนวทางที่เหมาะสมในการทำความเขาใจปรากฏ
การณที่มีความซับซอนดังเชน อัตตาและมโนภาพ
อัตตา (Wattanasuwan, 2012) ผูวิจัยจึงเลือกใชรูป
แบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) 
โดยการสัมภาษณเจาะลึก (ชาย โพธิสิตา, 2552) ให
บุคคลท่ีศึกษาเลาเร่ืองเชิงปรากฏการณ (Özçaglar-
Toulouse, 2009) เพื่อใหไดมาซ่ึงความเขาใจ
ผูบริโภคเชิงลึก

การศึกษาอัตตาผานมโนภาพอัตตากับ
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบน้ีมีการกำหนด
กลุมท่ีศึกษาเฉพาะผูที่มีพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบ ผูวิจัยจึงใชวิธีเลือกกลุมที่ศึกษาเฉพาะผูที่
มองวาตนเองมีพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ 
โดยใช เทคนิคการสุมตัวอยางแบบบอลลหิมะ 
ไมกำหนดเพศและอายุ ผูวิจัยเริ่มจากสัมภาษณผูที่
ทำงานองคกรภาคสังคมท่ีรณรงคใหผูบริโภคมี
การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการบรโิภคใหตระหนกัถงึ
ผลกระทบตอส่ิงแวดลอมและชุมชนใหมากข้ึน   ดวยการ
เลือกองคกรท่ีมีปรัชญาองคกรท่ีสอดคลองกับนิยาม
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ หลังจากนั้นจึง
ใหแนะนำผูตอบคนตอไปเรือ่ยๆ (สชุาต ิประสทิธิร์ฐัสนิธุ 
& กรรณิการ สุขเกษม, 2547) ผูวิจัยทำการเก็บ
ขอมูลดวยการสัมภาษณ และจดบันทกึ พรอมกับการ
ถอดเสียงท่ีบันทึกในลักษณะคำตอคำ รวมถึงอารมณ
และความรูสึกของกลุมท่ีศึกษาดวย (เชน หัวเราะ 
เสียงสั่นเครือ ขึ้นเสียง สบถ เปนตน) และนำขอมูล
มาจัดกลุมเปนแนวคิดของแตละกลุม  (สุชาติ  
ประสิทธิ์รัฐสินธุ & กรรณิการ สุขเกษม, 2547) 
และดำเนินการไปเรือ่ยๆ จนไมมกีลุมใหมหรอืแนวคิด
ใหมเกิดข้ึน จงึสิน้สดุการเก็บขอมลูดวยการสัมภาษณ
เจาะลึก (สุภางค จันทวานิช, 2540) รวมกลุมที่ศึกษา
ทั้งหมดจำนวน 16 คน โดยการสัมภาษณตอคนจะใช
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เวลาประมาณ 1.30-3.00 ชั่วโมง รวมใชเวลาทั้งสิ้น 
21 ชั่วโมง 35 นาที ซึ่งเก็บรวบรวมขอมูลกลุมที่
ศึกษา (นามสมมติ) ดังนี้

ª×èÍ à¾È ÍÒÂØ»‚ »ÃÐ¡ÍºÍÒªÕ¾

1 คุณบิล ชาย 34 องคกรไมแสวงกำไร

2 คุณโบ หญิง 28 อิสระ

3 คุณเอ หญิง 23 นักศึกษา

4 คุณพลอย หญิง 33 องคกรไมแสวงกำไร

5 คุณแบงค ชาย 39 องคกรไมแสวงกำไร

6 คุณเปล หญิง 59 อิสระ

7 คุณเมย หญิง 20 นักศึกษา

8 คุณกันต ชาย 55 อิสระ

9 คุณนนท ชาย 38 องคกรไมแสวงกำไร

10 คุณดล ชาย 43 นักโฆษณา

11 คุณบอย ชาย 25 องคกรไมแสวงกำไร

12 คุณแดน ชาย 29 นกัออกแบบบรรจุภัณฑ

13 คุณบาส ชาย 36 แพทยแผนไทย

14 คุณเอส ชาย 42 นักการตลาด

15 คุณเอก ชาย 57 อิสระ

16 คุณชัย ชาย 28 อิสระ

จากนั้นผูวิจัยนำขอมูลมาวิเคราะหตีความ
ประสบการณ ความรูสึก และความเช่ือ จากสิ่งที่กลุม
ที่ศึกษาเลาเรื่องวาเปนอยางไร มีปฏิสัมพันธกับผูอื่น
อยางไรและเขามีความรูสึกอารมณหรือแนวคิด
อยางไรในโลกท่ีเขามอง (Özçaglar-Toulouse, 2009) 
ทั้งน้ี หากมีคำสัมภาษณใดที่มีความคลุมเครือ ผูวิจัย
ใชวิธีการติดตอกลุมที่ศึกษาเพื่อถามถึงความหมาย
ของคำสัมภาษณอีกครั้ง เพื่อใหการวิเคราะหขอมูล
ถูกตองและตรงความเปนจริง 

ผูวิจัยนำขอมูลที่จัดเก็บรวบรวมไปใชในการ
วิเคราะห โดยใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

(Descriptive Analysis) โดยการเขียนแบบเลาเร่ือง 
(Narrative) (Özçaglar-Toulouse, 2009) เพื่อใหได
มาซ่ึงความเขาใจผูบริโภคอยางเชิงลึก (Consumer 
insights) โดยเปนการเลาเรื่องผานปจจัยทั้ง 2 ปจจัย 
คือ มโนภาพอัตตา และพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบ รวมถึงการแสดงความสัมพันธของปจจัย
ทั้ง 2 ปจจัย โดยหลักของการเลาเรื่องนี้ จะใชการ
วิเคราะหตามแนวทางการวจิยัเชงิคณุภาพดวยการจดั
กลุมขอมูลตามทฤษฎีที่ศึกษาจากขอมูลทุติยภูมิและ
แสดงความสอดคลองหรือขัดแยงกับขอมูลทุติยภูมิที่
ศึกษา พรอมทั้งเสนอแนวคิดใหมๆ ที่ไดจากการ
วิจัยครั้งนี้

เนื่องจากงานวิจัยเชิงคุณภาพน้ันมักจะไดรับ
ความสงสัยเกี่ยวกับความนาเชื่อถือเสมอ เนื่องจาก
เปนการตีความโดยผูวิจัยที่อาจมีอคติสวนตัวทำให
เกิดความลำเอียงได และการวิจัยเชิงคุณภาพนั้นไมมี
เครื่องมือที่สรางขึ้นมาเพื่อการเก็บรวบรวมขอมูล
นอกจากตัวผูวิจัย และการเก็บขอมูลจากกลุมคน
จำนวนนอยซ่ึงไมอาจถือเปนกลุมท่ีทำการศึกษาท่ี
เปนตัวแทนของประชากรได ถือวาเปนจุดออนตอ
การยอมรับความเช่ือถือไดของขอมูล (สุภางค 
จันทวานิช, 2540) ซึ่งการพิสูจนความนาเชื่อถือใน
งานวิจัยเชิงคุณภาพในลักษณะการตีความผานการ
เลาเรื่อง (Narrative approach) ขึ้นอยูกับกระบวน
การสัมภาษณและการวิเคราะห รวมถึงผูตอบ (Wat-
tanasuwan, 2007) ผูวิจัยอาศัยการตีความจากการ
สัมภาษณผูตอบท้ังหมด ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชหลักการ
สัมภาษณดวยการลดอคติและการช้ีนำผูตอบ โดย
สัมภาษณตัวตอตัวและชักชวนพูดคุยกอนการ
สัมภาษณเพื่อใหผูตอบเกิดความคุนเคย และ
หลีกเล่ียงการช้ีนำดวยคำถามเพ่ือใหไดคำตอบท่ีแทจริง
มากท่ีสุด นอกจากนี้ เพื่อใหผูตอบเขาใจคำถามตรง
กนัทุกคน ผูวจิยัจงึใชหลกัในการถามซ้ำและคำถามไล
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เรียงเพ่ือความม่ันใจวาผูตอบเขาใจคำถามไปในทิศทาง
เดียวกัน

การตรวจสอบความนาเชื่อถือในงานวิจัย
เชิงคุณภาพจะเนนที่ตัวผูวิจัยเปนหลักเน่ืองจากเปน
ผูสัมภาษณเพียงคนเดียว ซึ่งผูวิจัยนำตนเองเขาไป
เปนสวนหน่ึงของความรูสึกนึกคิดของผูตอบดวยการ
เปดรับฟงความเห็นของผูตอบอยางเต็มที่ โดยไมนำ
อคติของผูวิจัยเขาไปเกี่ยวของ (Willis, 1980 cited 
in Wattanasuwan, 2007) นอกจากน้ีผูวิจัยใช
กระบวนการตรวจสอบความนาเชือ่ถือจากการยนืยนั
ความนาเช่ือไดของขอมลูจากกลุมทีท่ำการศกึษา โดย
การอานขอมูลพรอมใหขอคิดเห็นเพิ่มเติม ทักทวง
หรือยอมรับขอมูลที่นำเสนอ (สุภางค จันทวานิช, 
2540) ทั้งนี้การวิเคราะหขอมูลในเชิงคุณภาพนี้ 
ผูวิจัยตีความแบบองครวม ไมใชจากคำตอบคำตอบ
เดียว แตจะตีความจากความหมายที่กลุมที่ศึกษา
ตอบท้ังหมด นอกจากน้ีผูวิจัยไดตรวจสอบความ
ถูกตองของการตีความและวิเคราะหคำตอบจาก
ผูเชี่ยวชาญเพื่อใหสามารถวิเคราะหไดอยางปราศขอ
สงสัย

ผลการวิจัยและอภิปรายผล • •
ผลการวิจัยอัตตากับพฤติกรรมการบริโภค

อยางรับผดิชอบผานมโนภาพอัตตาดวยการสัมภาษณ
เจาะลึกกลุมที่ศึกษาท่ีมองวาตนเองมีพฤติกรรม
การบริโภคอยางรบัผดิชอบจำนวน 16 คน พบวากลุมที่
ศึกษามีความตระหนักถึงผลกระทบจากการบริโภค
ของตนเองตอสังคมและส่ิงแวดลอม สอดคลอง
กับความหมายท่ี Fisk (1973) และ Özçaglar-Tou-
louse (2009) กลาวไวในงานวิจัยของเขาวา 
การบริโภคที่มีความรับผิดชอบ คือการใชทรัพยากร
อยางมีเหตุผลและมีประสิทธิภาพโดยคำนึงถึงผล

ประโยชนสวนรวมเปนสำคัญ ทั้งนี้ โดยสามารถแบง
กลุมลักษณะการบริโภคอยางรับผิดชอบจากการวิจัย
ไดตามที่ Özçaglar-Toulouse (2009) ไดระบุไว คือ 
(1) การสงเสริมตลาดที่มีความรับผิดชอบ (2) การ
ถอนตัวออกจากตลาด และ (3) การตอตานตลาด
ที่ไมมีความรับผิดชอบ

• ¾ÄμÔ¡ÃÃÁ¡ÒÃºÃÔâÀ¤ÍÂ‹Ò§ÃÑº¼Ố ªÍº •
(1) ¡ÒÃÊ‹§àÊÃÔÁμÅÒ´·ÕèÁÕ¤ÇÒÁÃÑº¼Ô´ªÍº

การสงเสริมตลาดท่ีมีความรับผิดชอบเปน
ลักษณะการบริโภคสินคาและบริการจาก
ผูประกอบการท่ีตนเองมองวามีความรับผิดชอบ 
(Buycott) เชน การบริโภคสินคาสีเขียว 
เปนตน นอกจากกลุมที่ศึกษาจะมีการบริโภค
สินคาและบริการจากผูประกอบการที่ตนเอง
มองวามีความรับผิดชอบแลว ยังมีการบริโภค
สินคาที่ตนมองวาเปนการสนับสนุนตลาดที่มี
ความรับผิดชอบดวยเชนกัน เชน การใชขวด
น้ำท่ีสามารถใชไดหลายคร้ัง เพื่อลดปริมาณ
ขวดนำ้พลาสตกิทีใ่ชเพยีงครัง้เดยีวทิง้ เปนตน 
ทั้งนี้ จากการศึกษาพบวาในขณะที่กลุมท่ี
ศึกษามีพฤติกรรมการสนับสนุนตลาดท่ีมี

ความรับผิดชอบน้ัน กลุมท่ีศึกษาก็จะมี
พฤตกิรรมการถอนตัวออกจากตลาดท่ีตนมอง
วาไมมีความรับผิดชอบ และยังใชการบริโภค
เปนสญัลกัษณของการตอตานการบริโภคท่ีไม
มีความรับผิดชอบดวยเชนกัน นอกจาก
พฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการท่ีตน
มองวามีความรับผิดชอบแลว กลุมที่ศึกษายัง
ตระหนักถึงผลกระทบของพฤติกรรมอื่นๆ ที่
เกี่ยวของกับการบริโภคดวยเชนกัน ดังเชน 
การกำจัดขยะ เปนตน 
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ตวัออกจากตลาดและตอตานการบริโภคท่ีตน
ม อ ง ว า ฟุ ม เ ฟ อ ย ท รั พ ย า ก ร ห รื อ ไ ม มี
ความรับผิดชอบเทานั้น แตมิไดสื่อนัยของ
การสนับสนุนตลาดที่มีความรับผิดชอบดวย
การเปลี่ยนหรือแทนที่สินคาและบริการใดๆ 
ที่เห็นไดชัด   

เปล: “...พี่ไมใชรถสวนตัวมา 10 ปแลว เพราะคิดวา 
รถเมลก็มี ให ใช  รถไฟฟาก็มี  แท็กซี่ก็มี  
เยอะแยะสารพัด แลวก็เดินเขามาในหมูบาน 
บานพ่ีจะเปนบานเดียวท่ีไมใชรถเกง ทุกบาน
จะมีรถเกินจำนวนคนนะ แตละบานๆ อยาง
บานหลังหนึ่งใกลเรา เขาอยูกัน 2 คน มีรถ 5 
คัน พี่ก็รูสึกวาเขาก็ใชเยอะ เราก็ไมใชเลย...
พี่ใชทิชชูในบานพี่จะไมทิ้งนะ เช็ดแลวเช็ดอีก 
เอาไปผึง่ใหแหง แลวเอามาใชเชด็อะไรทีม่นัไม

ตองใชทิชชูที่ผลิตใหม”

เอส: “อยางเวลาเราไปโรงแรม ที่พัก แลวเขามี
ผาเช็ดตัว ผาปูที่นอนท่ีเปล่ียนไดทุกวัน 
เขาจะมีให เอาการดไปวางคือไม เปลี่ยน 
เรากเ็ลือก option ทีแ่บบไมตองเปลีย่นเพราะ
เราไปนอนแค 4-5 วัน อยางอยูบานเดือนนึง
เปล่ียนที ทำไมตองดัดจริตเปลี่ยนทุกวันดวย 
อยางนี้พี่วาชวยได ชวยประหยัดน้ำ ประหยัด
แฟบ (ผงซักฟอก)”

โบ: “พี่ มี ค วาม รู สึ ก ว า เร าต อ ง มีส วน ในการ
รับผิดชอบ...พี่ก็เลยพยายามเลือก เชน น้ำ 
ถาพี่ไมลืมพี่ก็จะพกขวดน้ำมา แลวก็เติมน้ำ...
พี่รูสึกวา มันเปนการใชตัวเราเปน message 
ในการบอกอะไรหลายๆ อยาง พีก่จ็ะพยายาม
เลือก อะไรก็แลวแต อยางพวกเครื่องสำอาง 
พยายามเลือกท่ีเปนธรรมชาติ หรืออะไร

ที่เปนออรแกนิค”

บอย: “(ตัวอยางพฤติกรรมการบริโภคท่ีพี่คิดวา
รับผิดชอบ ) เชน พยายามเดินทางดวย
รถสาธารณะ...รานท่ีสั่งประจำปากซอยบาน 

ก็ใหเขาใสกลองขาวแทนกลองโฟมไมเอาถุง”

นนท: “(ตัวอยางพฤติกรรมที่พี่คิดวารับผิดชอบ) 
เชน การจัดการขยะ ทิ้งใหมันถูกควร... และ
ทำอะไรใหแนใจวาในครอบครัวของเรา 
วิถีชีวิตของเราไมไปทำความเดือดรอนใหกับ

สวนรวม...”

(2)  ¡ÒÃ¶Í¹μ ÑÇÍÍ¡¨Ò¡μÅÒ´
การถอนตัวออกจากตลาดเปนการจำกัดและ
ลดการบริโภคสินคาหรือบริการท่ีตนเองมอง
วาเปนพฤติกรรมท่ีไมมีความรับผิดชอบ 
(Limit consumption) ซึง่มติขิองการถอนตวั
ออกจากตลาดของกลุมทีศ่กึษานัน้ สือ่นยัของ
การตอตานพฤติกรรมการบริโภคท่ีตนมองวา
ไมมคีวามรบัผดิชอบ แตอาจจะสือ่นยัของการ
สนับสนุนตลาดท่ีมีความรับผิดชอบหรือไมก็
ได เชน การเลือกใชรถสาธารณะแทนรถยนต
สวนตวันัน้ เปนการถอนตัวออกจากตลาดการ
บรโิภครถยนตสวนตัว และสนับสนนุพฤติกรรม
การบริโภคท่ีตนมองวามีความรับผิดชอบดวย
การเปล่ียนเปนการบริโภครถยนตสาธารณะ
แทน หรือตัวอยางการลดการบริโภคน้ำหรือ
ผงซักฟอก เปนเพียงการสื่อนัยของการถอน

(3) ¡ÒÃμ ‹Íμ ŒÒ¹μÅÒ´·ÕèäÁ‹ÁÕ¤ÇÒÁÃÑº¼Ô´ªÍº
การตอตานตลาดท่ีไมมีความรับผิดชอบ คือ 
การพยายามเปลี่ยนแปลงตลาดเดิมใหเปน
ตลาดที่มีความรับผิดชอบ ดวยการประทวง 
(Boycott) และปฏิเสธตอตานการบริโภค 
(Ant i -consumpt ion)  ที่ มองว า ไมมี
ความรับผิดชอบโดยกลุมท่ีศึกษาพยายาม
ตอตานผานการปฏเิสธท่ีจะบรโิภค และใชชอง
ทางการส่ือสารถึงสังคมเก่ียวกับแนวคิดและ
พฤติกรรมการตอตานของตน
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(เชิงบวก และ/หรือ เชิงลบ) และคุณสมบัติของสินคา 
เนือ่งจากมผีลตออตัตาของผูบรโิภค วาจะนำไปสูอตัตา
ที่ไมปรารถนา ทั้งนี้ อัตตาท่ีไมปรารถนาก็มีความ
สัมพันธกับการสรางและสะทอนมโนภาพอัตตาของ
กลุมที่ศึกษาเชนกัน (Hogg, et al., 2009; Ogilvie, 
1987)

จากการศึกษาประเด็นดานพฤติกรรมการ
บริโภคอยางรับผิดชอบของกลุมที่ศึกษา พบวามี
ความสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับการออกเสียง
อยาง อิสระผานการบริโภค  คือ  ผูบ ริ โภคท่ีมี
พฤติกรรมอยางรับผิดชอบตอสังคมน้ันจะตัดสินใจใน
ทุกๆ วันเพื่อหาสินคาที่ เช่ือวาจะทำใหตนเองมี
คุณภาพชีวิตท่ีดีและพัฒนาสังคม เชน สินคาเกษตร
อินทรีย (organic products) สินคาที่มีการคาโดย
ชอบธรรม (fair-trade products) การตอตานการ
โฆษณา ฯลฯ เพื่อแสดงออกถึงจุดยืนของตนในความ
ตองการเปล่ียนแปลงสังคมผานการออกเสียงอยาง
อิสระ  ดวยการซ้ือสินคาที่เปนการจับจายใชสอยใน
เชิงบวกตอสิ่ งแวดลอมและสังคม หรือลดการ
บริโภคของตนเอง แตยังใชชีวิตภายใตระบอบ
ทุนนิยม กลาวคือ ไมไดปฏิเสธหรือตอตานการ
บริโภคอยางชัดเจน แตเปนการปรับตลาดในระบอบ
ทุนนิยมใหตนเขาไปอยูในตลาดเฉพาะกลุม (Niche 
Market) ใหชัดเจนยิ่งขึ้น โดยหวังวาจะสามารถมี
สวนในการเปลี่ยนแปลงตลาดได และยอมรับใน
อำนาจการออกเสียงของตน (Shaw & Newholm, 
2002)

นอกจากนี้ยังพบวากลุมท่ีศึกษาไมเพียงแต
สนบัสนนุตลาดทีม่คีวามรบัผดิชอบเทานัน้ สนิคาหรอื
บรกิารทีใ่ชนัน้อาจมไิดมาจากผูประกอบการทีม่คีวาม
รบัผดิชอบ แตยงัใชสนิคาหรอืบรกิารอยางรบัผดิชอบ 
ไมวาสินคาหรือบริการนั้นจะมีกระบวนท่ีรับผิดชอบ
หรือไมก็ตาม แตหากกลุมท่ีศึกษามีขอมูลเกี่ยวกับ

ชัย: “...พี่รูสึกวามันไมคุมคาและไมอยากเปนสวน
หนึง่ในการสรางกระบวนการท่ีชัว่รายน้ัน Nike 
อยางนี้ อยากไดมากเลย แมกระทั่งมือสอง 
แตเราก็ไมอยากเปนสวนหนึ่งในการ present 
วาเราใส Nike ซึง่นัน่เทากบัเราไป pr ใหเขาอะ 
ซึ่ง Nike ใชแรงงานเด็กท่ีอินเดียหลายๆ ที่เลย 
หรือ Sizzler เนี่ย ไมกิน เพิ่งจะมาไมกิน 
เพราะเมื่อวันกอนดูโฆษณาที่เด็กชาวเขาเก็บ
มะเขือ...Sizzler พยายามที่จะเปนคนดี 
แลวกใ็ชบรกิารของชาวบานดวย แตความจรงิ
ไมมีใครรูเลย คือทำใหมันดี ทำใหมันสวย แต

ไมไดชวยอะไรใหดีขึ้นเลยอะ...”

บิล: “ออกไปประทวงไมเคย เคยแตโพสใน face-
book วา Starbucks คือ...คนงานมันไมใช
คนงานของ Starbucks มนัเปน subcontract 
มา แลวทีนี้ระบบ subcontract มันก็จะ
แขงราคากัน...ทีนี้พอไอสองคนนี้มันแขงกัน 
แลวจะลดราคาไดไงหละ กต็องไปกดขีแ่รงงาน 
แต Starbucks เอามาพูดวาเขาดูแลพนักงาน
และแหลงผลิตชุมชนอยางดี ซึ่งมันไมจริง...
เราก็รูสึกวาเออมันก็ไม fair นะท่ีออกมาพูด

แบบนี้ ก็อยาไปกินเลย…”

กลุมที่ศึกษาไดแสดงความสอดคลองกับงาน
วิจัยของ Hogg, et al. (2009) ที่กลาววาไมวาจะเปน
การเลือกที่จะบริโภค (การยอมรับ) หรือการตอตาน
การบริโภค (การปฏิเสธ) ก็ถือเปนรูปแบบของ
การบริโภคเชิงสัญลักษณ ท่ีแสดงความสัมพันธกับอัตตา
ท่ีเปนไปได อตัตาทีไ่มปรารถนา ความสมัพนัธทางสงัคม 
และการรักษาไวซึ่งความภูมิใจในตนเอง (Self-
esteem) โดยปจจัยดานการตลาด ปจจัยสังคม และ
ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอการชอบหรือไมชอบ
สินคาหรือบริการ หรือแมแตแบรนดของผูประกอบการ 
โดยปจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลตอความหมายเชิงลบของ
แบรนดคือ ภาพลักษณขององคกร ทัศนคติของผูใช 
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ผูประกอบการนั้นในเชิงลบก็จะปฏิเสธการบริโภค
อยางชัดเจนเชนกัน นอกจากน้ี มิติของลักษณะ
การถอนตัวออกจากตลาด กลุมที่ศึกษาก็ไดแสดงถึง
พฤติกรรมที่ไมเพียงแตถอนตัวออกจากตลาดที่สินคา
หรือบริการที่ไมมีความรับผิดชอบ แตยังมีมิติของ
การถอนตวัออกจากตลาดทีน่ยิมวัตถดุวยเชนกนั ซึง่ใน
บริบทไทยนั้นพฤติกรรมเชนนี้มีความสอดคลองกับ
แนวคิดเชิงพุทธดังจะกลาวในสวนถัดไป

• ÍÑμμÒ¡Ñº¾Äμ Ô¡ÃÃÁ¡ÒÃºÃÔâÀ¤
ÍÂ‹Ò§ÃÑº¼Ô´ªÍº •

จากการศึกษาพบวาพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบของกลุมที่ศึกษามีความสัมพันธกับ
กับการสรางและดำรงอยูอัตตา ซึ่งเปนไปในทิศทาง
เดียวกันกับงานวิจัยที่เกี่ยวกับการบริโภค (e.g. 
Banister & Hogg, 2001; Belk, 1988; Cherrier, 
2009; Hogg, et al., 2009; Wattanasuwan, 2005) 
ทีก่ลาววาบคุคลบริโภคสนิคาและบรกิารมากมายเพือ่
ระบุความสอดคลองของแบรนดกับอัตตาและสราง
ภาพลักษณของตนเอง (Wattanasuwan, 2005) 

ถึงแมวาพฤติกรรมการบริโภคของกลุมท่ี
ศึกษาทั้งหมดคลายคลึงกัน แตพฤติกรรมการบริโภค
ถูกขับเคลื่อนดวยการใหความสำคัญของมโนภาพที่
ตางกัน โดยสามารถจัดกลุมท่ีศกึษาไดเปน 2 กลุม คอื 
กลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองผูอื่นเปนหลัก และ
กลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตนเองเปนหลัก ดังนี้

1. ¡ÅØ‹Á·ÕèãËŒ¤ÇÒÁÊÓ¤ÑÞ¡ÑºÁØÁÁÍ§¼ÙŒÍ×è¹à»š¹ËÅÑ¡
กลุมที่ศึกษากลุมนี้มองอัตตาของตนเองตาม
ความคาดหวังของผูอื่น เนื่องจากเปนคนที่ให
ความสำคัญกับอัตตาเชิงสังคมและอัตตาเชิง
สังคมในอุดมคติคอนขางมาก จนมีผลตอการ
ปรับเปลี่ยนอัตตาตามมุมมองผูอื่น โดยมี
ตัวอยางดังนี้

พลอย: “(พี่)เปนคนที่ไมคอยยอมรับตัวเองเทาไหร…
คือ มักแครสายตาคนอ่ืนมากกวาเช่ือมั่นในตัว
เอง มุมมองคนอื่นมีอิทธิพลกับพี่ เชน มีคน
บอกวาอันนี้ดีนะ อันนูนดีนะ พี่ก็จะคิดวาดี 
คือเสียงนั้นมันจะดังกวาพี่…”

โบ:  “(มุมมองคนอ่ืนสำคัญตอพี่)มากๆ พี่เปนคน
แครคนอื่นมาก พี่เช่ือวาทุกคนตองการการ
ยอมรับ เหมือนพี่เองพ่ีก็ตองการการยอมรับ 
อยางนอยก็อยากใหเขายอมรับในสิ่งที่เรา

เปน...”

ผูที่ตอบในลักษณะแนวทางนี้จัดวาเปนกลุมท่ี
ใหความสำคัญกับมุมมองผูอื่นเปนหลัก โดยแสดง
ตัวอยางคำสัมภาษณตามมโนภาพอัตตาดังนี้

1.1  อัตตาแท
กลุม ท่ีศึกษากลุมนี้มองอัตตาแทคือ 

มองวาตนเองเปนคนออนไหว ใสใจความ
รูสึกผูอื่นมาก กลัวความโดดเดี่ยวและกลัวไม
ไดรบัการยอมรบัจากผูอืน่ สงผลใหกลุมนีป้รบั
พฤติกรรมตามความคาดหวังของสังคม  โดย
อตัตาท่ีกลุมทีศ่กึษาสะทอนออกมาน้ัน มาจาก
การนำ เอาทั ศนคติ จ ากภายนอกและ
ความหมายรวมกันของสิ่งตางๆ ในสังคมมามี 
ความสัมพันธกับตน (Radley, 1993) อีกนัยหน่ึง
คืออัตตาของกลุมที่ศึกษากลุมนี้ไดรับอิทธิพล
จากทัศนคติของผูอื่นที่มีตอตนเอง สงผลให
อัตตาแทปรับไปตามมุมมองผูอื่นเปนหลัก

เอ: “เราวาเราเปนคนติดเพ่ือน . . .คือเหมือน
อยูคนเดียวไมได .. .จริงๆ นาจะเปนคน
ที่ เหมือนกับ sensitive กับคนอ่ืนอะ . . .
คิดถึงคนอื่น เขาเรียกวาอะไรอะ โดยเฉพาะ
กลัวคนอ่ืนจะผิดหวังกับเรา ถาเม่ือไรมีคนมา
คาดหวังกับเราใชปะ ก็กลัวเขาจะมาผิดหวัง
กับเรา เวลาเราทำอะไร บางทีจะตองคิดวา 
คนน้ีเขาคิดยังไงกับเรา เขารูสึกยังไง” 
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พลอย: “พี่มีความกลัวเปนพื้นฐาน  กลัวไม ได
รับการยอมรับ กลัวไมประสบความสำเร็จ...
แลวก็ไมปลอยตัวเองใหสบายๆ มีกรอบเยอะ 
เชน พี่เห็นนองทำอะไรสักอยาง แลวมีคน
บอกวา นองทำแบบนีไ้มนารกั พีก่จ็ะไมทำอยาง
ทีน่องทำ ทัง้ๆ ทีพ่ีอ่าจจะรูสกึวา กอูยากลองอะ 
...คือเสียงการยอมรับของเขามีอิทธิพลกับ
พี่มาก...”

1.2  อัตตาในอุดมคติ
กลุมที่ศึกษากลุมนี้มองอัตตาในอุดมคติ

คือ อยากเปนคนดี มีแตคนเขาหา และอยาก
พัฒนาความรูความคิดของตน โดยกลุมที่
ศึกษามองวาการเปนคนดี หรือแมแตความ
อยากที่จะเพิ่มพูนศักยภาพของตนเปน
หนทางหน่ึงที่ทำใหไดรับการการยอมรับจาก
สังคม พรอมกันนั้นกลุมที่ศึกษาก็พยายาม
หลีกเลี่ยงการแสดงอัตตาท่ีตนปฏิเสธ (Nega-
tive Self) (Hogg, et al., 2009) เนื่องจาก
มองวาเปนคุณสมบัติที่ไมเปนไปในทิศทาง
เดียวกับอัตตาของคนดี

บิล: “ก็อยากเปนคนดี มีแตคนเขาหา ความรูสึก
ของคนท่ัวๆไปก็จะเปนแบบน้ี มุมท่ีเปนแงลบ 
เชน อารมณเสียงาย หงุดหงิด มุมแบบน้ีเราก็
พยายามไมแสดงออก หรือลืมๆ มันไปวา
เราก็เปนแบบนัน้ เรากม็สีวนของความกาวราว 
สวนของความคิดแงลบเยอะ เราก็พยายาม
ไมมองตวัเองแบบน้ัน แตเราก็เปน บางทกีร็ูตวั 
บางทีก็ไมรูตัว เปนตัวตนท่ีพี่ไมชอบ”

แบงค: “อยากใชศกัยภาพตัวเองใหมากกวานี ้อยากมี
ความคิด ความรู ที่ดียิ่งๆขึ้น เพราะมันตอบ
สนองความตองการภายในของตน ที่ตองการ
อยากทีจ่ะมคีณุคา อยากรูจกัตวัเองใหมากขึน้ 
อยากรูจักโลกน้ีใหมากข้ึน เรากลัวในส่ิงที่
เราไมรู...และอยากใหคนยอมรับ”

1.3  อัตตาเชิงสังคม
กลุม ท่ีศึกษากลุม น้ีคิดวาคนอ่ืนมอง

ตนเองเปนคนฉลาดรูจักเลือก เปนคนมั่นใจ 
มคีวามสามารถ และเปนคนด ีแตอยางไรกต็าม
อัตตาที่คนอื่นมองภาพของกลุมที่ศึกษาอาจ
จะไมไดเปนอตัตาทีแ่ทจรงิของพวกเขา เพราะ
กลุมท่ีศึกษาพยายามปรับอัตตาตามที่ผูอื่น
มอง เพื่อไมใหกระทบตอความคาดหวังของ
สังคม พฤติกรรมเชนนี้สอดคลองกับงานวิจัย
เกี่ยวกับคานิยมสวนบุคคลที่มีผลตออัตตา
และพฤติกรรมการบริโภค โดยกลุมท่ีศึกษามี
คานยิมเรือ่งการปรบัเขาหาความคาดหวงัของ
สังคม (Conformity) ที่เปนการจำกัดการ
กระทำ ความชอบหรือแรงกดดันที่มีแนวโนม
ในการทำใหผูอื่นเสียใจและผิดหวัง หรือเปน
การทำลายความคาดหวงัและบรรทดัฐานของ
สังคม (Schwartz, 1994)

บิล: “...เปนคนมีภาพลักษณที่รูจักเลือก ก็ประหยัด 
ก็คิดมากหนอยเวลาจะซ้ืออะไร ภาพพจนเรา
รูจักใชของ คือมีเหตุผลมากพอท่ีจะใชมันอะ..
มันก็แสดงความเปนตัวเราวา เราก็ฉลาดนะ
ที่จะเลือก”

โบ: “คนอ่ืนจะชอบคิดวาพี่มั่นใจในตัวเอง จริงๆ 
แลวพีเ่ปนคนไมเช่ือม่ันในตวัเอง ไมคดิวาตวัเอง
จะมีความสามารถหรือเกงอะไร ตลกเหมือนกัน 
คนอื่นจะบอกวา จริงเหรอวะ แกดูมั่นใจใน
ตัวเองนะ ดู self (Self-Confi dent) (แตที่) 
จริงแลวฉนัไม (มัน่ใจ) นะ บางคร้ัง self เพราะ 
fake วา self บางทียิ้มใหคนอ่ืนก็จะคิดเยอะ 
วาถายิ้มใหแลวเขาถาเขาไมยิ้มกลับละ...”

แบงค: “(คนอ่ืนมองพีเ่ปนคน) สนุกสนานเฮฮา เชือ่มัน่
ในตัวเอง รูไปหมดมีความรูหลายเรื่อง เปนที่
ปรกึษาได ขีเ้กยีจ ทำงานชา มไีอเดยีสรางสรรค 
ชอบคิดแตไมชอบทำ รูเยอะกวาที่พี่รู เปนคน
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ดีกวาที่พี่เปนเลยทำใหเปนกังวลวาจะตองทำ
ตัวดีๆ”

พลอย: “คอืดเูหมอืนเปนคนมศีกัยภาพอะ ใหทำอะไร
ก็ได พลอยทำได เปนคนเกง จัดการเกง ถา
จะรับทำอะไรพ่ีสามารถทำใหมันโอเคได...
เพราะพ่ีสามารถทำอะไรก็ไดในสิ่งที่ทุกคน
ตองการ แตไมใชในสิ่งที่พี่อยากทำ”

1.4  อัตตาเชิงสังคมในอุดมคติ
กลุมที่ศึกษากลุมนี้มองอัตตาเชิงสังคม

ในอุดมคติคือ อยากใหผูอื่นมองวาตนเองเปน
คนดีและมีความรับผิดชอบ สมควรไดรับการ
ยอมรับ ซึ่งอัตตาเชิงสังคมในอุดมคติมีผลตอ
พฤติกรรมของกลุมที่ศึกษาคอนขางมาก คือ 
กลุมที่ศึกษาตองการให สังคมมองวาตน
เปนคนดี จึงมีพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบเพ่ือใหสังคมยอมรับ สอดคลองกับ
ที่ Fiske (1997) (cited in Eckhardt, 2000) 
กลาววาในระบบทางสังคมน้ัน หากบุคคลจะ
รูสึกถึงการดำรงอยูแลวเขาจะตองไมรูสึกถึง
ความแปลกแยกจากผูอื่นบนพ้ืนฐานของ
คุณสมบัติที่มีรวมกัน โดยคุณสมบัติที่วานี้ของ
กลุ มที่ ศึ กษา คือ  คุณงามความดี  และ

การยึดถือความดีก็นำไปสูพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบ

โบ: “อยากใหมองวาพี่เปนคนดี จริงๆ หมายถึง
นาเขาหา อยากเปนเพื่อนดวย เหมือนพี่เอง
เปนคนเรียกรองการยอมรับจากผูอื่น...”

เอ: “...การท่ีเราไปใสใจเรื่องสังคม เรื่องสิ่งแวดลอม 
เพราะมันเปนเรื่องที่ดีถูกปะ มันปฏิเสธไมได 
แตวาที่เราไปอะ ดึงไปหาตรงน้ัน เพราะวาเรา
มองวาคนอ่ืนจะมองวาเราเปนคนดี เราไมได
บอกวาตัวเองเปนคนดีนะ แตที่ เราบอก
ตั้งแตแรกอะ ตรงที่เราอาจจะอยากใหทุกคน

ยอมรับเรา เราอยากมีเพ่ือน เราเคยคิดจริงๆ 
รูสึกจริงๆ วาเรารับไมไดจริงๆ กับคนที่โกรธ
เราอะ ถาคนท่ีเกลียดเราอะ เราก็ไมอยากให
คนเกลียดเราอะ แลวทำไมเขาตองเกลียดเราอะ 
เราก็เลยพยายามตองทำทุกอยางเพ่ือใหคน
รูสึกดีกับเรา”

ปจจัยหลักที่ขับเคลื่อนพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบของกลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมอง
ผูอื่นเปนหลักนี้มาจากอัตตาเชิงสังคมและอัตตาเชิง
สังคมในอุดมคติที่ Wattanasuwan (2005) อธิบาย
อัตตาเชิงสังคมวาเปนตัวเช่ือมส่ิงที่เหมือนกันระหวาง
ตนเองกับผูอื่น เพื่อสรางและรักษาความสัมพันธของ
ตนเองกับกลุมสังคม ดังนั้น พฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบของกลุมที่ศึกษากลุมนี้จึงเปน
สัญลักษณของอัตตาเชิงสังคม เพ่ือแสดงความสัมพันธ
กับผูอื่นและเพื่อใหตนเองรูสึกเปนสวนหนึ่งของกลุม
สังคม

2. ¡ÅØ‹Á·ÕèãËŒ¤ÇÒÁÊÓ¤ÑÞ¡ÑºÁØÁÁÍ§μ¹àÍ§à»š¹ËÅÑ¡
กลุมท่ีศกึษากลุมนีใ้หความสำคญักับอตัตาแท
และอัตตาในอุดมคติเปนหลัก และลดความ
สำคัญของอัตตาเชิงสังคมและอัตตาเชิงสังคม
ในอุดมคติของตนเองลง อีกนัยหนึ่งคือ กลุมที่
ศึกษากลุมนี้จะไมใหความสำคัญกับภาพท่ี
ผูอืน่มองวาตนเองเปนคนอยางไรหรอือยากให
ผูอื่นมองตนเองวาเปนคนอยางไรมากนัก

บอย: “เขาจะมองยังไงก็ใหเขามองไปเหอะ ไมรู 
ก็ปลอยไปเถอะ”

ดล: “เกือบจะศูนยอยูแลวครับ พี่คิดวาเราคิดวา
เราเปนมนุษยในสังคมอยู ทั้งนี้ทั้งนั้น พี่จะไม
หลุดโลกถึงขนาดท่ีไมรูจักเวลา สถานท่ี...แต
สังคมทำพี่ทุกขสุขไดนอยมาก...”
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ดงัน้ัน ผูทีต่อบในลกัษณะแนวทางนีจ้ดัวาเปน
กลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตนเองเปนหลัก โดย
แสดงตัวอยางคำสัมภาษณตามมโนภาพอัตตาดังนี้

2.1  อัตตาแท
กลุมที่ศึกษากลุมนี้มองอัตตาแทคือ 

มองว า ตน เอ ง เป นคนอ อน ไหว  ใ ส ใจ
ความรูสึกผูอ่ืนมาก กลัวความโดดเด่ียวและกลัว 
ไมไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน สงผลใหกลุมน้ีปรับ
พฤติกรรมตามความคาดหวังของสังคม  โดย
อตัตาท่ีกลุมทีศ่กึษาสะทอนออกมาน้ัน มาจาก
การนำ เอาทั ศนคติ จ ากภายนอกและ
ความหมายรวมกันของสิ่งตางๆ ในสังคมมามี 
ความสัมพันธกับตน (Radley, 1993) อีกนัย 
หน่ึงคืออัตตาของกลุมท่ีศึกษากลุมน้ีไดรับอิทธิพล
จากทัศนคติของผูอื่นที่มีตอตนเอง สงผลให
อัตตาแทปรับไปตามมุมมองผูอื่นเปนหลัก

นนท: “เปนผูชายธรรมดา ไมไดมีกิจการอะไร 
เปนมนุษยเงินเดือน เปนคุณพอของลูกเล็กๆ 
2 คน มีความสนใจในเร่ืองของสังคมพอ
สมควร งานท่ีทำอยูเปนงานการตลาดเพ่ือ
สังคม สนใจเร่ืองธรรมะดวย จริงๆ เดิมที
กอนมาถึงตรงนี้ เปนนักโฆษณาทำมา 10 
กวาป และตอนหลังมาสนใจเร่ืองธรรมะ 
เลยมาชอบประเด็นดานสังคม…” 

ชัย: “ก็เปนเด็กในเมือง เด็กกรุงเทพ ที่คอนขางจะ
ทั้งรักท้ังชังกรุงเทพฯ อะนะ ...ก็เปนคนแปลก 
ชอบอะไรท่ีไมเหมอืนใคร แลวก็ตองมีประโยชน
ดวย…”

เอส: “เปนคนธรรมดา เปนมนุษยปกติ มีความ
อยาก มีความพอใจ มีความไมพอใจ มีความ
คิด นึก รูสึก ปรุงแตง ยึดมั่นถือมั่น มีสติบาง 
ไมมีสติบาง”

2.2  อัตตาในอุดมคติ
กลุมท่ีศึกษากลุมนี้มองอัตตาในอุดมคติ 

คือ อยากเปนคนมีสติสัมปชัญญะ อยากเปน
คนที่ทำประโยชนใหกับสังคม อยากเปน
ผู ที่ ไม มีทุ กข เลย  อยากเปนคนที่ รั บ ใช
พุทธศาสนา อยากเปนคนดี มีจิตใจดี อยาก
เปนคนท่ีไมเบียดเบียนตนเองและผูอื่น ซึ่ง
อัตตาในอุดมคติของกลุมท่ีศึกษาก็สะทอน
ความศรัทธาในพุทธศาสนาเชนเดียวกับอตัตา
แทของกลุมที่ศึกษา

เมย: “ … แค รู สึ ก ว า เ ร า อ ย า ก เ ป น ค น ท่ี มี ส ติ
สั ม ป ชั ญญ ะ กั บ ป จ จุ บั น ใ ห ม า ก ที่ สุ ด 
. . .ถ า เ กิ ด เร าบอกว า มี ส ติ สั มปชัญญะ 
มันจะรูทุกอยางวาเราทำอะไร และมันจะเปน
ไปเองในทางท่ีถูกตอง” 

ชัย: “ถาตอบแบบงายๆ ก็เปนที่พึ่งใหกับตัวเอง 
เ ป น ที่ พึ่ ง ใ ห กั บ ค น อ่ื น ไ ด . . . ส า ม า ร ถ
เอือ้ประโยชนใหกบัสังคมไดมากๆ และตรงกบั
ลักษณะเฉพาะท่ีเรามีอยู”

นนท: “...การเปนผูทีไ่มมทีกุขเลย อยูโดยไมมทีกุขเลย 
ซึ่งมันเปน Ideally เลย ...พี่รูวาตรงนั้น
มันยาวๆๆมาก  และคงไม ใช ในชา ตินี้  
แตถาฝนสวนหน่ึงก็คือ รับใชพุทธศาสนา 
อาจจะไมไดบวชหรืออะไรนะ แตในทกัษะงาน

ของเราท่ีเรามีอยู...”

2.3  อัตตาเชิงสังคม
กลุมท่ีศึกษากลุมนี้มองอัตตาเชิงสังคม 

คือ คิดวาผูอื่นมองตนเองเปนคนคอนขาง
เงียบ เปนมิตร เปนคนธรรมะธรรมโม 
เปนคนสบายๆ เปนคนดี เปนคนใจเย็น เปนตน 
อยางไรกต็าม กลุมทีใ่หความสำคญักบัมมุมอง
ตนเองเปนหลักนี้  จะแสดงความเห็นที่
สอดคลองกันคือ ไมใหความสำคัญวาผูอื่นจะ
มองตนเองเปนคนอยางไรนัก
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เมย: “ก็คงแบบวาเปน 2 พวก พวกนึง จะมอง
จะรูสึกวาเมยคอนขางเงียบ กับอีกพวก
นึ ง รู สึ ก ว า เ มย พู ด เ ก ง  F r i end l y  . . .
ก็เร่ืองของเขาอะ อยากมองอะไรก็มองไปเลย 
ตอนนี้อะนะ ตามสบายใจ”

แดน: “คงมองวาพีเ่ปนคนท่ีธรรมะธรรมโมมากๆ เลย 
แตในความรูสกึพีพ่ีไ่มไดรูสกึอะไรขนาดนัน้นะ 
รูสึกวาเออ สิ่งนี้ควรจะเปนอยางนี้ ไมควรทำ
ความลำบากใหคนอื่น ก็ไมทำความลำบาก
ใหคนอื่น เทานั้นเอง”

ชัย: “ ไม รู  ไม อยากรู ด วย  คนมัน เยอะมาก 
แลวมันหลากหลายมาก ถาเราคิดมากๆ แลว

เราจะสูญเสียความเปนตัวเองไป”

2.4  อัตตาเชิงสังคมในอุดมคติ
กลุมทีศ่กึษากลุมนีม้องอตัตาเชงิสงัคมใน

อุดมคติ คือ ไมไดคาดหวังวาอยากจะใหผูอื่น
มองเชนใด เนื่องจากกลุมที่ศึกษาไดรับ
อิทธิพลจากศาสนาในเร่ืองของการลดความ
สำคัญของอัตตาลงไปสูสุญญตา (ความวาง) 
(พุทธทาสภิกขุ, 2545) โดยกลุมท่ีศึกษามอง
วาหากใหความสำคัญกับอัตตาและการขยาย
อัตตาตามยุควัตถุนิยมนอกจากจะสงผลตอ
สังคมและส่ิงแวดลอมแลว ยังสงผลใหพวก
เขามีความทุกข 

นนท: “ไมเคยนะ เปนคนไมใชไมแครคนนะ แตเปน
คนไมคอยอยากจะเดนจะดังหรือเปนที่รูจัก 
อยากเปนที่ยอมรับ พอศึกษาทางนี้ (ธรรมะ) 
เยอะๆ นะ อัตตาเปนเรื่องรองมากเลย…”

บอย: “เขาจะมองยังไงก็ใหเขามองไปเหอะ ไมรู 
ก็ปลอยไปเถอะ …เพราะเราควบคุมคนอ่ืนไม
ไดวาเขาจะคิดกับเรายังไง แตเราควบคุม

สิ่งที่เราทำได…”

สำหรับกลุมท่ีใหความสำคัญกับมุมมองตัวเอง
เปนหลักนั้น  การบริ โภคอยางรับผิดชอบเปน
ตัวสะทอนอัตตาที่ยึดถือธรรมะ ฉลาด มีสติ เปนคนดี 
มีเหตุผล และมีความรับผิดชอบ

นนท: “...รูใชมั้ยวาเราศึกษาธรรมะทั้งหมดก็เพื่อ
ความเปนพุทธะ…แลวถาเกิดคนเรามันเปน
พุทธะกันไดในระดับนึง ไมตองรูแจงในระดับ
อริยบุคคลก็ได การเบียดเบียนของโลกมันจะ
ลดลงอยางมหาศาลเลยอะ...”

ดล: “บางทีการทำเพ่ือสังคมสนองอัตตานะ เพราะ
เราอยากใหสังคมเปนอยางนี้ อยางนั้น 
มนัมคีวามโลภไง แตการทำเพือ่ตวัเองของพีค่อื 
ดแูลตัวเอง เจรญิสต ิเจรญิปญญา ดแูลรัก โลภ 
โกรธ หลง ของตัวเอง ดูแลรับผิดชอบตัวเอง
ไมใหเปนพิษเปนภัยกับตัวเอง และสังคม 
คือดูแลรับผิดชอบตัวเอง”

พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบของ
กลุมนีม้าจากการยดึถือหลกัธรรมเรือ่งสตสิมัปชญัญะ 
นำไปสูพฤติกรรมการบริโภคอยางมีสติ โดยพิจารณา
วาผลกระทบจากการบริโภคนั้นจะตองไมเปนการ
เบียดเบียนตนเอง ผูอื่น และส่ิงแวดลอม เปนการ
เลือกอยางเสรีที่จะควบคุมความรูสึกนึกคิดของ
ตนเอง (Self-control) (Meyers, 2010) โดยไมคำนงึ
ถึงทัศนคติของผูอื่นตอตนมากนัก 

นอกจากนี้ กลุมนี้ยังแสดงจิตวิญญาณทาง
ศาสนาวามีบทบาทในการสรางอัตตาที่แตกตางและ
เหนือกวาคนสวนใหญในสังคม เรียกวา ‘ความสูง
สงทางจิตวิญญาณ (Spiritual Nobility)’ (Indigo, 
2010) ที่สะทอนวาตนเปนผูมีวินัย ไมเห็นแกตัว 
มคีวามรบัผดิชอบ รูจกัขมใจ มสีต ิและเอือ้อารตีอผูอืน่ 
โดย Bodhi (2010) เรยีกวา “ชนชัน้สงูทางจิตวญิญาณ 
(Spiritual Elite) หรือ อารยชน (Ariyans)” 
เปนชนช้ันสงูจากภายใน ดวยการกาวพนกเิลสท้ังปวง 
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ละอัตตาและ เปนอิสระจากทางโลก สอดคลองกับ
กลุมท่ีศึกษาแสดงความเปนพุทธศาสนิกชน ของการ
เปนผูมีสติ ไมเห็นแกตัว มีอิสรภาพจากการปลอยวาง
การยึดติดในวัตถุและปลอยวางการยึดติดทางโลก 
และมองวาตนเองไมยึดติดในสิ่งตางๆ รวมถึงอัตตา  
ซึ่งทางจิตวิทยามองวาเปนการสะทอนอัตตารูปแบบ
หนึ่ง

ดล: “(สาเหตุที่ทำใหพี่มองตัวตนของตนแบบนี้
เพราะ) พี่ตองการความเปนอิสระของใจ 
ความสุขของพี่ เปนสุขที่ปลอยวาง สบาย 
มันไมใชความสุขจากการได ไมใชสุขอยูกับ
ครอบครัวดวยซ้ำ มันเปนสุขท่ีฉลาดกวานั้น 
เปนสุขจากอิสรภาพ”

ดังน้ัน จากการแสดงมิติของมโนภาพอัตตา
ของกลุมที่ศึกษาทั้ง 2 กลุมขางตน พบวากลุมที่ศึกษา
มีความสอดคลองกันในการมองอัตตาท่ีสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ คือ คนดี 
มีความรับผิดชอบ และฉลาด ดังนี้

กลุมที่ศึกษาใชการบริโภคอยางรับผิดชอบ
สะทอนอัตตาคนดี เพราะกลุมที่ศึกษาเห็นวา
พฤติกรรมการบริโภคที่รับผิดชอบสะทอนความดี 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Barnett, Cafaro and 

Newholm (2005) ที่เชื่อวาอัตตายึดถือความดีงาม 
(Moral Self) เปนปจจัยขับเคล่ือนท่ีนำไปสูพฤติกรรม
การรักษาความย่ังยืนของสิ่งแวดลอม

ความสัมพันธของอัตตาคนมีความรับผิดชอบ
กับการบริโภคอยางรับผิดชอบของกลุมที่ศึกษา คือ 
กลุมที่ศึกษามองวาตนเองเปนคนรับผิดชอบตอ
ตนเอง สังคม หรือส่ิงแวดลอม นำไปสูพฤติกรรม 
การบริโภคอยางรับผดิชอบ สอดคลองกับงานวิจยัของ 
Barnett, Cloke, Clarke, and Malpass (2005) ที่
ศึกษาเก่ียวกับการบริโภคอยางมีจริยธรรมวามี
ความสัมพันธกับความรับผิดชอบของผูบริโภคท้ัง

ความรบัผดิชอบในผลของการกระทำของตนเอง และ
ความรับผิดชอบในการอยูรวมกันในสังคม 

โบ: “...พี่มีความรูสึกวาเราตองมีสวนในการรับ
ผิดชอบ...พี่ก็เลยพยายามเลือก...พี่รูสึกวามัน
เปนการใชตัวเราเปน message ในการบอก

อะไรหลายๆ อยาง...”

กลุมท่ีศกึษาใชการบริโภคอยางรับผดิชอบเพ่ือ
สะทอนอัตตาท่ีฉลาดและมีเหตุผล สอดคลอง
กับงานวิจัยของ Thøgersen (2011) ที่กลาววา
ผูบริโภคที่ซื้อสินคาสีเขียวน้ันนอกจากเปนการแสดง
ออกวาตนตระหนักถึงสิ่งแวดลอมแลว ยังเปนการ
รักษาอัตตาและปกปองภาพลักษณของตนท่ีเปนคน
ฉลาดและมีเหตุผล ดังตัวอยางที่แสดงไวดังนี้

ดล: “พี่คอนขางระวังเรื่องการบริโภคนะ คิดวา
การบริโภคที่ฉลาดเปนการเจริญสติแบบหนึ่ง
เลยละ ถาเราบริโภคอะไรก็ไมรู สติเราอาจไม
เต็มไมสมบูรณอยูมั้ง เวลาพ่ีทำอะไรก็จะเต็ม

ไปดวยเหตุผลอยูเสมอ...”

นอกจากน้ีการท่ีกลุมทีศ่กึษาหลีกเลีย่งบรโิภค
บางสิ่งบางอยางก็เก่ียวของกับอัตตาดวยเชนกัน พวก
เขามองวาหากบริโภคแลวนอกจากจะสงผลกระทบ
ตอโลกแลว ยงัสงผลในแงลบตออตัตาดวย สอดคลอง
กบังานวจิยัของ Kozinets and Handelman (1998) 
ทีก่ลาวถงึการตอตานของผูบรโิภค (Boycott) วาเปน
การส่ิงที่เตือนความทรงจำและสรางความเช่ือมโยง
ระหวางบุคคลกับอัตตาสวนลึกท่ีมีศีลธรรม (Deeper 
moral self) 

สำหรับอัตตาอื่นๆ ของกลุมที่ศึกษานั้น 
มีความแตกตางกันตามแตละบุคคล อยางไรก็ตาม
ประเด็นที่แตกตางกันอยางเห็นไดชัดคือ กลุมท่ีให
ความสำคัญกับมุมมองผูอื่นเปนหลักนั้นใหความ
สำคญักบัอตัตาเชิงสงัคมและเชงิสงัคมในอดุมคตคิอน
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ขางมาก และกลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตัวเอง
เปนหลักจะใหความสำคัญกับอัตตาแทและอัตตาใน
อุดมคติคอนขางมาก ซึ่งปจจัยคานิยมสวนบุคคลเขา
มามีอิทธิพลตอการมองอัตตาเชนนี้ คือ กลุมแรก
ยึดถือคานิยมการปรับเขาหาความคาดหวังของสังคม 
(Conformity) และกลุมที่สองยึดถือคานิยมการ
ปลอยวาง (Detachment) อิสรภาพ (Freedom) 
และความศรัทธา (Devoutness)

จากผลการวิจยั สรปุไดวากลุมทีศ่กึษาท่ีอตัตา
เชิงสังคมและอัตตาเชิงสังคมในอุดมคติเปนตัวขับ
เคล่ือนพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีความรับผิดชอบน้ัน 
ใหความสำคัญกับมุมมองคนอ่ืนเปนหลัก เพราะตอง
การการยอมรับจากสังคมมาก ดังนั้นพฤติกรรมการ
บริโภคที่มีความรับผิดชอบของกลุมที่ศึกษาจึงมี
โอกาสเปล่ียนแปลงได เนื่องจากขึ้นอยูกับการตัดสิน
ทางสังคมวาเร่ืองใดเปนเร่ืองท่ีดีที่ควรทำหรือไมดีไม
ควรทำ โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมสังคมที่กลุมที่ศึกษา
ทำงานอยู กลาวไดวาเปนผูบริโภคท่ีมีแนวโนมที่จะ
ไหลตามกระแสสงัคมทีอ่าจจะเปลีย่นแปลง สวนกลุม
ที่ศึกษากลุมที่อัตตาแทและอัตตาในอุดมคติเปนตัว
ขับเคล่ือนพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีความรับผิดชอบ
นั้น ไดรับอิทธิพลจากหลักธรรมทางพุทธศาสนา จึง
ใหความสำคัญกับมุมมองตัวเองเปนหลัก โดยเฉพาะ
อยางย่ิงในเร่ืองการดำรงสติ รูเทาทันปจจุบัน เพ่ือท่ี
จะสามารถพิจารณาทุกๆ การกระทำของตนเองไดวา
สงผลกระทบตอผูอื่นและสิ่งแวดลอมอยางไร หรือที่
กลุมที่ศึกษากลาววาพยายามจะไมเบียดเบียนผูอื่น 
รวมถงึไมเบยีดเบียนตนเองดวย ซึง่กลุมทีศ่กึษากลุมนี้
จะมีความม่ันคงในพฤติกรรมการบริโภคที่มีความรับ
ผิดชอบมากกวากลุมแรก เนื่องจากกลุมท่ีศึกษากลุม
นี้จะไมใหความสำคัญกับกระแสสังคมมากนัก

 โดยประเด็นที่นาสนใจของกลุมที่ศึกษาท่ี
อัตตาแทและอัตตาในอุดมคติขับเคลื่อนพฤติกรรม

การบริโภคที่มีความรับผิดชอบนี้ คือพฤติกรรม
การบริโภคอยางมีสติปญญา รูเทาทัน ซึ่งผลลัพธของ
การบริโภคอยางมีสติ (Conscious Consumption) น้ี
นำไปสูการบริโภคอยางมีความรับผิดชอบ (Respon-
sible Consumption) ซึ่งกลุมที่ศึกษากลุมนี้ให
คำตอบอย า ง ชัด เจนในเรื่ อ งของการนำหลัก
สติสัมปชัญญะทางพุทธศาสนามาใชกับพฤติกรรมการ
บริโภค และถือเปนการเจริญสติอยางหน่ึง ทำให
พยายามที่จะบริโภคอยางไมเบียดเบียนผูอื่น 

ดังนั้น ในเชิงการตลาดจะเห็นไดวามีผูบริโภค
ทีม่พีฤตกิรรมการบรโิภคท่ีมคีวามรบัผดิชอบท่ีมคีวาม
แตกตางกันเปน 2 กลุมอยางชัดเจน การขับเคลื่อน
พฤติกรรมของผูบริโภคแตละกลุมจึงตองใชวิธีตางกัน 
โดยกลุมท่ีใหความสำคัญกับมุมมองคนอ่ืนเปนหลัก
นั้น จะเนนการนำเสนอวิธีการในการมีพฤติกรรมการ
บรโิภคท่ีมคีวามรับผดิชอบ หรอืเปนการนำเสนอขอมลู 
รวมถึงสินคาและบริการของการเปนผูบริโภคท่ีมี
ความรับผิดชอบในรูปแบบของการเปนคนดีที่นา
ชื่นชมและไดรับการยอมรับ สวนกลุมที่ใหความ
สำคัญกับมุมมองตัวเองเปนหลักนั้น จะเนนการ
นำเสนอหลักการใหผูบริโภคเขาใจถึงกระบวนการและ
ความสำคัญของการบริโภคอยางมีสติ เพื่อในท่ีสุด
แลวจะนำไปสูการบริโภคที่มีความรับผิดชอบตอไป

สรุปผลและนัยที่ได้จากงานวิจัย • •
• ÊÃØ»¼Å¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ •

งานวิจัยนี้ ศึกษาผูบริ โภค ท่ีมองว าตนมี
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบเพ่ือหาความ
สัมพันธของอัตตากับพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รบัผดิชอบผานมโนภาพอัตตา โดยจากการวิจยัพบวา
กลุมที่ศึกษาสามารถแบงเปน 2 กลุม เนื่องจาก
มโนภาพอัตตาที่ขับเคลื่อนพฤติกรรมการบริโภคที่
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รับผิดชอบตางกัน คือ กลุมที่ใหความสำคัญกับ
มุมมองผูอื่นเปนหลัก และกลุมที่ใหความสำคัญกับ
มุมมองตัวเองเปนหลัก โดยลักษณะอัตตาที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ
ของกลุมท่ีศึกษาคือกลุมท่ีใหความสำคัญกับมุมมองคน
อืน่เปนหลกั มลีกัษณะอตัตาของความเปนคนดีนารกั 
เปนคนฉลาด และเปนคนมีความรับผิดชอบ โดย
บริโภคตามความคาดหวังของสังคมวาจะสงผลใหตน
มีอัตตาดังกลาว และมีแนวทางการบริโภคจะปฏิบัติ
ตามวธิกีารบรโิภค (Method) ทีถ่กูกำหนดขึน้จากสงัคม 
จึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคที่รับผิดชอบ 
สำหรับกลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตัวเองเปน
หลัก มีลักษณะอัตตาของความเปนคนยึดมั่นใน

ธรรมะ คนมีสติสัมปชัญญะ คนฉลาดมีเหตุผล คนดี 
และคนมีความรับผิดชอบ โดยบริโภคตามหลักสติ
ปญญาทางพุทธศาสนา พฤติกรรมการบริโภคอยาง
รบัผดิชอบผานการใชหลักการ (Principle) บรโิภควา
ตองเปนการบริโภคอยางมีสติ เปนการบริโภคที่ไม
เบียดเบียนหรือทำใหตนเอง ผูอื่นและสิ่งแวดลอม
เดือดรอน โดยไมมีวิธีการแนนอน แตพิจารณาจาก
หลักการและคิดวิธีการดวยตนเอง นำไปสูพฤติกรรม
การบริโภคอยางรับผดิชอบ โดยสามารถสรุปประเด็น
สำคัญดังแผนภาพท่ี 1 ความสัมพันธที่พบในท้ังสอง
กลุมคือ อัตตามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผดิชอบและพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผดิ
ชอบก็เปนตัวสะทอนอัตตาของกลุมที่ศึกษาเชนกัน

¡ÅØ‹Á·ÕèãËŒ¤ÇÒÁÊÓ¤ÑÞ¡Ñº
ÁØÁÁÍ§¤¹Í×è¹à»š¹ËÅÑ¡

¡ÅØ‹Á·ÕèãËŒ¤ÇÒÁÊÓ¤ÑÞ¡Ñº
ÁØÁÁÍ§μÑÇàÍ§à»š¹ËÅÑ¡

ÅÑ¡É³ÐÍÑμμÒ
• à»š¹¤¹´Õ¹‹ÒÃÑ¡
• à»š¹¼ÙŒ©ÅÒ´·Õè¨ÐàÅ×Í¡
• à»š¹¤¹ÁÕ¤ÇÒÁÃÑº¼Ô´ªÍº

ÅÑ¡É³ÐÍÑμμÒ
• à»š¹¤¹ÂÖ´ÁÑè¹ã¹¸ÃÃÁÐ
• à»š¹¼ÙŒÁÕÊμÔÊÑÁ»ªÑÞÞÐ
• ¤¹©ÅÒ´ ÁÕàËμØ¼Å
• à»š¹¤¹´Õ
• à»š¹¤¹ÁÕ¤ÇÒÁÃÑº¼Ô´ªÍº

¡ÒÃºÃÔâÀ¤μÒÁ¤ÇÒÁ¤Ò´ËÇÑ§ 
(Conformity) ¢Í§¼ÙŒÍ×è¹
â´ÂËÇÑ§Ç‹Ò¨ÐÊ‹§¼ÅãËŒä´ŒÃÑº
¡ÒÃÂÍÁÃÑº¨Ò¡ÊÑ§¤Á

¡ÒÃºÃÔâÀ¤ÍÂ‹Ò§ÁÕÊμÔ»˜ÞÞÒ 
ËÅÑ¡¡ÒÃ´Ñ§¹Õé
• ¡ÒÃºÃÔâÀ¤ÍÂ‹Ò§äÁ‹àºÕÂ´àºÕÂ¹¼ÙŒÍ×è¹ 
  ÊÑμÇ�âÅ¡ áÅÐÊÔè§áÇ´ÅŒÍÁ
• ºÃÔâÀ¤ÍÂ‹Ò§¾Í»ÃÐÁÒ³
• ºÃÔâÀ¤μÒÁÍÃÃ¶»ÃÐâÂª¹ �

¾ÄμÔ¡ÃÃÁ¡ÒÃºÃÔâÀ¤
ÍÂ‹Ò§ÃÑº¼Ô´ªÍº
• Ê¹ÑºÊ¹Ø¹¼ÙŒ»ÃÐ¡Íº¡ÒÃ
  ·ÕèÁÕ¤ÇÒÁÃÑº¼Ô´ªÍº
• ¨Ó¡Ñ´¡ÒÃºÃÔâÀ¤ 
• μ‹ÍμŒÒ¹¡ÒÃºÃÔâÀ¤·ÕèäÁ‹ÁÕ
  ¤ÇÒÁÃÑº¼Ô´ªÍº

á¼¹ÀÒ¾·Õè 1   แสดงความสัมพันธระหวางอัตตากับพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ

¹ÑÂ·Õèä Œ́¨Ò¡§Ò¹ÇÔ Ñ̈Â • •
1. ¡ÅØ‹Á·ÕèÈÖ¡ÉÒãËŒ¤ÇÒÁÊÓ¤ÑÞ¡ÑºÁâ¹ÀÒ¾ÍÑμμÒ

ã¹ºÃÔº··Õèμ ‹Ò§¡Ñ¹

ถึงแมวากลุมที่ศึกษาจะสามารถแบงออกได
เปน 2 กลุม คือ กลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองผูอื่น
เปนหลัก และกลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตนเอง
เปนหลัก แตจากการวิจัยพบนัยของกลุมที่ศึกษาวา
ลักษณะการใหความสำคัญกับมุมมองของผูอื่นหรือ
ของตนเองของแตละกลุมมีความทับซอน ไมแยก
โดยเบ็ดเสร็จเด็ดขาด ขึ้นอยูกับบริบทวาจะเอนเอียง

ไปในดานใด เชน คุณบิล คุณพลอย ที่แสดงมโนภาพ
อตัตาวาเปนคนออนไหว กลวัไมไดรบัการยอมรบัจาก
ผูอืน่มาก แตพวกเขากย็งัใหความสำคญักบัมมุมองตน
เองเชนกัน ดังท่ีไดแสดงออกวาตนตองการและ
พยายามเปนอิสระจากมุมมองของคนอ่ืน 

พลอย: “...พี่อยากเปนอิสระจากตรงนั้น คือจริงๆ 
พี่ก็รูสึกวาพี่เปนอิสระได แตพี่ไมสามารถจะ
ขามมันไปไดอะ...”
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บิล: “...อยากจะเปนคนท่ีมีความสมดุลขางใน เชน 
เวลามอีะไรมากระทบ มคีนเดนิมาทกัวา เฮยพี ่
ไมเจอกันตั้งนานหัวเถิกขึ้นนะ แลวเรารับได 
คือ เรามีความเสถียร  ไมตกใจไม โกรธ 
มันจะตางกับมีคนมา (ตอ) วาแลวเราโกรธ
เก็บไวขางใน”

กลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตนเองเปน
หลักก็ยังมีการใหความสำคัญกับมุมมองคนอ่ืนดวย
เชนกัน ดังที่กลุมที่ศึกษาแสดงความเห็นวามุมมอง
ผูอืน่ยงัมคีวามสำคัญกบัตนอยู ซึง่จากคำเลาของกลุมท่ี 
ศึกษาที่มีความโนมเอียงไปวาตนใหความสำคัญกับ 
มมุมองตนเองมากกวานัน้ ไดสือ่นยัทีส่ามารถตีความได
เปน 3 รูปแบบ คือ 1) ตนเองไมใหความสำคัญกับ 
มุมมองคนอื่นอยางแทจริง 2) ตนเองไมยอมรับวาให
ความสำคัญกับมุมมองคนอื่น อีกนัยหน่ึงคือ ตนเอง
พยายามที่จะแสดงออกวาไมสนใจมุมมองคนอื่น 
เพราะอาจกลัวการถูกครอบงำจากผูอื่นหรือตองการ
มคีวามรูสกึเหนือกวาบคุคลทัว่ไปในสงัคม จงึพยายาม
สรางกรอบใหตนเองและแสดงวาตนใหความสำคัญ
กบัมมุมองตนเองมาก หรอื 3) กลุมทีศ่กึษาอาจไมรูตวั
วาตนก็ใหความสำคัญกับมุมมองคนอื่นดวยเชนกัน

แดน: “ไมมีเลยมันก็ไมใช ถาคนสนิทมากรูใจกันเขาก็
มีอิทธิพล (มุมมองของเขามีอิทธิพลตอเขา) 
ถาคนอื่นก็ไมอะไรมาก หรือครอบครัวก็
มากกวาคนอื่น (คนท่ัวไป)”

ชัย: “ไมรู ไมอยากรูดวย คนมันเยอะมาก แลวมัน
หลากหลายมาก ถาเราคิดมากๆ แลวเราจะ
สูญเสียความเปนตวัเองไป”

ดล: “พี่ ไ ม ช อ บ ซ้ื อ เ ส้ื อ ผ า  แต อ า ชี พ พ่ี เข า
ตองการให เรา look smart ดูแลวมัน
กระฉับกระเฉง พี่ตองจำใจเขารานปละ 3 
คร้ังแลวซ้ือๆ ใหเสร็จ เหมือนนักเรียนไปซ้ือ
ชุดนักเรียน...พี่เคารพอาชีพครับ เคารพคนท่ี

พี่ไปประชุมดวย เคารพพ้ืนที่ จะใหใสกางเกง
ชาวเลงายๆ กับเส้ือยืดไปมันไมไดไง ไมอยาก
สรางความลำบากใจกับคนอ่ืน”

เห็นไดวากลุมที่ศึกษาท้ังสองกลุมตางก็ให
ความสำคัญกับมุมมองตนเองและมุมมองผูอื่น แต
การใหความสำคัญนั้นอาจใหน้ำหนักตางกันไปตาม
บริบทท่ีตางกัน อยางไรก็ตาม ไมวาจะเปนการให
ความสำคัญกับมุมมองตนเองหรือใหความสำคัญกับ
มุมมองผูอื่นหรือไมนั้น ก็ถือวาเปนการแสดงอัตตา
รูปแบบหน่ึงของบุคคล

2. ¡ÒÃºÃÔâÀ¤ÍÂ‹Ò§ÁÕÊμ Ô»˜ÞÞÒà»š¹á¹Ç·Ò§·Õè Ṍã¹
¡ÒÃ¹Óä»ÊÙ‹¡ÒÃºÃÔâÀ¤ÍÂ‹Ò§ÂÑè§Â×¹?

นัยที่ ไดจากผลการวิจัยพบวาพฤติกรรม
การบริโภคของกลุมทีใ่หความสำคัญกับมมุมองตัวเอง
เปนหลักจะใชหลักการดำเนินชีวิตอยางมีสติ  ทำให
พิจารณาถึงผลกระทบตอผูอื่นและโลก  จนนำไปสู
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ  

เมย: “สติเลยแหละ สติในการบริโภค วาเราใชอะไร 
กินอะไร เพื่ออะไร...”

ดล: “สติค รับ  สำ คัญมากเลย  สติทำให เรา
สามารถหยุดยั้งชั่งใจ แลวก็มองเห็นถึงคุณคา
แทกับคุณคาเทียม...”

กลุมท่ีศึกษาที่มีพฤติกรรมการบริโภคอยางมี
สติปญญา จนนำไปสูพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบนั้น มีจุดเปลี่ยนของทุกคนท่ีนาสนใจคือ 
ปจจัยทางดานการศึกษาธรรมะ

ชัย: “...การปฏิบัติธรรมเปนอัตราเรงที่สำคัญ (ที่ทำ
ใหมีพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ) 
แลวเปนส่ิงเดียวท่ีสำคัญท่ีสุดเลย คือการไป
ทำงานกิจกรรมดานสังคมใดๆ ก็ตามก็ชวยนะ 
การเจอผูคนกช็วย แตมนัชา ชาแลวกไ็ม pure 
สักทีเดียว บางทีเราศึกษาตรงน้ันมันไมไดมา
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สรางปญญาใหเราเอง มนักลายเปนความคุนชนิ 
ก็อาจทำผิดพลาดไดเหมือนกัน…”

นนท: “...พีเ่ช่ือวาธรรมะจะทำใหคนพลกิมาเหน็วานี่
เปนสิ่งที่ดี เปนวิถีใหม เพราะวาทุกวันน้ีโลก
ทั้งหมดในสังคมถูก drive ดวยการบริโภค 
การอยากครอบครอง เกิดการแกงแยงกัน...
จุดนี้จะไปบอกใครก็ไมได มันตองเริ่มจากขาง
ในของแตละคน”

ดังนั้น ศาสนาอาจเปนปจจัยขับเคลื่อนที่เขา
มามีบทบาทในสังคมตอลักษณะการบริโภคของ
ผูบริโภคมากข้ึน เพราะศาสนาเปนทางเลือกหนึ่งของ
มนุษยในการหาทางออกจากความทุกข ดังเชนกลุมที่
ใหความสำคัญกับมุมมองตัวเองเปนหลักมองเห็นถึง
ความทุกขที่เกิดขึ้นกับตนจึงหาทางออกดวยหลัก
สติปญญา จนนำไปสูการบริโภคท่ีมีความรับผิดชอบตอ
สังคมและส่ิงแวดลอม

• ¢ŒÍ¨Ó¡Ñ´§Ò¹ÇÔ Ñ̈Â •
งานวจิยัน้ีใชเปนงานวจิยัเชิงปรากฏการณเพือ่

ใหสามารถอธิบายแนวทางของปรากฏการณที่ยังไมรู
จักในวงกวาง โดยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพดวยรูป
แบบการสัมภาษณเชิงลึกเทานั้น เนื่องจากขอจำกัด
ในดานเวลาการทำวิจัย จึงไมสามารถศึกษาดวย
รูปแบบการวิจัยเชิงชาติพันธุวรรณนา (Ethnographic 
Research) ที่มุงการพรรณนาและตีความพฤติกรรม
ของกลุมคนท่ีนกัวจิยัตองใชเวลาเก็บขอมลูอยูกบักลุม
คนหรือปรากฏการณที่ศึกษาตอเนื่องเปนเวลานาน 
จะทำใหไดความเขาใจเชิงลึกมากขึ้น (ชาย, 2552) 

ผูวิจัยไดจำกัดการศึกษาเฉพาะปจจัยอัตตา 
แตอยางไรก็ตามอาจมีปจจัยอื่นๆ ที่มีความสัมพันธ
การบริโภคอยางรับผิดชอบ นอกจากนี้ อัตตาของ
มนุษยกส็ามารถเปลีย่นแปลงไดตามเหตปุจจยัทีเ่กีย่ว
ของ (Sirgy, 1982) ดังนั้น การศึกษาจึงจำกัดเฉพาะ
การศึกษาเชิงปรากฏการณในชวงเวลาหน่ึงเทานั้น

• »ÃÐâÂª¹ �¢Í§§Ò¹ÇÔ Ñ̈Â •
งานวิจั ยนี้ เปนงานวิจั ย เชิ งประจักษ ใน

การศึกษาผูท่ีมองวาตนมีพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผดิชอบในประเทศไทย   เพือ่อธิบายประสบการณอนั
ซบัซอนของอตัตาผานมโนภาพอตัตาผานรปูแบบการ
ศกึษาดวยการวจิยัเชงิคณุภาพโดยการสมัภาษณเจาะ
ลึก พบแนวทางของปรากฏการณของกลุมที่ศึกษาวา
มีการใหความสำคัญกับมโนภาพอัตตาที่แตกตางกัน 
และยังพบวาอัตตาเปนปจจัยที่ขับเคล่ือนพฤติกรรม
การบริโภคอยางรับผิดชอบ และพฤติกรรมการ
บริโภคอยางรับผิดชอบก็สะทอนอัตตาของผูบริโภค
ดวยเชนกัน ผลงานวิจัยคร้ังนี้จึงเปนมีประโยชนใน
การเปนพื้นฐานเชิงวิชาการในการศึกษาวิจัยในเรื่อง
อัตตา มโนภาพอัตตา และพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบในบริบทประเทศไทย 

งานวิจัยนี้ยังเปนพื้นฐานสำหรับผูที่สนใจใน
การนำไปเปนพืน้ฐานเพือ่ประยกุตใชในการบรหิารจัด
การสินคาและบริการสำหรับกลุมผูบริโภคกลุมนี้ที่
ตระหนักถึงสังคม มีการเปล่ียนแปลงลักษณะการ
บริโภคดวยตัวเองใหมีความรับผิดชอบตอสังคมมาก
ขึ้น เปนผูบริโภคท่ีอยูในตลาดเฉพาะกลุม (Niche 

Market) ดังนั้นผูประกอบการอาจนำเอาแนวคิด
เกี่ยวกับมโนภาพอัตตาจากงานวิจัยนี้ไปใชใหเกิด
ประโยชนได เชน การปรับกระบวนการผลิตใหเปน
มิตรกับสิ่งแวดลอมและสังคม หรือการส่ือสารโดย
เนนอรรถประโยชนมากกวาภาพลักษณของแบรนด 
เปนตน

นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยังสะทอนใหเห็นวา
ผูบริโภคสามารถมีพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิด
ชอบเพื่อสวนรวมได เพียงปรับพฤติกรรมการบริโภค
ของตนใหรับผิดชอบมากขึ้น จนในที่สุดแลวนำไปสู
การเปลีย่นแปลงตลาดและสงัคมใหมคีวามเปนอยูทีด่ี
ยิ่งข้ึน (Social well-being) ตอไป                
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หนังสือเลมนี้เปนอีกหนึ่งผลงานที่มีอิทธิพล
ทางความคิด ตอนักการตลาดหลายทานและองคกร
ชั้นนำในประเทศไทยหลายแหง  โดยผูแตงคือ Philip 
Kotler และ Hermawan Kartajaya ไดใหโมเดล
การตลาดสมัยใหมที่มุงเนนการสงมอบคุณคาเพื่อ
ความยั่งยืน (Sustainability) โดย Kotler มองวา 
คุณคาที่ผูบริโภคตองการในชีวิตไมมีอะไรมากกวา
การไดอยูอาศัยในสังคม และสิ่งแวดลอมที่ดีขึ้น 
นาอยูอาศัยมากข้ึน (To Make Society a Better 
and Ideal Place to Live in)  ดังนั้นสินคาหรือการ
บริการที่มีใหผูบริโภคเลือกไดหลากหลาย มีบริการ
หลังการขาย  หรือศูนยบริการลูกคาเพ่ือรองรับการ
แกไขปญหาจากการใชงานสินคา  หรือแมกระท่ังรับ
ขอรองเรียนของลูกคา  เหลานีล้วนแตยงัไมไดสงมอบ
คุณคาอยางแทจริง  สิ่งที่ตอบโจทยความรูสึกภายใน
ใจของผูบริโภคไดดีกวา คือ ความเขาใจและสงมอบ

สิ่งที่ชวยแกปญหาจากการใชงานสินคาในระยะยาว  
ชวยลดตนทุนการซ้ือ หรือซื้อซ้ำในอนาคต  และ
ลดการทำลายส่ิงแวดลอมซ่ึงเปนสวนหนึ่งของ 
“สังคมนาอยู” ของผูบริโภค

  
เพื่อใหเขาใจไดอยางเปนรูปธรรม  ผูเขียนขอ

ยกตัวอยางโครงการอสังหาริมทรัพยแหงหนึ่งคือ 
แม็กโนเลีย ซึ่งพัฒนาเปนโครงการระดับหรูทั้ง
บานเดี่ยว บานพักในบรรยากาศรีสอรทเขาใหญ  
และคอนโดมิเนียม  ดวยคอนเซ็ปต “คิดและสราง

เพื่อความยั่งยืนของมนุษย” (Think and Create for 
Human Sustainability) จึงเนนหลักการ 3 
ขอในการพฒันาโครงการคอื (1) อนรุกัษและพฒันาโลก 
(Absolute World Care)  การกอสรางและวัสดุที่
เลือกใชจะไมทำลายส่ิงแวดลอมในโลก (2) ที่สุด
ของการออกแบบ (Boundless Life-Quality Design) 
เพื่อใหบานเปนศูนยรวมของการอยูอาศัยตั้งแต
เจเนอเรชั่นท่ี 1 ถึง 3 อยางมีความสุข และ (3) 
ทีส่ดุของ ชมุชนแหงรกัและอบอุน (Ultimate Loving 
Community)  ทั้งหมดน้ีถูกพัฒนาเพื่อสรางความ
ยั่งยืนและความสุขความอบอุนในการเขาอยูอาศัย
จากรุนหนึ่งไปยังอีกหลายๆ รุน 

ÂØ¤ Marketing 1.0  
เนนการพัฒนาผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาด

อยางสม่ำเสมอเพื่อใหลูกคามีทางเลือกที่หลากหลาย 

(Product – Centric Era)

ÂØ¤ Marketing  2.0  
เนนการวิจัยและคนหาความตองการของ

ลูกคา เพ่ือตอบสนองลูกคาใหสามารถอยูกับองคกร
ไปไดระยะเวลายาวนาน (Customer-Centric Era)

ÂØ¤ Marketing  3.0  
ความย่ังยนืกลายเปนคุณคาท่ีผูผลติควรนำมา

สงมอบใหกับลูกคา (Human Centric Era)

º·ÇÔ¨ÒÃ³ �Ë¹Ñ§Ê×Í

                              
* รองศาสตราจารย ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร

• • ÁØÁÁÍ§¨Ò¡Ë¹Ñ§Ê×Í 
Marketing 3.0 : Values-Driven Marketing • •

ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ* 
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ผูบริโภคในความหมายของการตลาดยุค 3.0 
ถูกมองวาเปนมนุษยชาติ (Human) ที่มีคุณลักษณะ 
3 ประการคือ (1) มีความกระตือรือรน (Active) (2) 
แตภายในใจมีความกังวลบางอยาง (Anxious) 
เรียกอีกอยางไดวา ความตองการท่ีแฝงเรน (Latent 
Needs) (3) ผูบรโิภคมคีวามคิดสรางสรรค (Creative) 
ธรุกจิจงึควรเปดโอกาสใหผูบรโิภคแสดงความคดิของ
ตนอยางอิสระ ผานชองทางตางๆ เชน คอลลเซน็เตอร 
การอภิปรายกลุมยอย หรือสังคมออนไลน

ดังน้ันการสงมอบคุณคาใหผูบริโภคเพื่อความ
ยั่งยืน ตองเปนคุณคาที่สามารถแกไขปญหาอยางที่
แฝงเรนในใจ เปดโอกาสใหผูบริโภครวมความคิดและ
รวมสรางสรรค (Co-Creation) และการสรางแบรนด
ของคุณคาดังกลาวใหกลายเปนสวนหน่ึงทางความคิด
คำนึงของผูบริโภคตลอดเวลา สะทอนตัวตนของ
ผูบริโภคออกมาอยางชัดเจน (Iconic Branding) 

 Philip Kotler และ Hermawan Kartajaya 
ไดคำอธิบายคุณลักษณะของกลยุทธ Marketing 3.0 
ไว 3 ประการ

1.  Participation and Collaborative Value 
Creation ผูบริโภคเปนผูออกแบบผลิตภัณฑ
ดวยตนเอง และมีสวนรวมกับผูผลิตในการ

สรางสรรคคุณคาจากผลิตภัณฑดังกลาว โดย
ผูผลติสามารถหาพนัธมติรเพือ่รวมสรางสรรค
คุณคาดังกลาว

2.  Globalization & Iconic Branding สราง
แบรนดใหมีเอกลักษณสะทอนตัวตนของ
ผูบริโภค

3.  Consumer Creativity and Independent 
Communication เปดโอกาสใหผูบริโภค
ใชความคิดสรางสรรค พรอมทั้งหาวิธีการ
สือ่สารทีเ่ปนสวนตวั เปนกันเองระหวางผูผลติ
กับผูบริโภค

และคุณลักษณะ 3 ประการดังกลาวของ 
Marketing 3.0 ดังกลาวท่ีเปนองคประกอบสำคัญ
ของโมเดลทางการตลาดที่เนนการสงมอบคุณคาเพื่อ
ผูบริโภค

องคกรชั้นนำอยางเอสซีจี ไดนำแนวคิด 
Marketing 3.0 ไปท่ีพัฒนาเพ่ือกำหนดยุทธศาสตร
ของทุกกิจการในกลุม เรียกวา กลยุทธ Human-
Value Marketing โดยไดเริ่มแนะนำกับพนักงาน
และผูบริหารภายในทุกหนวยธุรกิจ และแนะนำกับ
องคกรภายนอก ตั้งแตป 2554 ดวยองคประกอบ 3 
องคประกอบ ตามภาพท่ี 1-1

 

2) Innovations 
Sustainable 
Development

นวัตกรรมที่สรางความย่ังยืน
ผานแบรนด SCG Eco Value

1)  Understanding
ผลิตภัณฑเกิดขึ้นจาก

ความเขาใจและ

การแกไขปญหาแฝงเรน

(Latent Needs)

3) Co-Creation
การสรางสรรครวมกันระหวาง

เอสซีจีกับลูกคาหรือ 

เอสซีจีกับพันธมิตรทางธุรกิจ

ÀÒ¾·Õè 1:  แนวคิด Human Value Marketing
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กลาวไดวากลยุทธ Marketing 3.0 กลายเปน
วาระแหงชาติที่ผูผลิตจำเปนตองนำมาประยุกตกับ
กลยุทธการตลาดท่ีธุรกิจนำมาใชในปจจุบัน

 
 ดวยความที่ Kotler ถายทอดความคิดแบบ 

Marketing 3.0 ไดอยางเปนรูปธรรม ดวยการยกตัว
อยางธุรกิจในทางปฏิบัติประกอบ ทำใหอานทำ
ความเขาใจไดงาย ขนาดของหนังสือก็กระทัดรัด เมื่อ
เขาใจแลวจึงนำไปประยุกตใชไดอยางถูกตองเปน
หนังสือที่ เรียกวาเปนปรมาจารยทางการตลาด
สมัยใหมทีเดียว
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