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วารสารเกษตรศาสตรธุรกิจประยุกตฉบับเดือนมิถุนายน 2556 ก็มีเนื้อหาสาระที่
หลากหลายและนาสนใจไมนอย ซึ่งประกอบไปดวยบทความภาษาอังกฤษเรื่อง “The 
Athlete Endorser-brand Relatedness and Perception of Source Credibility as 
in Schema Theory” ซึ่งกลาวถึงความสัมพันธของนักกีฬาในชิ้นงานโฆษณากับประเภท
ของผลติภณัฑทีม่ผีลตอการรบัรูของผูรบัสารในเรือ่งความนาเชือ่ถอืของแหลงขอมลู ขณะท่ี
บทความภาษาไทยประกอบไปดวยเรื่อง “การพัฒนาโมเดลความสัมพันธของปจจัยเชิงการ
มุงเนนความสามารถทางนวัตกรรมและผลการดำเนินงานในธุรกจิซอฟตแวรไทยท่ีไดรบัการ
สงเสริมการลงทุนจากสำนักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI)” ซึ่งใหความรูทาง
ดานการมุงเนนตลาดและการประกอบการ เรือ่ง “การกำกับดแูลกิจการ การจัดการกำไรและ 
ผลการดำเนินงานของกิจการ” ซึ่งเสนอแนะเก่ียวกับประเด็นทางดานบรรษัทภิบาลท่ีเปน
กระแสหลักของโลกธุรกิจทุกวันนี้ เรื่อง “การศึกษาอัตตากับพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบผานมโนภาพอัตตา”ซึ่งศึกษาความสัมพันธระหวางอัตตากับพฤติกรรมการ
บริโภคอยางรับผิดชอบผานมโนภาพอัตตา โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพผานการ
สัมภาษณเจาะลึก  นอกจากนี้ บทวิจารณหนังสือ Marketing 3.0 : Values-Driven 
Marketing ก็เปนที่นาอานเหมือนเคย

กองบรรณาธิการหวังเปนอยางยิ่งวา ทานผูอานจะเพลิดเพลินกับความรู
และไดอรรถประโยชนตามสมควร และหากทานประสงคจะเสนอแนะขอคิดเห็น
อันเปนประโยชน กรุณาสงมาที่ kbs@ku.ac.th เพื่อกองบรรณาธิการจะไดรับและนำไป
ปรับปรุงตอไป พบในใหมในฉบับหนา

      
กองบรรณาธิการ
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º·¤Ñ´Â‹Í
 การกำกับดูแลกิจการ หรือ บรรษัทภิบาล (Corporate Governance: CG) คือ เคร่ืองมือกำกับควบคุม
กิจการเพ่ือรักษาสมดุลของสิทธิและหนาที่ของผูมีสวนไดเสียในกิจการ ซึ่งไดแก ผูบริหาร กรรมการบริษัท 
ผูถือหุน  และ ผูมีสวนไดเสียอื่นๆเพื่อใหกิจการดำเนินการบรรลุวัตถุประสงคของกิจการเปนสำคัญ (OECD, 
2004)    การกำกับดูแลกิจการมีความสำคัญอยางยิ่งโดยเฉพาะสำหรับประเทศซ่ึงจำเปนตองพึ่งพาเงินลงทุน
จากตางประเทศ เชนประเทศไทย การกำกับดูแลกิจการจะชวยสรางความม่ันใจใหกับเจาของเงินวาจะไดรับ
ผลตอบแทนจากการลงทุน (Shleifer & Vishny, 1997)เนื่องจากการกำกับดูแลกิจการชวยลดปญหา
ความขัดแยงของผลประโยชน(Confl ict of Interest) ระหวางผูบริหาร และ เจาของกิจการ และชวยปองกัน
พฤติกรรมการฉกฉวยผลประโยชนของผูบริหาร สงผลใหผูบริหารใชทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุดและ
ลดตนทุนทางการเงนิ  โดยสรุปจากการกำกบัดแูลกิจการชวยลดการตกแตงกำไร และเพิม่ผลการประกอบการของ
กิจการใหดีขึ้น 

 บทความนี้มุงทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการกำกับดูแลกิจการ การจัดการกำไรและผลการดำเนิน
งานของบริษัท คณะกรรมการบริษัทถือวาเปนหนึ่งในกลไกสำคัญของการกำกับดูแลกิจการ การคัดสรร
คณะกรรมการบริษัทใหมีโครงสรางองคประกอบคุณลักษณะที่ดีจะชวยถวงดุลอำนาจผูบริหารมิใหใชอำนาจ
ในทางที่ไมชอบ ซึ่งสามารถลดการจัดการกำไร และ เพิ่มผลประกอบการของกิจการ นอกจากนี้ผูเขียนได
มุงเนนทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวกับผลกระทบของคณะกรรมการบริษัทตอการจัดการกำไรและผลการดำเนินงาน
ของบริษัท และไดอธิบายถึงทฤษฏีที่เกี่ยวของ ดังเชนทฤษฏีตัวแทน (Agency theory) และทฤษฏีเก่ียวกับ
แรงจูงใจผูบริหาร (Positive Accounting Theory) เปนตน

คำสำคัญ : การกำกับดูแลกิจการ คณะกรรมการบริษัท การจัดการกำไร ผลประกอบการบริษัท

                              
*   ดร. อาจารยประจำมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร
    e-mail address: bow.suchada@hotmail.com
** นักศึกษาปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร
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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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º·¹Ó • •
ภายหลังจากวิกฤติเศรษฐกิจ  ในป พ.ศ. 2544-

2545 ไดมีการเผยแพรเกี่ยวกับวิธีการตกแตงตัวเลข
ทางบัญชขีองผูบรหิาร  ยกตัวอยางเชน บรษิทั Enron 
ซึ่งเปนบริษัทยักษใหญในวงการธุรกิจคาพลังงานของ
สหรัฐ ไดมีการปกปดและตกแตงตัวเลขทางบัญชี 
ดวยวิธกีารโอนถายตัวเลขการกูยมืเงินหรือการกอหน้ี
จำนวนมากมาย และผลขาดทุนของบริษัท ออกจาก
งบการเงินของบริษัทไปยังนิติบุคคลจัดตั้ง ที่เรียกวา 
นิติบุคคลเฉพาะ (Special Purpose Entities: SPE) 
หรือกรณี บริษัท Bristol-Myers Squibb ไดตกแตง
กำไรของบริษทัใหสงูเกินจริง โดยการสงสนิคาคงเหลือ
ใหผูคาสงเกินกวาที่จะขายได เพื่อบันทึกรายการขาย 
หรือ กรณี บริษัท AOL Time Warner ไดแสดงยอด
ขายสงูเกนิจรงิโดยบนัทกึรายการแลกเปลีย่น (Barter) 
และ สินคาที่ผูอื่นฝากขายเปนรายได เพื่อรักษาระดับ
การเติบโต เปนตน (Badawi, 2008)  เหตุการณ
ดังกลาวกระตุนหลักการกำกับดูแลกิจการท่ีดีให
เกิดขึ้นอยางแพรหลายในเวลาตอมา

 แรงจูงใจท่ีทำใหผูบริหารจัดการกำไร หรือ 
ตกแตงกำไรมีหลายประการ เชน เพือ่เพิม่ผลตอบแทน

ใหกบัตนเอง (Bonus Plan) เนือ่งจากยอดโบนสัปลาย
ปที่ผูบริหารไดรับคำนวณขึ้นจากผลกำไรระหวางป
ของกิจการ หรือ เพื่อใหธนาคารยินดีที่จะใหกูยืมเงิน
กบับริษทัในเง่ือนไขท่ีด ีดวยวธิตีกแตงกำไรใหธนาคาร
เขาใจวาบริษัทมีกำไรที่ดี สามารถจายคืนเงินตนและ
ดอกเบี้ยไดตามกำหนด หรือ เพื่อหลีกเลี่ยงการผิด
สัญญาเงินกูในกรณีที่สัญญาเงินกูกำหนดขอจำกัด
ตางๆ เชน อตัราสวนหนีส้นิตอทนุ (Debt Covenant) 
ผูบรหิารของบรษิทัอาจมแีรงจงูใจในการตกแตงบญัช ี
เพ่ือหลีกเล่ียงการผิดเง่ือนไขในสัญญาเงินกู หรือ
ผูบริหารอาจมีแรงจูงใจตกแตงกำไรซ่ึงมาจากความ
เชือ่ของผูบริหารวากำไรมอีทิธพิลตอการตดัสนิใจของ

ผูลงทุน ดังน้ันผูบริหารอาจจะชะลอหรือรีบเรงตัดสินใจ
เกี่ยวกับการผลิตและ/หรือการตัดสินใจเก่ียวกับการ
ลงทุนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อการยืดหยุนกำไร 

การตกแตงบัญชี และ บิดเบือนการรายงาน
สถานะทางการเงินของบริษัทที่มีทุนจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพยโดยมีวัตถุประสงคใหราคาหุนของ
บริษัทตนเองดูดี ดึงดูดนักลงทุนอาจสงผลกระทบตอ
เศรษฐกิจ  รัฐบาลไทยไดตระหนักถึงปญหาดังกลาว
จึงใหความสำคัญกับการกำกับดูแลกิจการที่ดีเพิ่มข้ึน 
ตัวอยางเชน มีการจัดตั้งคณะกรรมการบรรษัทภิบาล
แหงชาติ การออกพ .ร .บ .วิชาชีพนักบัญชี และ 
ปรับปรุงพ.ร.บ. บริษัทมหาชน เพื่อใหนักลงทุน
สามารถนำหลกัการกำกบัดแูลกจิการมาเปนเกณฑใน
การพิจารณาความโปรงใสของตัวเลขทางบัญชีของ
บริษัท ซึ่งถือเปนการเพ่ิมมูลคาใหกิจการ

การกำกับดูแลกิจการ (Corporate Gover-
nance : CG) คือ ระบบการกำกับและควบคุมกิจ
การเพื่อรักษาความสมดุลของสิทธิและหนาท่ีของผูมี
สวนเก่ียวของตางๆ อนัไดแก คณะกรรมการ ผูบรหิาร 
ผูถือหุนหรือ ผูมีสวนไดเสียอื่น โดยไดกำหนด
หลักเกณฑและวิธีปฏิบัติ เพื่อใชในการตัดสินใจ
สำหรับกรณีตางๆโดยยึดถือวัตถุประสงคของกิจการ
เปนสำคัญ (Organization for Economic Co-
operation and Development: OECD) ดังท่ี 
Shleifer & Vishny (1997) ไดอธิบายวา การกำกับ
ดูแลกิจการท่ีดี เปนกลไกที่สรางความมั่นใจแก
นักลงทุนวาจะไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนในกิจการ

 หลักสากลเกี่ยวกับการกำกับดูแลกิจการที่ดี 
(OECD, 1999) แบงเปน 5 หมวด ไดแก สทิธขิองผูถอืหุน 
การปฏิบัติตอผูถือหุนอยางเทาเทียม บทบาทผูมีสวน
ไดเสีย การเปดเผยขอมูลและความโปรงใส และ 
ความรับผิดชอบของคณะกรรมการ หลักการทั้งหา
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หมวดเปนกลไกท่ีเช่ือวาจะชวยลดพฤติกรรมการ
คำนึงถึงประโยชนสวนตนของผูบริหาร และชวย
เพิม่มลูคาใหกบักจิการ ตัง้แตป 2545 ตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทยไดตระหนักถึงความสำคัญของการ
กำกับดูแลกิจการตามหลักสากลและไดดำเนินการ
อยางตอเนื่องในการสงเสริมใหบริษัทจดทะเบียนมี
ระบบการกำกับดูแลกิจการตามสากล โดยในป 2545 
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยไดกำหนดหลักการ
กำกับดูแลกิจการท่ีดีสิบหาเรื่องครอบคลุมท้ังหา
หมวดตามหลักสากล เพื่อใหบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพยไดปฏิบัติตามหลักการกำกับดูแล
กิจการที่ดีในขั้นแรก เพื่อเปนจุดเริ่มตนใหบริษัท
นำแนวทางการกำกับดูแลกิจการไปปฏิบัติใหเปน
รูปธรรม

หลักฐานเชิงประจักษจำนวนมากสนับสนุน
ความสำคัญของการกำกับดูแลกิจการที่มีตอผลการ
ดำเนินงานของบริษัท ตัวอยางเชน  Gompers et al. 
(2003) ไดสรางดัชนีกลไกกำกับดูแลกิจการ 24 ขอ 
ที่ชื่อวา G Index แลวนำดัชนีดังกลาวซ่ึงถือเปน
ตัววัดระดับการใหสิทธิแกผูถือหุนไปทดสอบกับกลุม
ตัวอยางบริษัทในสหรัฐอเมริกาจำนวน 1,500 บริษัท 
ในชวงป 1991-1999 ผลการศึกษาพบวาบริษัทท่ีให
สิทธิผูถือหุนนอยจะมีผลการดำเนินงานท่ีต่ำ สวน
บริษัทที่ใหสิทธิผูถือหุนมากจะมีมูลคาบริษัท ผลกำไร
สงูและอตัราการเตบิโตของยอดขายสงู ทัง้นีเ้นือ่งจาก
นักลงทุนมีความเชื่อมั่นในบริษัทที่ใหสิทธิกับตนเอง
มาก และมั่นใจวาตนเองจะไดรับการปกปองสิทธิจาก
บริษัทดังกลาวจึงเปนการเพ่ิมมูลคาของบริษัท  

นอกจากน้ี Brown and Caylor (2004) ได
ศึกษาความสัมพันธระหวางการกำกับดูแลกิจการ
และผลการดำเนินงานของบริษัทในสหรัฐอเมริกา
จำนวน 2,347 บริษัทโดยสรุปผลวาบริษัทที่มีระดับ

การกำกับดูแลกิจการท่ีดีมีโอกาสสูงที่จะมีผลการ
ดำเนินงานที่ดีทั้งในดานกำไร อัตราการเติบโตของ
ยอดขาย รวมถึงการผลตอบแทนตอผูถือหุนและ
มูลคาราคาตลาดซึ่งผลการศึกษาดังกลาวสอดคลอง
กันกับ Myajima (2005) ซึ่งไดศึกษาผลกระทบของ
การปฏิรูปการกำกับดูแลกิจการที่มีตอระดับผลการ
ดำเนินงานของบริษัทในญี่ปุน ผลการศึกษาพบวา
บริษัทท่ีมีระดับการกำกับดูแลกิจการที่ดีจะมีผลการ
ดำเนินงานที่ดี 

สำหรับตลาดเกิดใหม 19 ประเทศซ่ึงรวม
ประเทศไทยดวย Patel et al. (2002) ไดศึกษาความ
สัมพันธระหวางความสามารถในการประกอบกิจการ
ของบริษัท กับ ดัชนีแสดงระดับการเปดเผยขอมูล
การกำกับดูแลกิจการ ที่ชื่อวา Standard & Poor’s: 
Transparency and Disclosure ผลการศึกษา พบวา 
อัตราสวนราคาตลาดหุนตอมูลคาตามบัญชีของหุน 
(P/BV ratio) มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
ระดับการกำกับดูแลกิจการ หรือ อีกนัยหนึ่งบริษัทท่ี
มีระดับการเปดเผยขอมูลการกำกับดูแลกิจการสูงจะ
มีอัตราสวนดังกลาวดีตามซ่ึงหมายถึงมีมูลคากิจการสูง

สำหรับงานวิจัยเฉพาะขอมูลในประเทศไทย 

Suchada (2009) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางผล
การดำเนินงานของบริษัทจดทะเบียนขนาดใหญ 
จำนวน 100 บริษัท หรือ SET 100 และระดับการ
เปดเผยขอมูลการกำกับดูแลกิจการ โดยใหคะแนน
ของการเปดเผยขอมลูการกำกับดแูลกิจการตาม ดชัน ี
Standard & Poor’s: Transparency and 
Disclosure ซึ่งถือเปนตัวแทนของการกำกับดูแล
กิจการท่ีดีและพบวาคะแนนการเปดเผยขอมูลและ
ความโปรงใสทางการเงินของบริษัทในตลาดหลักทรัพย 
มคีวามสมัพนัธเชงิบวกกบัผลประกอบการของบรษิทั 
(ROA, Tobin’s Q and  Stock Return) โดยเฉพาะ

Book (KBS).indb   4Book (KBS).indb   4 6/3/2014   10:41:46 AM6/3/2014   10:41:46 AM



5

ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ� Ø̧Ã¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ�  5

ความโปรงใสเกี่ยวกับหัวขอนโยบายการบัญชี และ 
รายละเอยีดนโยบายการบญัชทีีก่จิการเลอืก ซึง่หมาย
ความวาบริษัทที่เปดเผยขอมูลในเร่ืองดังกลาวมากมี
ผลทำใหกิจการมีผลประกอบการดีขึ้นตาม

บทความนี้จะมุงอธิบายถึงความสำคัญและ
ผลกระทบของการกำกับดูแลกิจการท่ีมีตอการจัดการ
กำไรและผลการดำเนินงานของกิจการ โดยเนนให
เห็นถงึ  บทบาท หนาทีแ่ละ โครงสรางของคณะกรรมการ 
รวมถึงไดสรางกรอบการทบทวนวรรณกรรมที่
เก่ียวของกับผลกระทบของคณะกรรมการบริษัทที่มี
ตอการจัดการกำไร และผลประกอบการของกิจการ 
เน่ืองจากเช่ือวาคณะกรรมการบริษัทเปนกลไกการ
กำกบัดแูลกจิการทีเ่หน็เปนรูปธรรมและสงผลตอการ
ดำเนินงานของกิจการและสามารถลดการจัดการ
กำไรไดอยางชัดเจน

การกำกับดูแลกิจการ • •
นิยามของการกำกับดูแลกิจการโดยตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทย คือ ระบบ ที่จัดใหมี
กระบวนการและโครงสรางของภาวะผูนำและ

การควบคุมของกิจการใหมีความโปรงใส และสราง
ความสามารถในการแขงขัน โดยรักษาเงินลงทุน และ 
เพ่ิมคุณคาแกผูถือหุนระยะยาว โดยคำนึงถึงผูมี
สวนไดเสีย และประโยชนโดยสวนรวม (ศิลปพร 
ศรีจั่นเพชร, 2553) การกำกับดูแลกิจการเปนกลไก
ชวยลดพฤติกรรมการคำนึงถึงประโยชนสวนตนของ
ผูบริหารและชวยเพิ่มมูลคาใหกับกิจการ  ดังท่ี
ทฤษฏีตัวแทน (Agency Theory) อธิบายวาผูบริหาร 
( Agen t )  และ เจ าของบ ริษั ท  ( P r i nc ipa l ) 
ไมใชบุคคลเดียวกัน จึงเปนการยากท่ีผูบริหารจะ
ตัดสินใจดำเนินงานบนประโยชนของผูเปนเจาของ

บริษัทอยางเต็มความสามารถ   กิจการจำเปนตองมี
สัญญาเพื่อผูกใจผูบริหารและจำเปนตองกำหนด
หลักเกณฑและวิธีปฏิบัติ เพื่อใชในการตัดสินใจ
สำหรับกรณีตางๆโดยยึดถือวัตถุประสงคของกิจการ
เปนสำคัญ

การกำกับดูแลกิจการที่ดีตามหลักสากลของ 
Organization for Economic Co-operation and 
Development (OECD) ฉบับป 1999 แบงเปน 
หาหมวดไดแก สิทธิของผูถือหุน การปฏิบัติตอผูถือหุน
อยางเทาเทียม บทบาทผูมีสวนไดเสีย การเปดเผย
ขอมูลและความโปรงใส และ ความรับผิดชอบของ
คณะกรรมการ และไดมีการออกฉบับปรับปรุงแกไข
ป 2004 โดยไดเพิ่มเติมขยายเปนหกหมวด เพิ่มการ
สรางความม่ันใจในการมีกรอบโครงสรางของการ
กำกับดูแลกิจการท่ีมีประสิทธิผล หลักการท้ังหกหมวด
ไดอธิบายเพิ่มเติมดังตารางท่ี1 

ตั้งแตป พ.ศ. 2545 ตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทยไดตระหนกัถึงความสำคญัของการกำกบั
ดูแลกิจการและไดดำเนินการอยางตอเนื่องในการ
สงเสริมใหบริษัทจดทะเบียนมีระบบการกำกับดูแล
ตามหลักการกำกบัดแูลตามหลกัสากล โดยในป 2545 

ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยไดกำหนดหลักการ
กำกับดูแลกิจการสิบหาเรื่องสำคัญเพื่อใหบริษัท          
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยไดปฏิบัติตามในขั้น
แรก เพือ่เปนจดุเริม่ตนใหบรษิทันำแนวทางการกำกับ
ดูแลกิจการท่ีดีไปปฏิบัติใหเปนรูปธรรม ในหลักการ
สบิหาเร่ืองมีหวัขอท่ัวไปสองเร่ืองเก่ียวกับ นโยบายการ
กำกับดูกิจการท่ีเปนลายลักษณอักษร (Policy on 
Corporate Governance) และ การขจัดปญหา
ความขัดแยงของผลประโยชนระหวางกรรมการ 
ผูบริหาร และ ผูถือหุน (Confl ict of Interest) และ
มีหัวขอเฉพาะเก่ียวกับผูถือหุนสามเรื่อง คือใหกิจการ
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ตองกำหนดสิทธิและความเทาเทียมกันของผูถือหุน
(Shareholders: Rights and Equitable Treatment) 
กำหนดหลักปฏิบัติสำหรับการประชุมผูถือหุน 
(Shareholders’ Meetings)  และจัดใหมกีารสงเสรมิ
ความสัมพันธกับนักลงทุน (Relations with 
Investors)  นอกจากน้ียงัม ี ขอพงึปฏบิตัอิกีหนึง่เรือ่ง
เกี่ยวกับการกำหนดสิทธิของผูมีสวนไดเสียกลุมตางๆ 
(Various Groups of Stakeholders)  

ทั้งนี้หัวขอสวนใหญเกาในสิบหาขอจะเปน
การกำหนดเก่ียวกบับทบาทหนาทีแ่ละโครงสรางของ
คณะกรรมการไดแก  คณะกรรมการควรมีภาวะผูนำ

และวสิยัทัศน (Leadership and Vision) ควรสงเสรมิ
ใหเกิดจริยธรรมธุรกิจในองคกร (Business Ethics) 
ควรกำหนดใหมีระบบการควบคุมและตรวจสอบ
ภายใน (Controlling Systems and Internal Audit) 
รวมถึงแนวปฏิบัติสำหรับการประชุมคณะกรรมการ 
(Board of Directors’ Meetings) หลักเกณฑการ
พิจารณาคาตอบแทนคณะกรรมการและผูบริหาร 
(Remuneration for Directors and the 
Management) นอกจากน้ี ควรจัดใหมีการทำ
รายงานคณะกรรมการบริษัทที่เปนลายลักษณอักษร 
(Directors’ Reporting) 

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

ดูแลกิจการที่มีประสิทธิผล

• ตองมุงสรางเสริมใหตลาดทุนมีความโปรงใสและเปนตลาดทุนท่ีมีประสิทธิ-
ภาพ กรอบการปฏิบัติตองสอดคลองกับหลักของกฎหมาย (Rule of Law)  
และมีการแบงแยกหนาที่รับผิดชอบที่ชัดเจนในแตละหนวยงานที่มีอำนาจ
หนาที ่ไมวาจะเปนหนวยงานท่ีมอีำนาจในการช้ีแนะการปฏิบตังิาน (Super-
visory) หนวยงานกำกับดูแล (Regulatory) หรือหนวยงานที่มีหนาที่ใน
การบังคับใชกฎหมาย (Enforcement)

สิทธิของผูถือหุนและบทบาทหนาที่

ที่สำคัญของผูเปนเจาของ

• ปกปองคุมครองและสงเสริมการใชสิทธิของผูถือหุน ทั้งสิทธิพื้นฐานและ
สิทธิอื่นที่ผูถือหุนควรจะได เชนสงเสริมใหผูถือหุนมีสิทธิที่จะเขารวมในการ
ตัดสินใจ หรือไดรับทราบถึงผลของการตัดสินใจของบริษัท ที่เกี่ยวกับการ
เปลี่ยนแปลงในปจจัยพื้นฐานของบริษัท ผูถือหุนควรไดรับแจงกฎระเบียบ
ตางๆ ซึ่งใชควบคุมการประชุมใหญผูถือหุนนั้น และกระบวนการในการ
ออกเสียงลงคะแนนอยางชัดเจน  เปนตน

การปฏิบัติตอผูถือหุน

อยางเทาเทียมกัน

• สงเสริมการปฏิบัติตอผูถือหุนทุกรายเทาเทียมกัน ไมวาจะเปนผูถือหุน
รายยอย หรือผูถือหุนที่เปนชาวตางชาติ และผูถือหุนทุกรายควรมีโอกาสที่
จะไดรับการชดเชยอยางเหมาะสม ในกรณีที่สิทธิของความเปนผูถือหุนของ
ตนถูกละเมิด

บทบาทของผูมีสวนไดเสีย

ในการกำกับดูแลกิจการ

• สงเสริมใหความสำคัญตอสิทธิของผูมีสวนไดเสีย ทั้งท่ีเปนไปตามขอบังคับ
ของกฎหมาย หรือโดยการตกลงรวมกัน ควรกระตุนใหเกิดความรวมมือกัน
ระหวางบริษัทและผูมีสวนไดเสียในการสรางความม่ังค่ัง สรางงาน และ
สรางความย่ังยืนของบริษัทบนฐานะการเงินที่มั่นคง
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การเปดเผยขอมูลและความโปรงใส

• ขอมลูขาวสารท่ีมนียัสำคัญของบริษทั จะมกีารเปดเผยอยางถกูตอง ครบถวน 
และตรงตอ เวลาที่ กำหนดไว  ซึ่ งขอมูลข าวสารที่ มีนัยสำคัญนั้น 
รวมถึงฐานะทางการเงิน ผลการดำเนินงาน การเปนเจาของ และกระบวน
การของการกำกับดูแลกิจการของบริษัท

ความรับผิดชอบ

ของคณะกรรมการบริษัท

• คณะกรรมการบริษัท มีความรับผิดชอบตอผลของการปฏิบัติหนาที่   
ของตน(Accountability) คณะกรรรมการบริษัทมีการกำหนดกลยุทธ    
ในการดำเนินงาน มกีารวางระบบท่ีมปีระสิทธภิาพในการติดตามและวัดผล
การดำเนินงานของผูบริหาร

·ÕèÁÒ : OECD (2004)

สำหรับโครงสรางคณะกรรมการท่ีดี ควรมี
การแยกผูดำรงตำแหนงประธานคณะกรรมการ 
กบัผูดำรงตำแหนงผูบรหิาร (Aggregation or Segre-
gation of Positions) ควรใหมีการถวงดุลอำนาจ
ของกรรมการท่ีมใิชผูบริหาร (Balance of Power for 
Non-Executive Directors) และ มีการแตงตั้ง
คณะอนุกรรมการ (Committee) เพื่อชวยพิจารณา 
รายละเอียดและกล่ันกรองงานตามความจำเปนของแตละ
สถานการณโดยเฉพาะอยางยิ่ง คณะอนุกรรมการ
ตรวจสอบ และคณะอนุกรรมการพิจารณาคาตอบแทน

 ในป พ.ศ. 2549 ตลาดหลักทรัพยไดดัดแปลง
หลักการกำกับดูแลกิจการใหสอดคลองกับ OECD 
มากขึ้นหลักการกำกับดูแลกิจการจึงเพิ่มเปน 40 ขอ 
ตัวอยางเชน เพิ่มเรื่องการเผยแพรวาระการประชุม
ลวงหนาใน Website รวมทั้งเปดโอกาสใหผูถือหุนสง
คำถามลวงหนากอนประชุม เปดโอกาสผูถือหุน
รายยอยเสนอรายช่ือบุคคลเพ่ือเปนกรรมการ  มีมาตรการ
ในการส่ือสารกับผูมีสวนไดเสียมากข้ึน มีการกำหนด
นโยบายในการดูแลส่ิงแวดลอมและสังคมอยางชัดเจน 
มีการเผยแพรขอมูลท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ
ผาน Website เปดเผยคาตอบแทนของกรรมการ
แตละทาน กำหนดใหมีการทบทวนนโยบายการกำกับ
ดูแลกิจการ ทบทวนระบบการควบคุมภายใน และ

ประเมินผลการจัดการความเสี่ยงอยางนอยปละครั้ง 
เปนตน

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

คณะกรรมการเปนตัวแทนของผูถือหุน 
(Agent) โดยหลักการคณะกรรมการมีอำนาจตาม
กฏหมาย (legitimate) ในการดำเนินการตามกฏหมาย
แทนผูถือหุน แตในทางปฏิบัติ คณะกรรมการไมไดมี
บทบาทหนาทีใ่นการบรหิารจดัการงานประจำวนั แต
ไดมอบหมายหนาที่ดังกลาวใหฝายบริหาร โดย 
คณะกรรมการจะทำหนาท่ีในการกำกับดูแลในระดับ
นโยบาย และ มีบทบาทสำคัญในการกำหนดกลยุทธ 
การสรรหา แตงตั้ง และประเมินผลงานผูบริหาร
ระดับสูง นอกจากน้ีคณะกรรมการยังมีหนาที่ตอง
สอดสอง ควบคุม กำกับดูแล เสนอความคิดเห็น เพื่อ
ใหกิจการสามารถบรรลุเปาหมายตามนโยบายและ
กลยุทธที่วางไว ดังนั้นการสรางกลไกโครงสรางเพื่อ
รองรับบทบาทและหนาท่ีของคณะกรรมการจึงเปน
สิ่งที่ควรทำอยางยิ่ง คณะกรรมการไมควรเปนเพียง 
ตรายาง ซ่ึงมีบทบาทเฉพาะการรับรองทุกเรื่องที่ฝาย
บริหารนำเสนอโดยขาดการพิจารณาไตรตรองอยาง
รอบคอบ

Book (KBS).indb   7Book (KBS).indb   7 6/3/2014   10:41:47 AM6/3/2014   10:41:47 AM



8

8 ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ� Ø̧Ã¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ� 

 คณะกรรมการบริษัทที่ดีควรทำหนาที่เปน
ผูแทน (Fiduciaries) ของผูถือหุน เพื่อกำกับดูแล
และควบคุมพฤติกรรมของผูบริหาร ชวยลดความ
ขัดแยงของผลประโยชน (Confl ict of Interest) ซึ่ง
ผูบริหารอาจเห็นประโยชนสวนตนจนขัดแยงตอ
ประโยชนของกิจการ คณะกรรมการบริษัทสามารถ
ชวยเพ่ิมความม่ันใจวาผูบรหิารจะสามารถบริหารงาน
ใหสอดคลองกับการสรางมูลคาแกกิจการมากที่สุด 
โดยสรุป White (2006) กลาวไววาคณะกรรมการ
บรษิทัตองทำหนาทีด่วยความซือ่สตัยสจุรติ (Duty of 
Loyalty) โดยตองตรวจสอบและหาทางแกไขการ
ดำเนินการของกิจการใหเกิดประโยชนแกผูถือหุนสูง
ที่สุดแกผูถือหุน และมีหนาที่ดูแลกิจการแทนเจาของ
ดวยความระมัดระวงั (Duty of Care) กรรมการตอง
ใชความรูความสามารถของตนเพื่อผูถือหุน และ มี
หนาทีต่องตดัสนิใจอยางชาญฉลาด (Good Business 
Judgment) เพื่อประโยชนของผูถือหุนเปนหลัก 

 รูปแบบโครงสรางของคณะกรรมการบริษัท
มีสองแบบ คือ Unitary Board  และ Two-Tier 
Board ประเทศไทยมีโครงสรางคณะกรรมการบริษัท
แบบ Unitary Board แตละบริษัทจะมีคณะกรรมการ
บริษัทที่มีอำนาจตามกฏหมายเพียงคณะเดียว 
ซึ่งประกอบดวยกรรมการสองแบบ คือแบบภายใน
หรือกรรมการบริหาร และแบบภายนอกหรือ
กรรมการอิสระ กรรมการบริหารสามารถถูกเลือกมา
จากอดีตผูบริหาร ผูบริหารปจจุบัน หรือตัวแทน
ผูถือหุนใหญก็ได สวนกรรมการอิสระจะตองไมเปน
อดีตพนกังาน หรอืผูบริหาร หรอืมคีวามเกีย่วของใดๆ
กับบริษัท สำหรับ Two-Tier Board จะไดรับความ
นิยมในประเทศฝ งยุ โรป  เชน  เยอรมัน  และ 
เนเธอรแลนด แตละบรษิทัจะมคีณะกรรมกรรมการที่
มีอำนาจตามกฎหมายสองคณะ คือ Supervisory 
Board ทำหนาที่ควบคุมดูแลในระดับนโยบาย และ 

Management Board ทำหนาที่บริหารจัดการงาน
ประจำวัน ผูถือหุนจะเปนผูแตงตั้งกรรมการใน 
Supervisory Board และ Supervisory Board 
จะแตงตั้ง Management Board อีกครั้งหนึ่ง 
บทบาทหนาท่ีของกรรมการใน Two-Tier Board 
คอนขางชัดเจน คือ Management Board ทำหนาที่
ดูแลการบริหารแลวรายงานตอ Supervisory Board 
ซึง่ทำหนาท่ีเปนตวัแทนผูถอืหุน มอีำนาจควบคุมและ
รับผิดชอบเรื่องนโยบายและกลยุทธ Supervisory 
Board จะประกอบดวยคณะกรรมการอิสระทั้งหมด 

องคประกอบของคณะกรรมการที่ดีควรสราง
กลไกการถวงดุลอำนาจภายในไดอยางเหมาะสม คือ 
จัดใหมีกรรมการอิสระในสัดสวนที่พอเหมาะ  
กรรมการอิสระ หมายถึง กรรมการท่ีพรอมจะใช
ดุลยพินิจของตนเองอยางอิสระ  พรอมจะโตแยง
กรรมการอื่นๆหรือฝายบริหาร เพื่อประโยชนของ
บริษัทและผูถือหุน  คณะกรรมการกำกับหลักทรัพย
และตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ระบุวา
กรรมการอิสระหมายถึงกรรมการท่ีมิใชกรรมการ
บริหาร คือไมมีสวนเกี่ยวของกับการบริหารงาน และ
ไมถือหุนเกินรอยละหน่ึงของจำนวนหุนที่มีสิทธิออก
เสียง ทั้งนี้เนื่องจากโดยภาพรวมแลวกรรมการมี
หนาท่ีปกปองผลประโยชนของผูถือหุน กรรมการ
อิสระจึงนาจะทำหนาท่ีนี้ไดดีกวากรรมการภายใน 
อยางไรก็ตามในความเปนจริงคณะกรรมการยังมี
หนาที่ตองใหคำแนะนำและดูแลกิจการ ดวยเหตุนี้
กรรมการภายในจึงมีความสำคัญ เนื่องจากความ
คุนเคยและมีขอมูลเก่ียวกับบริษัทมากกวากรรมการ
อสิระ จงึนาจะทำหนาท่ีใหคำแนะนำในการบริหารได
ดีกวา สำหรับสัดสวนของคณะกรรมการอิสระที่
เหมาะสมยังไมมีงานวิจัยกำหนดอยางแนชัดซึ่งอาจ
ขึ้นอยูกับแตละอุตสาหกรรม อยางไรก็ตามตลาด
หลักทรัพยแหงประเทศไทยกำหนดใหอยางนอย 1 ใน 
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3 ของจำนวนกรรมการทั้งหมดในคณะกรรมการ
บริษัทเปนกรรมการอิสระ

องคประกอบของคณะกรรมการบริษัทที่ดี
ควรประกอบดวยคณะกรรมการที่มีความรู ความ
สามารถและประสบการณในการดำเนินการธุรกิจ
อยางเพียงพอ และคณะกรรมการควรยึดหลักปฏิบัติ
ตามแนวทางปฏิบัติของสำนักงานกำกับหลักทรัพย
และตลาดหลักทรัพย คือ มีความยุติธรรม (Fairness) 
ความโปรงใส (Transparency) ความรับผิดชอบ
ตอหนาที่ (Accountability) และความรับผิดชอบ
ในงาน (Responsibility) คณะกรรมการมีความ
รบัผดิชอบตอผูถอืหุนบริษทัโดยรวมท้ังหมด มใิชตอผู
ถือหุนกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ ดังนั้นการตัดสินใจ
ใหบริษัทดำเนินการเพื่อเอื้อประโยชนแก ผูถือหุน
รายใดรายหน่ึงโดยเฉพาะจะทำใหเกิดความไมยุติธรรม
คณะกรรมการตองดำเนินงานดวยความโปรงใสตอ             
ผูมีสวนไดเสียอื่นของบริษัทดวย กรรมการทุกคนที่

อยูในคณะกรรมการมีความรับผิดชอบเทากันในมติ
ของกรรมการท้ังคณะ อยางไรก็ตามกรรมการบางคน
อาจจะไมตองรวมรับผิดชอบในมติบางเรื่อง หาก
ปรากฏในรายงานการประชมุวามกีารแสดงความเหน็
คัดคานกับมติในเรื่องดังกลาวเปนลายลักษณอักษร

คณะกรรมการบริษัทควรมีคณะอนุกรรมการ
ยอย เพือ่ใหการดำเนนิงานมปีระสทิธภิาพมากขึน้ เชน 
คณะกรรมการกำหนดคาตอบแทน  ทำหนาที่
พิจารณาหลักเกณฑในการจายและรูปแบบคาตอบ
แทนของกรรมการและผูบริหารระดับสูงเพ่ือเสนอ
ความคิดเห็นตอคณะกรรมการบริษัท การที่บริษัท
ตองมคีณะกรรมการกำหนดคาตอบแทนเพ่ือตองการ
ใหมีคนกลางสรางความเชื่อมั่นและความโปรงใส ใน
ทางกลับกันหากบริษัทไมมีคณะกรรมการกำหนดคา
ตอบแทนคณะกรรมการบริษัทก็ตองทำหนาที่นี้เอง 
ทำใหขาดความเปนอสิระ ขาดความเช่ือมัน่และความ
โปรงใสได 

μÒÃÒ§·Õè 2 : ตัวอยางคุณสมบัติองคประกอบของคณะกรรมการบริษัทท่ีดี (Board Characteristics)

¤Ø³ÊÁºÑμ Ô ¤ÓÍ¸ÔºÒÂ

คณะกรรมการอิสระ 

(Outside Directors)

• คณะกรรมการบริษัทควรมีสัดสวนกรรมการอิสระสูงพอสมควรเน่ืองจาก
คณะกรรมการอิสระจะมีความรูความสามารถและประสบการณที่หลาก
หลายและมีดุลยพินิจการตัดสินใจที่เปนอิสระ 

จำนวนกรรมการในคณะกรรมการบรษิทั

(Board Size)

• จำนวนกรรมการบริษัทควรปริมาณที่เหมาะสมข้ึนอยูกับขนาดของบริษัท 
หากมกีรรมการนอยเกนิไปจะทำใหขาดกรรมการผูมคีวามรูความเชีย่วชาญ
ในเรื่องที่จำเปน อยางไรก็ตามการมีกรรมการมากเกินไป อาจจะทำใหเกิด
ความขัดแยงไดงาย และเปนอุปสรรคตอการทำงาน

การแบงแยกหนาที่ประธาน 

กรรมการกับผูบริหาร

• ประธานกรรมการบริษัท ไมควรดำรงตำแหนงผูบริหารภายใน (Insider 

Chairman) โดยเฉพาะอยางย่ิงไมควรดำรงตำแหนงกรรมการผูจัดการบริษัท 

(Dual CEO) เพือ่ปองกนัปญหาความขดัแยงเรือ่งผลประโยชน (Confl ict of 

Interest)

คณะกรรมการตรวจสอบ

(Audit Committee)

• คณะกรรมการตรวจสอบควรมีความรูความเช่ียวชาญทางบัญชีการเงินเพื่อ

ชวยคณะกรรมการบริษัทในการพิจารณาประเด็นดานบัญชีการเงิน 

รวมถึงระบบการควบคุมภายใน และ การประเมินความเส่ียง
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¤Ø³ÊÁºÑμ Ô ¤ÓÍ¸ÔºÒÂ

คณะกรรมการอ่ืน

(Other Committee)

• ควรมีคณะกรรมการแตงตั้ ง (Nominating Committee) และ 

คณะกรรมการพิจารณาคาตอบแทน (Compensation Committee) เพื่อ

ชวยในการคดัสรรผูมคีวามรู ความสามารถ และความเชีย่วชาญท่ีเหมาะสม

มาทำงานใหกับบริษัท และ เพื่อใหบริษัทเพ่ือใหเกิดความโปรงใสในการ

พิจารณาคาตอบแทนใหกับผูบริหารและกรรมการบริษัท

การประชุม ของกรรมการบริษัท

(Board Meeting)

• คณะกรรมการมีหนาทีก่ำหนดนโยบายของบริษทัในภาพรวม และเพ่ือตรวจ

สอบการดำเนินงานของผูบริหาร ความถ่ีในการประชุมของคณะกรรมการ

บริษทัควรมีจำนวนท่ีเหมาะสม คณะกรรมการท่ีมกีารประชุมไมเพยีงพอจะ

ทำใหกรรมการไมสามารถนำความรูความสามารถมาใชในการกำหนด

นโยบายไดอยางเหมาะสม แตหากประชุมถี่เกินไปอาจจะทำใหคณะ

กรรมการไมมีมีเวลาเพียงพอที่จะทำงานในบทบาทหนาที่อื่น

จำนวนบริษัทที่กรรมการมีหนาที่

(Directorships)

• การที่กรรมการทำหนาที่เปนกรรมการในหลายบริษัทแสดงใหเห็นวา

กรรมการมีความรูความเช่ียวชาญอยางหลากหลายเปนที่ยอมรับ  อยางไรก็

ตามกรรมการคนดังกลาวอาจไมมีเวลาทุมเทใหกับงานของบริษัทเทาที่ควร

·ÕèÁÒ : ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (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) ไดนำเสนอ
ทฤษฏีตวัแทน (Agency Theory) โดยทฤษฎีดงักลาว
อธิบายถึงความสัมพันธระหวางเจาของกิจการและ
ผูบรหิาร โดยระบุวา เจาของกิจการไมสามารถบริหาร
งานไดเพยีงผูเดยีว เจาของกิจการ ซึง่ในท่ีนีค้อื ตวัการ 
(Principal) จึงมอบอำนาจในการบริหารงานให
ผูบริหาร ซึ่งในท่ีนี้คือ ตัวแทน (Agent) ในกรณีที่
ผลประโยชนของทั้งสองฝายไมตรงกัน และ ผูบริหาร 
เหน็แกประโยชนสวนตวั (Self- Interest) จะทำใหเกดิ 
ปญหาการเปนตัวแทน โดยผูบริหารทำกิจการใดๆ 
เพ่ือใหผลประโยชนตกแกตนและพวกพอง หรือใช
อำนาจท่ีตนมีสรางโอกาสใหตนสามารถตักตวง
ผลประโยชน ภายใตเงื่อนไขที่การกระทำน้ันเปนการ

กระทำท่ีถูกตอง หรือยากจะพิสูจนวาผิดกฎ ระเบียบ 

ทฤษฎี Positive Accounting Theory 
ซึ่งนำเสนอโดย Watts and Zimmerman (1986) 
อธิบายถึงแรงจูงใจ ของผูบริหารในการตกแตงตัวเลข
ทางบัญชี โดยกลาวถึงสมมติฐานเรื่องผลประโยชน
ของรัฐ (The Political Cost Hypothesis) สมมติฐาน
เรื่องการวางแผนเพ่ือรับผลตอบแทน (The Bonus 
Plan Hypothesis) และ สมมติฐานเร่ืองขอผูกมัด
ตามภาระหน้ีสิน  ( The Debt Covenant Hypoth-
esis)  โดยสรุปคือ ผูบริหารมีการวางแผนในการจัด
ทำตัวเลขทางบัญชี เชนผูบริหารอาจใชนโยบายการ
บัญชีที่หละหลวม (Aggressive Accounting ) เพื่อ
สรางผลประโยชนตามที่ตนคาดหวัง หรือ อาจจะใช
พฤตกิรรมลางบาง (Big Bath) เพือ่สรางโอกาสการทำ
กำไรในอนาคต เปนตน
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Ayres (1994) นำเสนอรูปแบบที่ผูบริหารใช
การตกแตงตัวเลข หรือ ดำเนินการจัดการกำไรเพ่ือ
ประโยชนสวนตัวสามรูปแบบ ไดแก 1) การบริหาร
รายการคงคาง (Accrual Management) หมายรวม
ถึงการปรับเปลี่ยนประมาณการทางบัญชีเพื่อเกลี่ย
กำไรใหเปนไปในทิศทางที่ผูบริหารตองการ 2) การ
ตัดสินใจของผูบริหารเก่ียวกับงวดบัญชีที่กิจการจะ
เร่ิมรบัเอามาตรฐานการบัญชทีีท่างการประกาศใชมา
ใชอยางเปนทางการ (Adoption of Mandatory 
Accounting Policies) ทั้งนี้เนื่องจากมีมาตรฐาน
การบัญชีออกมาใหมในระยะหลังเปนจำนวนมาก 
ประกอบกับการที่มาตรฐานมีการผอนปรนวันเริ่มตน
ในการนำมาตรฐานการบัญชีมาใชอยางเปนทางการ  
จึงเปดโอกาสใหผูบริหารสามารถตัดสินใจเลือกนำ
มาตรฐานการบัญชีนั้นมาใชในงวดบัญชีที่เกิดผลดีที่
สุด และ 3) การเปลี่ยนแปลงจากหลักการบัญชีที่เปน
ที่ยอมรับกันโดยทั่วไปสูอีกหลักการบัญชีหนึ่ง ท่ี
ผูบริหารเชื่อวาจะชวยสรางภาพลักษณของผลการ
ดำเนินงานท่ีดีกวา (Voluntary Accounting 
Changes) 

การวิจัยเชิงประจักษสวนใหญจะใชรายการ
คงคางท่ีใชดุลยพินิจของผูบริหาร (DAC: Discretionary 
Accrual) เปนตัวบงชี้การตกแตงบัญชี ซึ่งคำนวณ
จากผลตางระหวางกำไรสุทธิและกระแสเงินสดจาก
การดำเนินงาน (TAC: Total Accrual) หักลบดวย
รายการคงคางที่เกิดจากการดำเนินงานโดยปกติและ
ไมไดรับผลกระทบจากการใชดุลยพินิจของผูบริหาร 
(NDAC: Non Discretionary Accrual)  โดยท่ัวไป
ตัวแบบที่ใชวัดรายการคงคางที่ไมขึ้นกับดุลยพินิจ
ของผูบริหาร (NDAC) มีหาแบบ ประกอบดวย The 
Healy Model, The De Angelo Model , The 
Jones Model, The Industry Mode  และ The 
Modifi ed Jones Model โดยตัวแบบสุดทายไดรับ

ความนยิมจากนกัวจิยัมากทีส่ดุ Dechow, Sloan และ 
Sweeney (1996) ไดสรุปและนำเสนอวิธีการ
เปรียบเทียบตัวแบบทั้งหาตัว และไดสรุปไววา 
ตัวแบบ Modifi ed Jones เปนตัวแบบที่ดีที่สุด
ในการตรวจสอบการใชดุลยพินิจของผูบริหารของ
บริษัทในการจัดการกำไร

การปรับเปล่ียน และ ควบคุมพฤติกรรมของ
ผูบริหารเพ่ือลดปญหาการตกแตงกำไรหรือจัดการ
กำไร อาจทำไดหลายวิธี เชน การออกแบบสัญญา
คาตอบแทน (Incentive Contract) โดยออกแบบ
สัญญาคาตอบแทนในลักษณะท่ีผลตอบแทนของ
ผูบริหารเปนไปในแนวทางเดียวกับผลประโยชนของ
ผูถือหุน เชนการใหผลตอบแทนคิดเปนอัตราสวน
รอยละจากผลกำไร หรอืการเปลีย่นแทนผูบรหิารจาก
การเขาครอบงำกิจการโดยปรปกษ (Hostile Take-
over) เปนตน อยางไรก็ดี แนวทางการแกปญหาขาง
ตนมีขอเสีย เชน กรณีการออกแบบสัญญาคาตอบ
แทน อาจเปนการยากท่ีจะออกแบบสัญญาให
สมบูรณแบบได ในขณะที่การเปล่ียนแทนผูบริหาร
จากการครอบงำกิจการโดยปรปกษ ถือวาเปนการ
กระทำที่รุนแรงและไมเหมาะสมกับสังคมไทยจึงเปน
สิ่งท่ีควรหลีกเล่ียง ดังนั้นวิธีที่ควรศึกษาและนำมาถือ
ปฏิบัติ เพื่อลดพฤติกรรมการจัดการกำไรของ
ผูบริหาร คือการดำเนินการตามหลักการกำกับดูแล
กิจการ โดยเฉพาะบทบาทหนาที่ และโครงสรางของ
คณะกรรมการบริษัทท่ีมีผลตอการจัดการกำไร

งานวิจัยตางประเทศจำนวนมากพบความ
สัมพันธระหวางโครงสรางคณะกรรมการบริษัทและ
การจัดการกำไร เชน Beasley (1996) พบวา 
คณะกรรมการบริษัทท่ีมีจำนวนกรรมการมากเกินไปจะมี
โอกาสในการทำการทุจรติไดมากข้ึน อกีท้ัง Dechow, 
Sloan และ Sweeney (1996) พบวาบริษัทท่ีมี

Book (KBS).indb   11Book (KBS).indb   11 6/3/2014   10:41:47 AM6/3/2014   10:41:47 AM



12

12 ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ� Ø̧Ã¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ� 

จำนวนกรรมการบริษัทมากเกินไป จะทำใหผูบริหาร
ไมปฏบิตัภิายใตหลกัการบญัชทีีร่บัรองโดยทัว่ไป สวน 
Xie, Davidson III และ Dadalt (2003) พบวา 
คณะกรรมการบริษัทท่ีประกอบดวยผูเช่ียวชาญทาง
การบัญชีและการเงินมีความสัมพันธเชิงลบกับระดับ
การจัดการกำไร 

Klein (2002) พบวาการมีคณะกรรมการ
บริษัทที่เปนอิสระและคณะกรรมการตรวจสอบมีผล
กระทบในเชิงลบกับพฤติกรรมการจัดการกำไร  เนื่อง
จากกรรมการอิสระเปนบุคคลท่ีมีความเปนกลางไม
อยูภายใตอิทธิพลของผูถือหุนใหญหรือผูบริหาร 
ทำใหสามารถใหความเห็นหรือตัดสินใจในเรื่องตางๆ
ไดโดยยึดถือเอาผลประโยชนในระยะยาวของบริษัท
เปนหลกั ไมใชเพือ่ผลประโยชนระยะสัน้ของผูบรหิาร
หรอืของผูถอืหุนแตเพยีงบางกลุม ดงันัน้การมจีำนวน
กรรมการอิสระที่ เหมาะสมเพียงพอที่จะถวงดุล
อำนาจกับกรรมการท่ีเปนผูบริหารหรือกรรมการท่ี
เปนผูถือหุนใหญ  ในทางตรงขามหากจำนวน
กรรมการอิสระมีนอยเกินไปก็อาจมีน้ำหนักไม
เพียงพอท่ีจะคัดคานความเห็นของกรรมการกลุมอ่ืนๆ  

ส ว น คณ ะ ก ร ร ม ก า ร ต ร ว จ ส อ บ เ ป น
คณะกรรมการท่ีจัดต้ังข้ึนเพ่ือชวยสนับสนุนคณะ
กรรมการบริษัทในการกำกับดูแลและตรวจสอบการ
บริหารงานทางการ เ งิน  การควบคุมภายใน 
การบริหารความเส่ียง รวมทั้ง การจัดทำรายงานทาง
การเงินเพ่ือใหการปฏิบัติและการเปดเผยขอมูลของ
สำนักงานเปนไปอยางโปรงใสและนาเชื่อถือ ดังนั้น
การมสีดัสวนจำนวนกรรมการตรวจสอบอสิระมากจะ
ทำใหการจัดการกำไรลดนอยลง ดังที่ Klein (2002) 
พบวา สัดสวนของกรรมการอิสระท่ีไดรับแตงตั้งให

ดำรงตำแหนงกรรมการตรวจสอบมีความสัมพันธเชิง
ลบกบัระดบัการจดัการกำไร นอกจากนี ้Abbott, Park 
and Parker (2000) พบวาคณะกรรมการตรวจสอบใน
กิจการท่ีมีการทุจริตในการจัดทำงบการเงิน ประชุม
กันนอยกวาคณะกรรมการตรวจสอบในกิจการที่ไมมี
การทุจริตในการจัดทำงบการเงิน ดังนั้นจึงมีขอเสนอ
แนะวาคณะกรรมการตรวจสอบควรมีการประชุมกัน
อยางนอย 3-4 ครั้งตอป คณะกรรมการตรวจสอบ
ควรมีการประชุมกันอยางสม่ำเสมอเพ่ือใหเกิดความ
มีประสิทธิผลในการดำเนินงานและเพ่ือใหเกิดความ
เชื่อมั่นวากระบวนการจัดทำรายงานทางการเงินมี
ความถูกตองเหมาะสม 

 สำหรับการวิจัยเชิงประจักษในประเทศไทย 
ปรีชา มาตรา (2549) พบวาการจัดตั้งคณะกรรมการ
ตรวจสอบของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทย มีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน
ขามกับการจัดการกำไร หรืออาจกลาวไดวาคณะ
กรรมการตรวจสอบมอีทิธพิลในการยบัยัง้การจดัการ
กำไรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง
ประเทศไทย  วรรณวิภา อรุณจิต (2548)ไดศึกษา
ความสัมพันธระหวางประเภทของสำนักงานสอบ
บัญชี ขนาดกิจการกับการจัดการกำไร ผลการ
ศึกษาพบวา ขนาดกิจการมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกับการจัดการกำไรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
และพบวาสำนักงานสอบบัญชีขนาดใหญ (Big 4 
Audit Firms) มีอิทธิพลในการยับยั้งการจัดการกำไร 
ตารางตอไปน้ีแสดงงานวิจัยเชิงประจักษแสดงความ
สัมพันธระหวางการจัดการกำไร (DAC) และ
โครงสรางองคประกอบของกรรมการบริษัท 
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μÒÃÒ§·Õè 3 : งานวิจัยแสดงความสัมพันธระหวางโครงสรางองคประกอบของคณะกรรมการและการจัดการกำไร
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 หมายถึงตัวแปรในโมเดลของแตละงานวิจัย

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

โครงสรางองคประกอบของคณะกรรมการ
เปนปจจัยสำคัญที่สามารถเสริมใหการทำงานของ
คณะกรรมการมีประสิทธิภาพ  คณะกรรมการที่ดี
ควรประกอบดวยกรรมการอิสระเปนสวนใหญ 
กรรมการควรมีคุณสมบัติหลากหลาย มีทักษะ
ประสบการณเฉพาะดานที่เปนประโยชนกับบริษัท 
และ กรรมการอิสระทุกคนสามารถอุทิศเวลาและมี
ความพยายามในการปฏิบัติหนาที่อยางเต็มความ
สามารถ.  Metrick and Ishik (2002) พบวาสัดสวน
ของกรรมการอิสระที่เหมาะสมชวยเสริมสรางให
คณะกรรมการทำหนาท่ีตรวจสอบและกำกับดูแลกิจการ

แทนเจาของไดอยางมีประสิทธิผล คณะกรรมการท่ี
ขาดความเปนอิสระมักจะคำนึงถึงประโยชนและผล
ตอบแทนสวนตัว และ มักจะถูกชักนำการตัดสินใจ
โดยอิทธิพลของกรรมการผูจัดการ 

การวัดผลประกอบการของบริษัทสามารถวัด
โดยใชตัวเลขกำไรทางบัญชี(Accounting-based 
Measure) หรือ ตัวเลขราคาตลาดหุนของบริษัท 
(Market-based Measure) ซึ่งการวัดแตละวิธีให
ขอมูลผลประกอบการในมุมมองที่แตกตางกัน เชน 
อัตราผลตอบแทนสินทรัพย (ROA: Return on 
Assets) อธิบายถึงความสามารถของบริษัทในการ
สรางรายไดจากสินทรัพยรวม สวน Tobin’ Q อธบิาย
ถึงโอกาสของการลงทุนในบริษัท ถา Tobin’s Q 
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มากกวาหนึ่ง หมายความวานักลงทุนเห็นอนาคตของ
บรษิทัและเตม็ใจจะจายสวนเกนิทีม่ากกวามลูคาตาม
บัญชีของบริษัท อยางไรก็ตามทั้งสองวิธีก็มีขอดีและ
ขอเสีย เชน วิธีการวัดผลประกอบการของบริษัทดวย
กำไรทางบัญชี ตองวัดดวยความระมัดระวังเนื่องจาก
กำไรทางบัญชีงายตอการตกแตงและอาจจะไม
สะทอนถึงกำไรในอนาคต  สวน Tobin’s Q ถึงแมจะ
เปนการมองถึงโอกาสของกำไรที่นักลงทุนเห็นใน
อนาคต แตความนาเชื่อถือของวิธีนี้ขึ้นอยูกับการ
ประมาณการตัวเลขของตนทุนในการสรางสินทรัพย
ของบริษัทขึ้นมาใหม (Replacement Value)

งานวิจัยเชิงประจักษในตางประเทศจำนวน
มากพบความสัมพันธ ระหว าง โครงสร างของ
คณะกรรมการ และผลประกอบการของกิจการ ตัวอยางเชน 
Yermack (1996) พบวาขนาดของคณะกรรมการมี
ความสำคัญ บริษัทที่ประกอบดวยกรรมการจำนวน
นอยสามารถสรางผลประกอบการใหกับกิจการไดดี
กวาบริษัทท่ีมีกรรมการจำนวนมาก อาจเนื่องจาก
เปนการงายและรวดเร็วในการหาขอยุติการประชุม 
และ คณะกรรมการท่ีมีกรรมการจำนวนนอยจะ
สามารถทำงานรวมกันไดดีกวาคณะกรรมการท่ีมี
กรรมการจำนวนมาก อกีทัง้ Vafeas (1999) พบความ
สัมพันธในเชิงลบระหวางจำนวนครั้งของการประชุม
คณะกรรมการ และ ผลประกอบการของบริษัท อาจ
เน่ืองจากการประชุมของคณะกรรมการบอยเกินไป 
ทำใหเสยีเวลาในการแสดงบทบาทดานการตรวจสอบ 
หรือ หมายความวาบริษัทกำลังอยูในภาวะไมปกติทำ
ใหตองมีการประชุมบอย นอกจากน้ี Molz (1988) 
พบวา บริษทัทีม่ปีระธานกรรมการและกรรมการผูจดั
การเปนบุคคลคนเดียวกัน จะทำใหบทบาทของ
ประธานกรรมการถูกเบียดบังโดยบทบาทของ
กรรมการผูจัดการ โอกาสของการเปดเผยขอมูลที่ไม
นาพึงพอใจแกบุคคลภายนอกก็จะนอยลงเชนกัน 

ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยกำหนดให
บริษัทที่ จดทะเบี ยนในตลาดหลักทรัพย แห ง
ประเทศไทยตองมีคณะกรรมการตรวจสอบ (Audit 
Committee) และสนับสนุนใหมีคณะกรรมการ
สรรหาและกำหนดคาตอบแทน เพ่ือเสริมบทบาท
หนาที่ของคณะกรรมการบริษัทดานการกำกับดูแล
ทางการเงิน และ เพื่อใหบริษัทมีความโปรงใสในการ
บริหารงานย่ิงข้ึน โดยคณะกรรมการตรวจสอบมี
หนาท่ีสอบทานรายงานทางการเงนิ พจิารณาการเปด
เผยขอมูลทางการเงิน คัดเลือกและเสนอแตงตั้ง
ผูสอบบัญชี อีกทั้งมีหนาที่สอบทานระบบการตรวจ
สอบภายใน นโยบายทางการเงินที่สำคัญ และ          
การบรหิารความเสีย่งทางการเงนิ  สำหรบัคณะกรรม
การสรรหาและคณะกรรมการกำหนดคาตอบแทนจะ
ชวยใหนักลงทุน มั่นใจวาผูบริหารและกรรมการ
บริษัทจะไมสามารถกำหนดคาตอบแทนของตนเอง
และพวกพอง นอกจากนีย้งัชวยใหกระบวนการจดัหา
ผูบริหารระดับสูงมีความโปรงใสและไดบุคคลากรท่ีมี
ความสามารถ 

งานวิจัยในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย
ที่ศึกษาความสัมพันธระหวางโครงสรางกรรมการ
บริษัทและผลการดำเนินงานของบริษัท มีหลายช้ิน 
เชน  Angkarat and Suchada (2010) ไดศึกษา
โครงสรางกรรมการของบริษัทในตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทยท่ีมีขนาดใหญและสภาพคลองของ
การซื้อขายหลักทรัพยในตลาดสูงจำนวนหน่ึงรอย
อันดับแรก(SET 100) ซึ่งเปนบริษัทที่มีขนาดใหญ
และสภาพคลองของการซ้ือขายในตลาดสูงจำนวน
หนึ่งรอยบริษัทแรกในป 2547 และพบวาขนาดของ
คณะกรรมการโดยเฉล่ียอยูที่ 11 คน สัดสวนของ
คณะกรรมการอิสระอยูระหวาง 33.33% ถึง 50% 
จำนวนครั้งของการประชุมคณะกรรมการบริษัทและ
คณะกรรมการตรวจสอบอยูที่ 9 ครั้งเและ 7 ครั้ง
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ตามลำดับ ในหนึ่งรอยบริษัทมีเพียง 9 บริษัทท่ีมี
กรรมการผูจัดการและประธานกรรมการเปนบุคคล
คนเดียวกัน  นอกจากน้ีสัดสวนของบริษัท ท่ีมี
คณะกรรมการจดัสรรและหรอืคณะกรรมการกำหนด
คาตอบแทน มีถึง 62%จากการศึกษาเชิงประจักษ 
พบวาสำหรับบริษัท SET 100 ที่มีสัดสวนกรรมการ
อิสระในคณะกรรมการบริษัทสูงจะมีผลการดำเนิน

งานที่ดีในอนาคตวัดโดยใชอัตราผลตอบแทนตอ
สินทรัพยรวมและผลตอบแทนจากหุนสามัญ นอก
จากนี้บริษัทท่ีมีคณะกรรมการจัดสรรและหรือ
คณะกรรมการกำหนดคาตอบแทนจะมผีลการดำเนนิ
งานท่ีดีในอนาคตวัดโดยอัตราผลตอบแทนตอสินทรัพย
รวม นอกจากนี้ยังมีหลักฐานเชิงประจักษอื่นแสดง
เพิ่มเติมในตารางท่ี 4

μÒÃÒ§·Õè 4 : งานวิจัยแสดงความสัมพันธระหวางโครงสรางองคประกอบของคณะกรรมการและผลประกอบ
   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 หมายถึงตัวแปรในโมเดลของแตละงานวิจัย

º·ÊÃØ» • • 
การกำกับดูแลกิจการไดรับการยอมรับอยาง

แพรหลายวาเปนการสรางมูลคาใหกับกิจการ โดย
เฉพาะสำหรับประเทศซ่ึงจำเปนตองพ่ึงพาเงินลงทุน

จากตางประเทศ ทั้งเงินลงทุนทางตรง (Foreign 
Direct Investment) และเงินลงทุนในหลักทรัพย 
(Portfolio Investment) นักลงทุนตางชาติใหความ
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สำคญักบัการมกีารกำกบัดแูลกจิการทีด่ ีและ กำหนด
เปนเง่ือนไขในการตัดสินใจลงทุน จงึเห็นไดวาบริษทัที่
ประสบความสำเร็จอาจใชการกำกับดูแลกิจการ 
ในรูปแบบตางๆเชน การแตงต้ังกรรมการอิสระ 
การมีคณะกรรมการตรวจสอบ และผูถือหุนรายใหญ 
เพื่อสรางความเช่ือมั่นแกผูมีสวนไดเสีย และทำให
เชื่อวาบริษัทเปนบริษัทที่ดีประสบความสำเร็จในการ
บริหารงาน สอดคลองกับงานวิจัยของ นวลนภา 
อัครพุทธิพร และ ศิลปพร ศรีจั่นเพชร (2550) ซึ่งได
ศกึษาบริษทัในตลาดหลกัทรพัยแหงประเทศไทยและ
พบวาบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยที่ไดรับ
การประเมินการกำกับดูแลกิจการในชวงคะแนนสูง
สงผลใหบริษัทมีมูลคากิจการสูงกวาบริษัทกลุมท่ีได
คะแนนการกำกับดูแลกิจการในชวงคะแนนที่ต่ำกวา
อยางเปนนัยสำคัญ

บทความน้ีจะมุ งอธิบายถึงความสำคัญ 
ทฤษฏีที่เกี่ยวของ และผลกระทบของการกำกับดูแล
กิจการท่ีมีตอการจัดการกำไรและผลการดำเนินงาน
ของกิจการ โดยเนนใหเห็นถึง บทบาท หนาที่และ 
โครงสรางของคณะกรรมการ เชน สัดสวนกรรมการ
อิสระ อนุกรรมการยอย การประชุมคณะกรรมการ
เปนตน บทความนี้ไดนำเสนอวรรณกรรมตางๆ ที่
เก่ียวของกับผลกระทบของคณะกรรมการบริษัทที่มี
ตอการจัดการกำไร และผลประกอบการของกิจการ 
เน่ืองจากเช่ือวาคณะกรรมการบริษัทเปนกลไกการ
กำกบัดแูลกจิการทีเ่หน็เปนรูปธรรมและสงผลตอการ
ดำเนินงานของกิจการและสามารถลดการจัดการ
กำไรไดอยางชัดเจน 

ตามหลักสากลโครงสรางของคณะกรรมการ
บริษัทเปนองคประกอบหลักที่สำคัญของการกำกับ
ดูแลกิจการ คณะกรรมการบริษัทไดรับการแตงตั้ง
จากผูถือหุน ใหทำหนาที่กำหนดเปาหมายทิศทาง

วิสัยทัศนแผนงาน และงบประมาณ รวมถึงทำหนาที่
ในการกำกับดูแลติดตามการทำงานของผูบริหารวา
ดำเนินงานเปนไปตามนโยบายและเปาหมายท่ี
คณะกรรมการกำหนดใหอยางมีประสิทธิผลหรือ
ไมอยางไร การเลอืกองคประกอบหรอืโครงสรางคณะ
กรรมการอยางเหมาะสม สงผลใหการทำงานของ
คณะกรรมการมีประสิทธิภาพมากข้ึน ซึ่งสามารถลด
ปญหาระหวางผูบรหิารและผูถอืหุน (Agency Costs)

 เมื่อผูบริหารและผูถือหุนมิใชบุคคลเดียวกัน
ยอมเกิดปญหาการขัดแยงผลประโยชนระหวาง
บุคคลดังกลาว เชน ปญหา Moral Hazard หมายถึง 
การท่ีผูถือหุนไมสามารถแนใจวาผูบริหารท่ีตนเอง
เลือกมาน้ันจะใชความพยายามในการทำงานเต็มที่
หรือไม ดังนั้นการเลือกคณะกรรมการที่มีโครงสราง
องคประกอบท่ีเหมาะสมจะสามารถเพ่ิมความม่ันใจ
ใหกับผูถือหุนในปจจุบันหรือนักลงทุนที่จะเปน
ผูถือหุนในอนาคต วาคณะกรรมการจะแสดงบทบาท
ในการสกัดก้ันพฤตกิรรมการหาประโยชนสวนตวัของ
ผูบริหาร และ พวกพอง และชวยใหการดำเนินงาน
ของผูบริหารเปนไปเพ่ือใหประโยชนของบริษัทอยาง
แทจริง ซึ่งจะสงผลใหการจัดการกำไรหรือการ
ตกแตงกำไรลดลงและผลการดำเนินงานการบริษัท
เพิ่มขึ้น  

 โครงสรางองคประกอบคณะกรรมการบริษัท
ที่ เหมาะสมไดแก มีการถวงดุลอำนาจผูบริหาร 
กำหนดสัดสวนกรรมการอิสระสูง มีการแยกบุคคลที่
ดำรงตำแหนงประธานกรรมการบริษัทกับกรรมการ
ผูจัดการใหญ มีความถี่ในการจัดประชุมผูถือหุนบอย
ครั้ง หรือ มีการตั้งคณะกรรมการยอยที่เหมาะสมเพ่ือ
ชวยใหการทำงานของคณะกรรมการมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น เปนตน อยางไรก็ผลงานวิจัยในอดีตยังไม
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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คณะกรรมการบริษัทไดอยางชัดเจน  เน่ืองจากพบวาความ 
เหมาะสมของโครงสรางองคประกอบมักจะแตกตาง
ตามลักษณะของบริษัทและตามอุตสาหกรรม อีกท้ัง
แตละโครงสรางองคประกอบจะสงผลกระทบตอตัว
แปรผลประกอบการแตละตัวไมเหมือนกัน ซึ่งอาจ
นำไปสูการทำวิจัยในอนาคตเพื่อจะหาขอสรุปวา
โครงสรางองคประกอบเชนไรจึงจะเหมาะสมกับลักษณะ
เฉพาะของอตุสาหกรรมและสำหรบัตวัแปรวดัผลการ
ดำเนินการ 

อุปสรรคในการพัฒนาการกำกับดูแลกิจการ
ใหแพรหลายเกิดจาก ความเช่ือของคนสวนหนึ่งท่ีคิด
วาการกำกับดูแลกิจการเปนเพียงความนิยมชั่วขณะ
หนึ่ งและจะหายไปในไมช า  อีกทั้ งหนาที่ ของ
คณะกรรมการบริษัท ตองกระทำดวยความซ่ือสัตยและ
เอาใจใส จึงยากจะทำและยากจะวัดอยางเปน
รูปธรรม งานวิจัยในประเทศไทยซึ่งศึกษาอิทธิพล
ของการกำกับดูแลกิจการก็ยังมีจำกัดเนื่องจากขาด
ขอมูลที่เชื่อถือไดโดยเฉพาะบริษัทที่อยูนอกตลาด
หลกัทรัพย อกีท้ังตัวแปรท่ีใชวดัการกำกับดแูลกิจการ
ยังไมหลากหลาย ในชวงหลังมีการปรับปรุงการวัด
ตัวแปรการกำกับดูแลจากการวัดรายตัวเปนการวัด
โดยใชดัชนีหรือระดับคะแนนเพ่ือเปนตัวแทนตัวแปร
การกำกับดแูลกิจการหลายตัว ซึง่ยงัไมไดรบัการยอม
รับเทาที่ควร จึงยังตองแสวงหาตัวแทนที่จะใชวัดการ
กำกับดูแลกิจการตอไป 

งานวิจัยเกี่ยวกับการกำกับดูแลกิจการใน
ประเทศไทยควรจะขยายเพ่ิมเติมออกไปใหครอบ
คลุมถึงอิทธิพลของ   ตัวแปรการกำกับดูแลกิจการ
อื่นๆอาทิ เชน สิทธิของผูถือหุน ความเทาเทียมกัน
ของผูถือหุน การเปดเผยขอมูลและความโปรงใสของ
ขอมูลทางการเงิน บทบาทของผูมีสวนได เสีย  
และรวมไปถึง  บทบาทและประเภทของผูสอบบัญชี 

และความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน นอกจากนี้
การศึกษาในอนาคตอาจจะขยายเพ่ิมเติมตัวแปรกาจัด
การกำไรไปในประเด็นท่ีเกี่ยวกับรายงานทางการเงิน
ในดานอืน่ๆ เชน คณุภาพกำไร(Quality of Earnings) 
เปนตน อกีท้ังควรศึกษาถึงอทิธพิลของการกำกับดแูล
กจิการท่ีมตีอผลประกอบการสำหรับกจิการท่ีอยูนอก
ตลาดหลักทรัพย 
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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
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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

Book (KBS).indb   22Book (KBS).indb   22 6/3/2014   10:41:48 AM6/3/2014   10:41:48 AM



23

ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ� Ø̧Ã¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ�  23

บทนำ • •
 การลงทุนของภาคเอกชนเปนภาคหนึ่งที่เปน
แรงหนุนในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจไทยมาโดยตลอด 
ซึ่งรัฐบาล  ไดใหการสนับสนุนในการลงทุนโดยการ
กอตัง้สำนักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI) 
อันเปนหนวยงานหลักของรัฐบาลท่ีกระตุนใหเกิด
การลงทุนในประเทศไทย โดยใหสิทธิประโยชนตางๆ ท้ัง
ในดานยกเวนหรือลดหยอนภาษีอากรและอื่นๆ นอก
เหนือจากการไดรับการสงเสริมการลงทุนจาก
หนวยงานของรัฐบาลแลว องคกรจะตองพยายาม
ปรับตัวเพื่อสรางความอยูรอดขององคกรในเชิงของ
การแขงขัน ซึ่งองคกรนั้นสามารถปรับตัวดวย
การพัฒนากระบวนการผลิต การพัฒนาผลิตภัณฑ
และบริการ แตการพัฒนาส่ิงตางๆ เหลาน้ีอาจไม
เพยีงพอทีจ่ะทำใหองคกรไดรบัความไดเปรยีบในการ
แขงขัน หลายองคกรจึงไดใหความสำคัญตอการบริหาร
จัดการและบุคลากรในองคกร เนื่องจากบุคลากรใน
องคกรจะเปน  ผูขับเคลื่อนใหองคกรสามารถ
ดำเนินงานไดตามเปาหมายตามท่ีกำหนดไว ดวยเหตุนี ้
องคกรตางๆ ไดนำนวัตกรรมเขามาปรับใชใหเหมาะสม
กับองคกรของตนเอง ซึ่งจะชวยใหองคกรสามารถ
ปรบัตวัเขากบัสถานการณทีเ่ปลีย่นแปลง และนำไปสู

การเกิดความสามารถทางนวัตกรรมขององคกรมากข้ึน 
ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงความสัมพันธของ
ปจจัยเชิงการมุงเนนที่สงผลตอความสามารถทาง
นวัตกรรม และผลการดำเนินงาน โดยปจจัยเชิง
การมุงเนน ไดแก การมุงเนนตลาด (Market Orientation) 
การมุงเนนความเปนผูประกอบการ (Entrepreneurial 
Orientation) และการมุงเนนการเรียนรู (Learning 
Orientation)

• ÇÑμ¶Ø»ÃÐÊ§¤ �¢Í§¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ •
 เ พ่ือ พัฒนาโมเดลและตรวจสอบความ
สอดคลองระหวางโมเดล รวมถงึศกึษาอทิธพิลทางตรง 
อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมของโมเดลความ
สัมพันธของปจจัยเชิงการมุงเนน ความสามารถทาง
นวัตกรรม และผลการดำเนินงานในธุรกิจซอฟตแวร
ไทยท่ีไดรับการสงเสริมการลงทุนจาก BOI กับขอมูล
เชิงประจักษ

• ¢Íºà¢μ¢Í§¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ •
 ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ธุรกิจซอฟตแวร
ไทยท่ีไดรับการสงเสริมจาก BOI จำนวน 334 บริษัท 
และกลุมตัวอยางที่ ใช ในการศึกษา คือ ธุรกิจ
ซอฟตแวรไทยท่ีไดรับการสงเสริมจาก BOI ซึ่งมีฝาย
วิจัยและพัฒนา (R&D) จำนวน 114 บริษัท

• ÊÁÁμ Ô°Ò¹¢Í§¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ •
 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธตามทฤษฎี 
ระหวางปจจัยเชิงการมุงเนน ความสามารถทาง
นวัตกรรม และผลการดำเนินงาน ในธุรกิจซอฟตแวร
ไทยท่ีไดรับการสงเสริมการลงทุนจาก BOI มีความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ

• »ÃÐâÂª¹ �·Õè¤Ò´Ç‹Ò¨Ðä Œ́ÃÑº •
 เปนแนวทางในการบริหารธุรกิจของบริษัท 
เพื่อใหเกิดความสามารถทางนวัตกรรมสูงสุด และ
เกิดผลการดำเนินงานที่เพิ่มขึ้น อีกท้ังจะชวยให BOI 
ไดทราบวา บริษัทท่ีใหการสงเสริมการลงทุนเหลานั้น
มีความสามารถทางนวัตกรรมหรือไม และถาหากมี
ความสามารถทางนวัตกรรมแลว ความสามารถทาง
นวัตกรรมน้ันสงผลใหเกิดผลการดำเนินงานท่ีมี
ประสิทธิผลมากข้ึนหรือไม ซึ่งหากเกิดผลการดำเนิน
งานท่ีเพ่ิมข้ึนก็จะสงผลใหเกิดการยอนกลับในการ
ลงทุนเพิ่มขึ้น
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การทบทวนวรรณกรรม • •
• ¡ÒÃÁØ‹§à¹Œ¹μÅÒ´ • 
(Market Orientation)

 Kohli และ Jaworski [1] ไดใหคำนิยามของ
การมุงเนนตลาดวา เปนการปฏิบัติตามแนวคิดทาง
การตลาด เปนวัฒนธรรมองคกรที่มีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลมากท่ีสุดในการสรางพฤติกรรมของ
บุคลากรในองคกรท่ีนำไปสูการสรางมูลคาท่ีเหนือกวา
ใหแกลูกคา [2] และเปนการรวบรวมขอมูลขาวสาร
ของลกูคาและคูแขงอยางเปนระบบ เพื่อนำมาใชเปน
แนวทางในการกำหนดกลยุทธทางการตลาด [3] โดย 
Narver และ Slater [2] ใหมุมมองวา การมุงเนนตลาด
เปนการเนนในแนวคิดเชิงวัฒนธรรม ประกอบดวย
ดานพฤติกรรม 3 ดาน ไดแก 1) การมุงเนนลูกคา 
(Customer Orientation) เปนการเนนในเร่ืองการ
ทำความเขาใจในลกูคาเปาหมาย เพือ่ใหสามารถสราง
มูลคา ท่ี เหนือกวาใหแกลูกคาไดอยางตอเ น่ือง 
2) การมุงเนนคูแขงขัน (Competitor Orientation) 
เปนการเนนในเร่ืองการทำความเขาใจในจุดแข็ง 
จุดออน ความสามารถ และกลยุทธของคูแขงปจจุบัน
และรวมถึงคูแขงในอนาคต 3) การประสานงาน

ในองคกร (Interfunctional Coordination) เปน
การเนนในเร่ืองการประสานงานและการใชทรัพยากร
ขององคกรใหเกิดประโยชนสูงสุดเพ่ือการสรางมูลคาท่ี
เหนอืกวาใหแกลกูคา ในขณะที ่Kohli และ Jaworski 
[1] มองในมุมมองของการเนนในแนวคิดเชิงพฤติกรรม 
ซึ่งประกอบดวย 3 สวน คือ การเก็บรวบรวมขอมูล
ทางการตลาด (Market Intelligence Generation) 
การเผยแพรขอมูลทางการตลาด (Market Intelli-
gence Dissemination) และการตอบสนองตอตลาด 
(Market Responsiveness) โดยการศึกษาน้ีไดยึด
องคประกอบตามแนวคิดของ Narver และ Slater [2] 
เน่ืองจากเปนแนวคิดทีใ่หความสำคญัในมุมมองทีเ่ปน

การสรางมูลคาและการตอบสนองตอขอมูลทาง
การตลาด [4] 

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

 เปนความสามารถขององคกรที่มีการปรับ
เปล่ียนสิ่งตางๆ มาอยางตอเนื่อง [5] เปนการมุงเนน
กลยุทธขององคกรซ่ึงไดมาในลักษณะของรูปแบบของ
การตัดสิน การปฏิบัติ และวิธีการของผูประกอบการ 
[6] ที่มีความเชื่อมโยงที่ใกลชิดตอการจัดการเชิง
กลยุทธและกระบวนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ [7] 
โดยแนวคิดของ Miller [5] นั้น การมุงเนนความเปน
ผูประกอบการ ประกอบดวยคณุลกัษณะ 3 ดาน ไดแก 
ความสามารถทางนวัตกรรม (Innovativeness) 
ความกลาเสีย่ง (Risk Taking) และการดำเนนิงานเชงิรกุ 
(Proactiveness) ซึ่งตอมา Lumpkin และ Dess [6] 
ไดเสนอแนะคุณลักษณะเพิ่มขึ้นอีก 2 ดาน คือ 
ความเปนตวัของตัวเอง (Autonomy) และการแขงขัน
เชิงรุก (Competitive Aggressiveness) โดยการ
ศึกษาน้ีไดยึดตามแนวคิดของ Miller และ Friesen 
[8] คือ ความกลาเสี่ยง (Risk Taking) และการดำเนิน
งานเชิงรุก (Proactiveness) ซึ่งเปนองคประกอบที่
สะทอนถึงพฤติกรรมของผูบริหารระดับสูงที่เปนผูมี
อำนาจในการตัดสนิใจดานกลยทุธและปรชัญาในการ
บริหารงาน โดยความกลาเสี่ยงเปนระดับความเต็มใจ
ของผูบริหารท่ีสามารถยอมรับความเสี่ยงท่ีอาจ
เกิดข้ึนไดจากการลงทุนในทรัพยากร เปดใจท่ีจะ
ยอมรับความเสี่ยงนั้น และการดำเนินงานเชิงรุกเปน
การดำเนินการดวยแนวทางท่ีเหนือกวาคูแขงขันใน
ดานตางๆ ที่มีเปาหมายที่สอดคลองกับความตองการ
ในอนาคต โดยการแสวงหาโอกาสใหมๆ ที่อาจจะ
เก่ียวของหรือไมเก่ียวของกับสายการทำงานในปจจุบัน 
รวมถึงการนำเสนอผลิตภัณฑใหมๆ และเปนผูนำ
ของการแขงขัน นอกจากนี ้ผูวจิยัไดแยกความสามารถ
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ทางนวัตกรรม ซึ่งเปนหนึ่งในคุณลักษณะของการ
มุงเนนความเปนผูประกอบการนั้นออกมา ดังเชน
ผลงานศึกษาของ Hult, Hurley และ Knight [9] 
ที่ ได เสนอวา โดยปกติแลว ความสามารถทาง
นวัตกรรมเปนหน่ึงในคุณลักษณะของการมุงเนน
ความเปนผูประกอบการ แตถาหากนำความสามารถ
ทางนวัตกรรมท่ีเปนคุณลักษณะมาใชในการวัดความ
สามารถความเปนผูประกอบการดวยนั้น อาจจะทำ

ใหเกิดความซ้ำซอนกับขอบเขตของความสามารถ
ทางนวัตกรรมซ่ึงเปนองคประกอบท่ีสำคัญของการ
ศึกษาความสัมพันธ

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

 เปนแนวคิดที่เพิ่มมูลคาใหกับองคกร ซึ่งสงผล
ตอความโนมเอียงขององคกรท่ีจะสรางความรูและใช
ความรูเหลานั้นใหเกิดประโยชนตอองคกร [10] และ
เปนการใหความสำคัญที่นอกเหนือไปกวาการให
ความสำคัญกลไกตลาด [11] เพ่ือเพ่ิมขอไดเปรียบ
ทางการแขงขัน รวมถึงการไดมาและการแบงปนของ
ขอมูลที่ เ ก่ียวกับความตองการของลูกคา [12] 
โดยแนวคิดของ Sinkula, Baker และ Noordewier 
[10] ประกอบดวย 3 ดาน คอื 1) ความมุงมัน่ในการเรยีนรู 
(Commitment to Learning) เปนการเอาใจใส
ในการเรียนรู 2) ความเปดใจกวาง (Open-
Mindedness) เปนความเต็มใจท่ีจะยอมรับแนวคิด
ใหมๆ  และ 3) การสรางวิสัยทัศนรวม (Shared Vision) 
เปนการกำหนดทิศทางในการเรียนรูและวิสัยทัศน
องคกรรวมกัน

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

 เปนความสามารถในการนำเสนอกระบวนการ
ใหมๆ ผลิตภัณฑใหมๆ หรือแนวความคิดใหมๆ 

ในองคกร [13] ซึ่งสัมพันธกับความสามารถของ
องคกรทีเ่กีย่วของกับนวัตกรรม [9] โดยความสามารถ
ทางนวัตกรรมนี้ จะสงผลตอแนวโนมขององคกรใน
การสนับสนุนแนวคิดใหมๆ สิ่งใหมๆ การทดลองและ
กระบวนการสรางสรรคทีจ่ะสงผลกอใหเกดิผลิตภณัฑ
ใหมๆ บริการใหมๆ หรือกระบวนการทางเทคโนโลยี 
[6] ซึ่งองคกรที่มีความสามารถในการจัดการกับการ
เปลีย่นแปลงจะไดรบัความสำเร็จในการตอบสนองตอ
สภาพแวดลอมและการพัฒนาความสามารถใหมๆ 
มากกวา และนำไปสูการไดเปรียบของการแขงขัน
และผลการดำเนินงานที่ดีกวา [14]

• ¼Å§Ò¹·Õèà¡ÕèÂÇ¢ŒÍ§ •
 ผูวิจัยไดศึกษาผลงานท่ีเก่ียวของ เพื่อนำมา
พัฒนาเปนโมเดลความสัมพันธท่ีสอดคลองตามทฤษฎี 
ซึ่งสามารถสรุปผลงานที่เก่ียวของไดดังตอไปนี้

 Narver และ Slater [2] ไดศึกษาเก่ียวกับ
ผลกระทบของการมุงเนนตลาดที่มีตอผลกำไรทาง
ธุรกิจ พบวา การมุงเนนตลาดมีความสัมพันธทางบวก
กับผลกำไรทางธุรกิจ

 Hurley และ Hult [14] ไดศึกษาเกี่ยวกับ
นวัตกรรม การมุงเนนการตลาด และการเรียนรูของ
องคกร: การบูรณาการและการทดสอบเชิงประจักษ 
พบวา การมุงเนนตลาดเปนปจจัยหนึ่งท่ีเก่ียวของกับ
การทำส่ิงใหมๆ ซึ่งอาจจะอยูในรูปของพฤติกรรมท่ี
เปลี่ยนแปลงไป ถือไดวาการมุงเนนตลาดเปนปจจัย
หนึ่งท่ีทำใหเกิดนวัตกรรม นอกจากน้ันการสนับสนนุ
ในการเรียนรูขององคกร ก็จะสงผลให เกิดผล
การดำเนินงานที่สูงข้ึน ดังนั้นการมุงเนนตลาดและ
การเรียนรูขององคกรจึงเปนปจจัยหนึ่งที่กอใหเกิด
นวัตกรรมในองคกร
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 Baker และ Sinkula [11] ไดศึกษาเก่ียวกับ
การสงเสริมซ่ึงกันและกันของมุงเนนตลาดและ
การมุงเนนการเรียนรูที่มีตอผลการดำเนินงานของ
องคกร พบวา การมุงเนนการเรียนรูจะชวยเพิ่มความ
สัมพันธทางบวกระหวางการมุงเนนตลาดและผลการ
ดำเนินงานขององคกรดานการเปล่ียนแปลงเม่ือเปรียบ
เทียบในสวนแบงตลาดและผลการดำเนินงานโดยรวม

 Lee และ Tsai [15] ไดศึกษาเก่ียวกับผล
กระทบของรูปแบบการปฏิบตังิานของธุรกจิทีม่ผีลตอ
การมุงเนนตลาด การมุงเนนการเรียนรู และ
ความสามารถทางนวัตกรรม พบวา มีความสัมพันธ
ทางบวกในความสัมพันธของการมุงเนนตลาดกับการ
มุงเนนการเรียนรู และมีความสัมพันธทางบวกใน
ความสัมพันธของการมุงเนนตลาดกับความสามารถ
ทางนวัตกรรม

 Keskin [16] ไดศึกษาเกี่ยวกับการมุงเนน
ตลาด การมุงเนนการเรียนรูและความสามารถทาง
นวัตกรรมของธุรกิจ SME พบวา การมุงเนนตลาด
สงผลโดยตรงตอความสามารถทางนวัตกรรมและ
ผลการดำเนินงาน ในขณะเดียวกัน การมุงเนนการเรียน 

รูยังเปนตัวกลางความสัมพันธระหวางการมุงเนนตลาด
และความสามารถทางนวัตกรรมอีกดวย

 Calantone, Cavusgil และ Zhao [12] 
ไดศึกษาเก่ียวกับการมุงเนนการเรียนรู ความสามารถ
ทางนวัตกรรมของบริษทั และผลการดำเนินงาน พบวา 
การมุงเนนการเรียนรูสงผลโดยตรงตอความสามารถ
ทางนวัตกรรมของบริษัทและ ผลการดำเนินงาน โดย
ความสามารถทางนวัตกรรมของบริษัทมีความสัมพันธ
ทางบวกกับผลการดำเนินงาน

 Miller และ Friesen [8] ไดศึกษาเก่ียวกับ
นวัตกรรมในองคกรที่มีผูบริหารมีความเปนอนุรักษ
นิยมและองคกรท่ีมีผูบริหารมีความเปนผูประกอบการ 
พบวา ทั้งสององคกรมีความแตกตางกันอยางมาก
ในนวัตกรรม โดยองคกรท่ีมีผูบริหารมีความเปน
นักอนุรักษนิยมมองวา นวัตกรรมผลิตภัณฑเปรียบ
เสมือนสิ่งหนึ่งที่ปฏิบัติในการตอบสนองที่ทาทาย 
เกิดข้ึน เฉพาะเวลาท่ีสำคัญมากๆ เทานั้น ในทาง
กลับกัน องคกรท่ีมีผูบริหารมีความเปนผูประกอบ
การจะใหความสำคัญนอยในความสัมพันธทางบวก
ของนวัตกรรมและสิ่งแวดลอม และใหความสำคัญ
มากในความสัมพนัธทางบวกของนวัตกรรมกับเครือ่ง
มือที่เก่ียวกับโครงสราง

 Lumpkin และ Dess [6] ไดศึกษาเก่ียวกับ
โครงสรางการมุงเนนความเปนผูประกอบการและ
การเชื่อมโยงกับผลการดำเนินงาน พบวา การมุงเนน
ความเปนผูประกอบการมีผลตอผลการดำเนินงาน

 Li, Huang และ Tsai [17] ไดศึกษาการมุง
เนนความเปนผูประกอบการและผลการดำเนินงาน
ของบริษัท: บทบาทของกระบวนการสรางความรู 
พบวา การมุงเนนความเปนผูประกอบการสามารถ
เพิ่มผลการดำเนินงานของบริษัท

 Hult, Hurley และ Knight [9] ไดศึกษา
ความสามารถทางนวัตกรรม: ปจจัยและผลกระทบ
ตอผลการดำเนินงานทางธุรกิจ พบวา ความสามารถ
ทางนวัตกรรมเปนตัวกลางในความสัมพันธระหวาง
การมุงเนนตลาด การมุงเนนการเรยีนรู      การมุงเนน
ความเปนผูประกอบการ และผลการดำเนินงาน
ทางธุรกิจ โดยการมุงเนนตลาดนั้นมีผลกระทบทาง
บวกตอความสามารถทางนวัตกรรม ในขณะที่ความ
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สามารถทางนวัตกรรมเปนสิ่งสำคัญโดยตรงในการ
ขับเคล่ือนผลการดำเนินงานน้ัน ความสามารถทาง
นวัตกรรมยังเปนตัวกลางท่ีสำคัญของการเชื่อมโยง
ระหวางการมุงเนนการเรียนรูและผลการดำเนินงาน
อีกดวย

 Rhee, Park และ Lee [18] ไดศึกษาการขับ
เคล่ือนความสามารถทางนวัตกรรมและผลการดำเนิน
งานของกลุม SME ในประเทศเกาหลีใต: การมุงเนน
การเรียนรูเปนสื่อกลาง พบวา การมุงเนนตลาดและ
การมุงเนนความเปนผูประกอบการมีความสัมพันธทาง
ตรงตอการมุงเนนการเรียนรูและความสามารถทาง
นวัตกรรม  นอกจากน้ันการมุ ง เนนตลาดและ
การมุงเนนความเปนผูประกอบการมีความสัมพันธทาง
ออมตอความสามารถทางนวัตกรรมโดยมีการมุงเนน
การเรียนรูเปนตัวกลาง

 Zheng และ Cui [19] ไดศึกษาการมุงเนน
ความเปนผูประกอบการ การมุงเนนตลาด และผลการ
ดำเนินของบริษัท: บทบาทตัวกลางของการเรียนรู
ขององคกร พบวา การมุงเนนความเปนผูประกอบการ
และการมุงเนนตลาดมีความสัมพันธทางบวกตอผล

การดำเนินงาน โดยมีการมุงเนนการเรียนรูเปน
ตัวกลาง

วิธีการวิจัย • •
• ¡ÅØ‹Áμ ÑÇÍÂ‹Ò§ •

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ธุรกิจ
ซอฟตแวรไทยท่ีไดรับการสงเสริมจาก BOI ซึ่งมี
ฝายวิจัย และพัฒนา (R&D) โดยมีการกำหนดกลุม
ตัวอยางตามแนวทางการวิเคราะหความสัมพันธ

โครงสรางเชิงเสนของ Schumacker และ Lomax 
[20] ซ่ึงกำหนดใหมีกลุมตัวอยางของการวิเคราะห
โดยใชสถิติของโปรแกรม LISREL คือ 10-20 
เทาของจำนวนตัวแปรสังเกตได ซึ่งการศึกษานี้มี
ตัวแปรแฝงทั้งหมด 5 ตัว ตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด 
10 ตัว ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางตองมีไมนอยกวา 
100 บรษิทั ในการศึกษาคร้ังนี ้ผูวจิยัไดสงแบบสอบถาม
จำนวน 334 บริษัท ไดรับกลับคืนมา 171 บริษัท 
และเม่ือแยกประเภทเปนกลุมตัวอยางท่ีมีฝายวิจัย
และพัฒนา มีจำนวน 114 บริษัท คิดเปน 11.4 
เทาของจำนวนตัวแปรสังเกตได

• à¤Ã×èÍ§Á×Í·ÕèãªŒã¹¡ÒÃÇÔ Ñ̈Â •
 การศกึษานีใ้ชสถิตกิารวเิคราะหโมเดลสมการ
โครงสราง (Structural Equation Model: SEM) 
โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลจำนวน 1 ชุด ซ่ึงผูวิจัยไดดัดแปลงจากการศึกษา
ขอมูลในเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัย
ที่เก่ียวของ โดยแบงออกเปน 6 สวน ดังนี้

1.  แบบสอบถามขอมูลพื้นฐานองคกร แบบเติม
ขอความลงในชองวาง และเลือกคำตอบ 

2.  แบบสอบถามการมุงเนนตลาด ใชมาตรวดัของ 
Narver และ Slater [2] แบบมาตราสวน 5 
ระดบั โดยแบงออกเปน 3 ดาน คอื การมุงเนน
ลูกคา การมุงเนนคูแขงขัน และการประสาน
งานในองคกร (2= 5.93, RMSEA = 0.132, 
GFI = 0.97, AGFI = 0.90, CFI = 0.98, 
คา NFI = 0.97)

3.  แบบสอบถามการมุงเนนการประกอบการ 
ใชมาตรวัดของ Covin และ Slevin [21] 
แบบมาตราสวน 5 ระดับ โดยแบงออกเปน 2 
ดาน คือ ความกลาเสี่ยง และการดำเนินงาน
เชิงรุก (2= 3.34, RMSEA = 0.144, GFI = 
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0.97, AGFI = 0.91, CFI = 0.95, คา NFI = 
0.93) 

4.  แบบสอบถ ามก า รมุ ง เ น น ก า ร เรี ย น รู  
ใชมาตรวัดของ Baker และ Sinkula [11] 
แบบมาตราสวน 5 ระดับ โดยแบงออกเปน 3 
ด า น  คื อ  คว าม มุ ง มั่ น ใ นก า ร เ รี ยน รู  
ความเปดใจกวาง และการสรางวิสัยทัศนรวม 
(2= 0.05, RMSEA = 0.000, GFI = 1.00, 
AGFI = 1.00, CFI = 1.00, คา NFI = 1.00) 

5.  แบบสอบถามความสามารถทางนวัตกรรม 
ใชมาตรวัดของ Hurley และ Hult [14] 
แบบมาตราสวน 5 ระดับ (2= 6.39, 
RMSEA = 0.05, GFI = 0.98, AGFI = 0.93, 
CFI = 1.00, คา NFI = 0.99) 

6.  แบบสอบถามผลการดำเนินงาน แบบมาตรา
สวน 5 ระดับ (2= 6.16, RMSEA = 0.214, 
GFI = 0.96, AGFI = 0.79, CFI = 0.98, 
คา NFI = 0.98) 

¡ÒÃÇÔà¤ÃÒÐË�¢ŒÍÁÙÅ • •
1.  วิเคราะหขอมูลปจจัยเชิงการมุงเนนที่สงผลตอ

ความสามารถทางนวัตกรรมและผลการดำเนินงาน 
ดังนี้

• วิเคราะหหาคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานของปจจัยเชิงการมุงเนนความ
สามารถทางนวัตกรรม และผลการดำเนินงาน
ในแตละปจจัย โดยวิเคราะหเปนรายดาน 
รายขอและโดยภาพรวม

• วเิคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) โดย
ใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
(Confi rmatory Factor Analysis)

• วิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ 
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Coeffi cient)

• ตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล (Good-
ness of Fit Measure) ดวยคาสถิติไคสแควร 
คาไคสแควรสัมพัทธ ดัชนีวัดระดับความ
สอดคลอง (GFI) ดชันวีดัระดบัความสอดคลอง
ที่ปรับแลว (AGFI) คาประมาณความคลาด
เคล่ือนของรากกำลังสองเฉล่ีย (RMSEA) ดชันี
วัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) 
ดชันวีดัความเปนปกต ิ(NFI) โดยเกณฑทีใ่ชใน
การพิจารณาดังนี้

2 ไมมีนัยสำคัญทางสถิติ 
(p > 0.05)

2/df มีคานอยกวา 3

GFI, AGFI, CFI, NFI มีคาเขาใกล 1

RMSEA มีคานอยกวา 0.8

2. วิเคราะหเสนทางอิทธิพล (Path Analysis)

3. วิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural 
Equation Modeling: SEM) และตรวจสอบ
ความตรงของโมเดล (Validation of the Model) 
เปนภาพรวมทั้งโมเดล โดยใชโปรแกรม 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
สหสัมพันธเพียรสัน โดยการหาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด พบวา 
ตัวแปรทุกชนิดมีความสัมพันธทางบวก โดยมี
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คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) อยูระหวาง 0.469 ถึง 0.778 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 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 = การมุงเนนลูกคา, INTERFN = การมุงเนน
คูแขงขัน, INTERFN = การประสานงานในองคกร, 
RISK = ความกลาเสี่ยง, PROACT = การดำเนินงาน
เชิงรุก, COMMIT = ความมุงม่ันในการเรียนรู, 
MIND = ความเปดใจกวาง, VISION = การสรางวสิยัทัศน
รวม, 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 พบวาโมเดลความสัมพันธตามทฤษฎี
ระหวางปจจัยเชิงการมุงเนนความสามารถทางนวัตกรรม
และผลการดำเนินงาน มีความสอดคลองกับขอมูล
เชิงประจักษ โดยมีคา 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 = การมุงเนนตลาด, EO = การมุงเนน
ความเปนผูประกอบการ, LO = การมุงเนนการเรยีนรู, 

INNO = ความสามารถทางนวัตกรรม, PER = ผลการ
ดำเนินงาน

ÀÒ¾·Õè 1: 
โมเดลความสัมพันธ

ของปจจัยเชิงการมุงเนนที่สง

ผลตอความสามารถทางนวัตกรรม
และผลการดำเนินงานในธุรกิจ

ซอฟตแวรไทยที่ไดรับการสงเสริม
การลงทุนจาก BOI
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• ¼Å¡ÒÃÈÖ¡ÉÒÃÐ Ñ́ºÍÔ·¸Ô¾Å·Ò§μÃ§ 
ÍÔ·¸Ô¾Å·Ò§ÍŒÍÁáÅÐÍÔ·¸Ô¾ÅÃÇÁ •

จากภาพท่ี 1 สามารถสรุปเสนทางอิทธิพลไดดังนี้

• ÍÔ·¸Ô¾Å·Ò§μÃ§ •
1.  อิทธิพลทางตรงที่ปจจัยเชิงการมุงเนนสงผล

ตอความสามารถทางนวัตกรรม  ไดแก  
การมุงเนนตลาด มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เทากับ 0.36 การมุงเนนความเปนผูประกอบ
การมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.18 
และการมุงเนนการเรียนรูมีคาสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลเทากับ 0.72

2. อิทธิพลทางตรงของปจจัยเชิงการมุงเนน
และความสามารถทางนวัตกรรมท่ีสงผลตอผล
การดำเนินงาน ไดแก การมุงเนนตลาดมีคา
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.16 การมุงเนน
ความเปนผูประกอบการมีคาสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเทากับ 0.12 การมุงเนนการเรียนรู
มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.08 และ
ความสามารถทางนวัตกรรมมีคาสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเทากับ 0.31

• ÍÔ·¸Ô¾Å·Ò§ÍŒÍÁ •
1.  อิทธิพลทางออมที่ปจจัยการมุงเนนตลาด

สงผลผานปจจัยอื่นๆ ตอผลการดำเนินงาน 
มดีงันีค้อื สงผานปจจยัการมุงเนนการเรียนรูมี
คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.65 และ
สงผานความสามารถทางนวัตกรรมมีคา
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.36

2.  อิทธิพลทางออมท่ีปจจัยการมุงเนนความเปน
ผู ป ร ะ กอบก า ร ส ง ผ ลผ า นป จ จั ย อื่ น ๆ 
ตอผลการดำเนินงานมีดังนี้คือ สงผานปจจัย
การมุงเนนตลาดมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล

เทากับ 0.29 สงผานปจจัยการมุ ง เนน
การเรียนรูมีคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 
0.17 และสงผานความสามารถทางนวัตกรรม
มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ 0.18

3. อทิธพิลทางออมทีป่จจยัการมุงเนนการเรยีนรู
ส งผลผานความสามารถทางนวัตกรรม 
ตอผลการดำเนินงาน มีคาสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเทากับ 0.72

• ÍÔ·¸Ô¾ÅÃÇÁ •
 อทิธพิลรวมของปจจยัเชงิการมุงเนนท่ีสงผล
ตอความสามารถทางนวัตกรรมและผลการดำเนินงาน 
พิจารณาไดจากผลรวมระหวางอิทธิพลทางตรงและ
อิทธิพลทางออมของปจจัยเชิงการมุงเนนท่ีสงผลตอ
ผลการดำเนนิงานท่ีนำมาศกึษา พบวา การมุงเนนตลาด 
มคีาอิทธพิลรวมมากทีส่ดุ รองลงมา คอื ความสามารถ
ทางนวัตกรรม การมุงเนนความเปนผูประกอบการ 
และการมุงเนนการเรียนรู ตามลำดับ

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

 จากผลการศึกษาพบวา การมุงเนนตลาด 
การมุงเนนความเปนผูประกอบการ และการมุงเนน
การเรียนรู มีความสัมพันธทางบวกตอความสามารถ
ทางนวตักรรม และผลการดำเนนิงาน ซึง่สอดคลองกบั
ผลการศึกษาตางๆ ที่ผานมา เชน ผลการศึกษาของ 
Lee และ Tsai [15] และผลการศึกษาของ Keskin 
[16] ที่พบวา การมุงเนนตลาดและการมุงเนน
การเรียนรู สงผลตอความสามารถทางนวัตกรรมและ
ผลการดำเนินงาน ซึ่งการมุงเนนการเรียนรูยังเปน
ตัวกลางของความสัมพันธอีกดวย นอกจากน้ันยัง
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สอดคลองกับผลการศึกษาของ Hult, Hurley และ 
Knight [9] และผลการศึกษาของ Rhee, Park และ 
Lee [18] ที่พบวา การมุงเนนตลาด การมุงเนนการ
เรียนรู และการมุงเนนความเปนผูประกอบการ มี
ความสมัพนัธทางบวกตอความสามารถทางนวตักรรม 
และผลการดำเนินงาน โดยที่การมุงเนนการเรียนรู
เปนตัวกลางความสัมพันธระหวางการมุงเนนตลาด 
การมุงเนนความเปนผูประกอบการ กบัความสามารถ
ทางนวัตกรรม

• ÊÃØ» •
 โมเดลความสัมพันธของปจจัยเชิงการมุงเนน 
ความสามารถทางนวัตกรรม และผลการดำเนินงาน มี
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ อีกทั้งปจจัย
เชงิการมุงเนนมอีทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออมและ
อิทธิพลรวมตอความสามารถทางนวัตกรรม และ
ผลการดำเนินงาน โดยการมุงเนนตลาดเปนปจจัยที่มี
อิทธิพลรวมมากท่ีสุด แสดงใหเห็นวา องคกรควรให
ความสำคัญตอการมุงเนนตลาด ซ่ึงจะสงผลใหองคกร
มีผลการดำเนินงานที่สูงขึ้น นอกจากน้ัน ถาหาก
องคกรใหความสำคัญในการมุง เนนความเปน
ผูประกอบการ การมุงเนนการเรียนรู และความสามารถ

ทางนวัตกรรมขององคกรควบคูไปดวยกัน ก็จะยิ่งทำ
ใหเกดิผลการดำเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน

• ¢ŒÍàÊ¹Íá¹Ð •
 จากผลการศึกษา ผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะวา 
ผูบริหารควรมีการใหความสำคัญในการมุงเนนตลาด 
ไมวาจะเปนการมุงเนนลูกคา การมุงเนนคูแขงขัน 
หรือการประสานงานในองคกร ซึ่งการมุงเนนลูกคา
เปนการเนนในเรื่องการทำความเขาใจในลูกคา
เปาหมาย เพื่อใหสามารถสรางมูลคาที่เหนือกวาให
แกลกูคาไดอยางตอเนือ่ง ในขณะเดียวกนั การมุงเนน

คูแขงขนันัน้ เปนการเนนในเร่ืองการทำความเขาใจใน
จุดแข็ง จุดออน ความสามารถ และกลยุทธของคูแขง
ปจจุบันและรวมถึงคูแขงในอนาคต สวนการประสาน
งานในองคกรเปนการเนนในเร่ืองการประสานงาน
และการใชทรัพยากรขององคกรใหเกิดประโยชน
สูงสุดเพื่อการสรางมูลคาท่ีเหนือกวาใหแกลูกคา ซึ่ง
องคกรท่ีใหความสำคัญตอการมุงเนนตลาดจะนำไปสู
ใหเกิด  ขอไดเปรียบทางการแขงขันมากกวาองคกรที่
ไมไดใหความสำคัญ แตทั้งนี้ ถาหากองคกรมีการให
ความสำคัญในการมุงเนนความเปนผูประกอบการ 
การมุงเนนการเรียนรู และความสามารถทางนวัตกรรม
ขององคกรควบคูไปดวยกัน ก็จะย่ิงทำใหเกิดผลการ
ดำเนินงานที่มีประสิทธิภาพมากข้ึน

 และเน่ืองจากการศึกษาน้ีเก็บขอมูลจาก
แบบสอบถามท่ีไดสงทางไปรษณียไปยังกลุมตัวอยาง 
ทำใหไมสามารถทราบไดวาผูตอบแบบสอบถามน้ันเปน
ผูบริหารขององคกรจริงหรือไม ซ่ึงอาจทำใหเกิดความ
คลาดเคล่ือนในขอมูลจากแบบสอบถาม นอกจากน้ัน 
ในการศึกษาคร้ังตอไป อาจมีการศึกษาและพัฒนา
ตัวแปรอ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากการศึกษาน้ี ใหมีความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษมากย่ิงขึ้น หรือ
เปรียบเทียบกลุมตัวอยางระหวางธุรกิจซอฟตแวร
ไทยกับธุรกิจซอฟตแวรตางประเทศ
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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
 งานวิจัยนี้มุงศึกษาวาความสัมพันธของนักกีฬาในชิ้นงานโฆษณากับประเภทของผลิตภัณฑมีผลตอ
การรับรูของผูรับสารในเรื่องความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลหรือไม ผูวิจัยศึกษาดวยวิธีทดลองโดยใชตัวอยาง
ที่เลือกดวยวิธีสุมจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษา ผลการทดลองพบวาความสัมพันธของบุคคลที่ใชในชิ้นงาน
โฆษณามีผลตอความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลในทุกดาน ซึ่งไดแก ความมีเสนห ความนาไววางใจ 
และความเช่ียวชาญ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี Schema ของ Bartlett ผูวางแผนงานโฆษณาควรพิจารณาถึง
บุคคลที่จะเลือกใชในการสนับสนุนผลิตภัณฑในชิ้นงานโฆษณาใหมีความเก่ียวของกัน 

คำสำคัญ : ความนาเช่ือถือของแหลงขอมูล การโฆษณาทางกีฬา การสนับสนุนผลิตภัณฑโดยผูมีชื่อเสียงใน
งานโฆษณา

                              
* ผูชวยศาสตราจารย ดร. คณะวิทยาศาสตรการกีฬา 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 
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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 
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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 
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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
 การบริโภคท่ีลนเกินในยุควัตถุนิยมไดสงผลกระทบตอทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีอยูอยางจำกัดและสราง
ปญหาส่ิงแวดลอมและสังคมตามมา อยางไรก็ตามยังมีผูบริโภคจำนวนหน่ึงท่ีเห็นถึงผลกระทบเชิงลบจากการ
บริโภค และปรับพฤติกรรมการบริโภคของตนใหมีความรับผิดชอบย่ิงข้ึน ท้ังน้ีผูบริโภคอาจใชการบริโภคเปน
สัญลักษณในการสะทอนอัตตา (Self) เพ่ือใหรูสึกถึงการมีอยูของตนและเช่ือมโยงตนกับสังคม งานวิจัยน้ีจึงมี
วัตถุประสงคในการศึกษาความสัมพันธระหวางอัตตากับพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบผานมโนภาพ
อัตตา (Self-Concept) โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพผานการสัมภาษณเจาะลึก ดวยการใหกลุมท่ีศึกษา
เลาเร่ืองเชิงปรากฏการณเพ่ือใหสามารถเขาใจประสบการณในชีวิตของกลุมท่ีศึกษา หลังจากน้ันนำขอมูลมา
วิเคราะหตีความ ซ่ึงผลจากการศึกษาพบวาพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบมีความสัมพันธกับอัตตา ย่ิง
กวาน้ันพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบท่ีดูคลายกันอาจมาจากลักษณะมโนภาพอัตตาท่ีแตกตางกัน 
มโนภาพอัตตาของกลุมท่ีใหความสำคัญกับมุมมองผูอ่ืนเปนหลักท่ีสะทอนภาพความเปนคนดี ฉลาด และมีความ
รับผิดชอบในการบริโภคน้ันอาจเปนเพราะตองการใหสังคมยอมรับ ขณะท่ีมโนภาพอัตตาของกลุมท่ีใหความ
สำคัญกับมุมมองตัวเองเปนหลักท่ีสะทอนภาพคนท่ีมีสติ มีเหตุผล และมีความรับผิดชอบในการบริโภคน้ันมา
จากอิทธิพลของหลักคำสอนในพุทธศาสนาและอาจรูสึกวามีจิตวิญญาณในระดับท่ีเหนือกวาคนท่ัวไป

นีรลดา แกวงามอรุณ* 

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 • •
อตัตาหรอืตัวตนมอีทิธพิลสำคญัตอพฤตกิรรม

การบริโภคของมนุษย เนื่องจากมนุษยสงเสริมอัตตา
ของตนผานการบริโภค และใชการบริโภคเพ่ือสราง
และรักษาอัตตา รวมถึงใชการบริโภคในการเช่ือมโยง
ความสัมพันธกับสังคม (Wattanasuwan, 2005) ซึ่ง
ในเชิงทฤษฎีแลวพฤติกรรมการบริโภคสินคาสีเขียวก็
มีความสัมพันธกับอัตตาดวยเชนกัน เนื่องจาก
ผูบรโิภคซือ้สนิคาสเีขยีวเพือ่แสดงออกวาตนตระหนกั
ถึงสิ่งแวดลอมและเพื่อรักษาอัตตาของตนท่ีเปน
คนฉลาดและมเีหตผุล (Thøgersen, 2011) ทีผ่านมามี
การศึกษาถึงความสัมพันธของอัตตากับพฤติกรรม
การบริโภครูปแบบตางๆ (e.g. Banister & Hogg, 
2001; Bosnjak & Brand, 2008; Elliott, 1997; 
Hogg, Banister, & Stephenson, 2009; Lee, 
Motion, & Conroy, 2009; Rochberg-Halton, 
1984; Wattanasuwan, 2005) แตยังไมพบงานวิจัย
เชิงประจักษถึงมโนภาพอัตตา (Self-concept) ของ
ผูที่มีพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ รวมถึง
ความสัมพันธระหวางอัตตากับพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบในบริบทประเทศไทย งานวิจัยนี้จึงมี
จุดมุงหมายในการศึกษาประเด็นดังกลาวเพื่อตอบ
คำถามวา ผูที่มีพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ

มีมโนภาพอัตตาหรือมองอัตตาตนเองอยางไร และ
อัตตาของพวกเขามีความสัมพันธอยางไรกับพฤติกรรม
การบริโภคอยางรับผิดชอบ

ทบทวนวรรณกรรม • •
การศึกษาความสัมพันธระหวางอัตตากับ

พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบผานมโนภาพ
อัตตา (Self-concept) นั้นพบวามีวรรณกรรมท่ีเปน
แนวคิดพื้นฐานโดยสรุปไดดังนี้

1.  á¹Ç¤Ô´à¡ÕèÂÇ¡ÑºÍÑμμÒ

อัตตาหรือตัวตน (Self) เปนสิ่งท่ีมนุษยสมมติ
ขึ้นเปนโครงสรางบุคลิกภาพโดยใสความรูสึก
หรอืทัศนคติและสภาพแวดลอมท่ีประกอบข้ึน
เปนอตัตาผานมโนภาพอตัตา (Self-concept) 
หรือความรูสึกนึกคิดของมนุษยที่มองภาพ
อัตตาตนเอง มโนภาพอัตตา (Self-concept) 
คือสิ่งที่แสดงถึงผลรวมของความรูสึกนึกคิด
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) สงผลใหมโนภาพ
อัตตาจึงมีหลายมิติ ซึ่งงานวิจัยบางสวนได
เสนอวามโนภาพอัตตามี 2 มิติ คือ มโนภาพ
อัตตาแท  (Ac tua l  Se l f - concept ) 
เปนภาพท่ีบุคคลมองอัตตาของตนวาเปน
อยางไร และมโนภาพอัตตาในอุดมคติ (Ideal 
Self-concept) เปนภาพท่ีบุคคลน้ันๆ 
อยากใหอัตตาของตนเปนอยางไร (e.g., 
Belch, 1978; Belch & E. Laird, 1977; 
Delozier & Rollie, 1972) อยางไรก็ตาม ยัง
มีงานวิจัยบางสวนท่ีไดเสนอมิติของมโนภาพ
อตัตาทีม่ากกวา 2 มติจิากท่ีไดอางองิมาแลวนัน้ 
ซึ่ง Sirgy (1979, 1980) แสดงแนวคิดทฤษฎี
ของมโนภาพอัตตา โดยเสนอวามโนภาพ
อัตตามีทั้งหมด 4 มิติ ดังนี้ (1) อัตตาแท 
(Actual Self) คือ ภาพที่บุคคลมองวาอัตตาที่
แทจริงของตนนั้นเปนคนอยางไร (2) อัตตา
ในอุดมคติ (Ideal Self) คือ ภาพในอุดมคติที่
บุคคลอยากใหอัตตาของตนเปนอยางไร (3) 
อัตตาเชิงสังคม (Social Self) คือ ภาพท่ี
บุคคลคิดหรือรูสึกวาอัตตาของตนในสายตา
ของผูอื่นนั้นเปนอยางไร และ (4) อัตตาเชิง
สงัคมในอุดมคติ (Ideal Social Self) คอื ภาพ
ในอุดมคติที่บุคคลอยากใหผูอื่นเห็นวาอัตตา
ของตนเปนอยางไร (Dornoff & Tatham, 
1972;French & Glaschner, 1971; Hughes 
& Guerrero, 1971; Munson & Spivey, 
1980; Sanchez, O’Brien & Summers 
1975; Sommers 1964, cited in Sirgy, 
1982)

มโนภาพอัตตาไดถูกนำไปใชในการอธิบาย
และวิเคราะหบทบาทของอัตตาของผูบริโภค
ที่มีตอพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล โดย
ลักษณะการบริโภคของคนนั้นสามารถแบง
ออกได เปน 3 กลุม คือ (1) การไดมา 
(acquisition) เชน การซ้ือ การบริจาค 
การรับมรดก  การใหของขวัญ  เปนตน 
(2) การใช และ (3) การกำจัด (disposal) เชน 
การทิ้ง การเปลี่ยนรูป การนำกลับมาใชใหม 
เปนตน (Gonzalez, Korchia, Menuet, & 
Urbain, 2009) ซึ่งการบริโภคน้ีจะเปนตัว
สรางอตัลกัษณของแตละบุคคล บงบอกความ
สัมพันธกับผูอื่นและบงบอกความรูและ
ประสบการณของคนนั้นๆ (Wattanasuwan, 
2005) สอดคลองกบั Grubb and Grathwohl 
(1967) ที่อธิบายวามโนภาพอัตตามีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมของมนุษยในการปกปองและ
สงเสริมอัตตาของตนผานการซ้ือ ใชสินคา 
และแสดงความเปนเจาของสิ่งตางๆ (James, 
1890) ดังท่ี Belk (1988) ระบุวา “สิ่งท่ีตน
ครอบครองคืออัตตาของตนเอง” สอดคลอง
กบัแนวคดิเกีย่วกบัอตัตาทีว่า “เราคอืสิง่ทีเ่ราม ี
(We are what we have)” อัตตาเริ่มจาก
ความวางเปลา และมนุษยก็เปนผูเติมเต็ม
ความวางเปลานั้นผานการบริโภคเพื่อท่ีจะได
สามารถส่ือสารความหมายเชิงสัญลักษณของ
ตนเองและสรางความสมัพนัธตอผูอืน่ กลาวคอื 
มนุษยแสวงหาประโยชนจากความหมายเชิง
สญัลกัษณจากการบรโิภคเพือ่ใชในการดำเนนิ
ชีวิต แสดงความเช่ือมโยงกับสังคมและปรับตัว
ใหเขากับการเปลี่ยนแปลงของทั้งตนเองและ
สังคมเพื่อท่ีจะรูสึกถึงการมีอยูของอัตตา  
(Wattanasuwan, 2005, p. 180)
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 นอกจากความหมายเชิงสัญลักษณที่เรามอง
วาการบริโภคจะสามารถสะทอนความเปนเรา
ไดแลวนั้น อัตตาที่เราสะทอนออกมายังมา
จากการรับเอาปจจัยภายนอก (Radley, 
1993) คือ การนำเอาความหมายรวมกันของ
สิ่งตางๆ ในสังคมมามีความสัมพันธกับเรา 
ผูบริโภคใชการบริโภคเพ่ือแสดงถึงการเปน
สมาชิกในกลุม เชน สมาชิกแบรนด (brand 
communities) (Muniz & O’Guinn, 2001; 
Schouten & McAlexander, 1995) เปนตน 
โดยความหมายทางสังคมที่บุคคลไดรับนั้นมา
จากกลุมสมาชิกและมาจากความสัมพันธ
ระหวางบุคคลกับแบรนดนั้นๆ (Fournier, 
1998) ทั้งนี้ Ligas and Cotte (1999) ได
ระบสุวนประกอบหลักสามสวนทีเ่ปนหัวใจตอ
ความหมายท่ีผูบริโภคใหกบัสินคาและแบรนด 
คือ บุคลิกลักษณะ (personality)  คุณสมบัติ
ที่ เปนรูปธรรม (physical attributes) 
และคุณลักษณะหนาที่ (functional charac-
teristics) โดยสินคาและแบรนดนั้นจะมี
ภาพลักษณรวมท่ีผูผลิตและผูใชสรางใหเกิดข้ึน 
ในสงัคม (M. Sirgy et al., 1997) มคีวามหมาย 
เชิงสัญลักษณท่ีเปนตัวเช่ือมโยงระหวางนักการ
ตลาดกับผูบริโภค ผานการโฆษณา ซึ่งถือเปน
สวนสำคัญของการสรางบุคลิกลักษณะของ
แบรนด (Brand Personality) ท่ีทำใหผูบริโภค
เกดิการเปรียบเทียบและถายทอดภาพลักษณ
แตละแบรนด สอดคลองกับที่ McCracken 
(1986) กลาวไววาการนิยามอัตตาและการ
นิยามกลุมจะไมสามารถเปนไดหากปราศจาก
สินคา เน่ืองจากสินคาไดเขามามีบทบาทสำคัญ 
ท่ีนอกเหนือจากอรรถประโยชนหรือคุณสมบัติ
ของสินคา  แตสินคายังสามารถสื่อสาร

ความหมายในเชิงวัฒนธรรมไดอีกดวย ดังนั้น 
การบริโภคทุกวันนี้จึงเปนแหลงสำคัญของ
การแสดงความหมายเชิงสัญลักษณ โดย
เฉพาะอยางยิ่งในสังคมรวมสมัยที่เต็มไปดวย
สัญลักษณและภาพลักษณตางๆ ท่ีนักการตลาด
พยายามสรางเพื่อเยายวนผูบริโภค และ
หากย่ิงสัญลักษณและภาพลักษณเหลานั้น
สามารถสงไปถึงอัตตาที่อยากเปนได การ
บริโภคเชิงสัญลักษณก็จะมากเทานั้น เพราะ
เราจะมองหาแหลงทรัพยากรที่มีสัญลักษณ
เพื่อชวยใหเราสามารถแลกเปล่ียน ตีความ 
และปรับใหเหมาะสมกับการบริโภคในทุกวัน 
เราบริโภคสินคาและบริการมากมายเพ่ือระบุ
ความสอดคลองของแบรนดกับอัตตาของเรา
และสรางภาพลักษณของตัวเราที่สอดคลอง
กับมโนภาพอัตตาของตน และหลีกเลี่ยงหรือ
แยกตนออกจากสินคาหรอืแบรนดทีต่นเองคิด
วาไมเก่ียวของ 

นอกจากผูบริโภคใชการบริโภคเพื่อสะทอน
อตัตาของตนแลว ผูบรโิภคยงัใชการหลกีเลีย่ง
ที่จะบริโภคบางสิ่งบางอยาง เพื่อสราง รักษา 
และพัฒนา อั ตต าขอ งตนด ว ย เช น กั น 
หรอือกีนยัหนึง่กค็อื นอกจากความพยายามท่ี
จะมีสิ่งตางๆ แลว ความพยายามท่ีจะไมมี
สิ่งตางๆ ยังมีนัยสำคัญตออัตตาดวย (Hogg, 
1998) ดวยเหตุนี้อัตตาที่เปนไปได (Possible 
Selves) อาจมีหลากหลายทั้งในเชิงบวก 
(Positive Self) คือ อัตตาท่ีตนยอมรับ 
หรื อ เชิ ง ลบ  ( Ne ga t i v e  Se l f )  คื อ 
อตัตาท่ีตนปฏเิสธ ซึง่หนาท่ีของอตัตาท่ีเปนไป
ไดในเชิงลบนั้นจะอยูในฐานะของการเปนสิ่ง
กระตุนใหเกิดพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาผาน
การปฏิเสธหรือการหลีกเลี่ยงการบริโภค 
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(Hogg, et al., 2009) เราใชการบริโภคเชิง
สัญลักษณเพ่ือตีความและการสรางความหมาย
จากมุมมองเชิงลบของอัตตาท่ีเปนไปได 
การปฏเิสธหรอืการหลีกเลีย่งจงึเกดิจากความ
สัมพันธระหวางความไมชอบและความรังเกียจ
กบัอตัตาเชงิลบ (Negative Self) ความสำคญั
ของอัตตาเชิงลบในปจจุบันนี้ ถือวารวมเปน
สวนหนึง่ในแนวคดิเร่ืองมโนภาพอตัตา เพราะ
สิ่ งที่ เราเลือกที่จะปฏิ เสธหรือหลีกเลี่ยง
การบรโิภคน้ัน เปนแนวคิดสำคัญของการระบุ
อัตตาทั้งเชิงบุคคลและกลุมสังคม และสิ่งท่ีไม
ชอบหรือท่ีเราปฏิเสธท่ีจะบริโภคน้ันยังสามารถ
บงบอกเก่ียวกับบุคลิกลักษณะของบุคคลและ
กลุมสงัคมไดดเีทากบัสิง่ทีเ่ราเลอืกท่ีจะบรโิภค 
(Ban i s te r  &  Hogg ,  2001 )  ดั งนั้ น 
การสรางอัตตาในท่ีนี้ จึงรวมถึงการปฏิเสธ
การบริโภค คือ การละเวน หลีกเ ล่ียง 
การเกลียดชังการบริโภคเฉพาะอยางดวย เพราะ
ฉะน้ัน รูปแบบการปฏิเสธการบริโภคจึงนับได
วาเปนสวนหน่ึงในการสรางอัตตาเชิงสัญลักษณ
ของเรา (Hogg, et al., 2009; Johanna & 
Sinikka, 2002; Wattanasuwan, 2005)

การปฏิเสธการบริโภคยังไดรับผลกระทบมาจาก
ปจจัยภายนอก 3 ประการดวยกัน คือ

(1) ¡ÒÃμÅÒ´ 
 คือ การท่ีผูผลิตพยายามท่ีจะจัดการ

สภาพแวดลอมทางการตลาด ดวยการ
ใช โฆษณาและสื่ อต างๆ  เพื่ อสื่ อสาร
ภาพลกัษณของตน (Ligas & Cotte, 1999) 
ความเชื่อของตลาดไดเขามามีบทบาท
สำคัญ เมื่อผูบริโภคแสดงความรูสึกท้ังใน
แงของการพูดและการกระทำแตละครั้งได

สงผลกระทบตอแบรนด ดังน้ันการตอ
ตานการบริโภคจึงกลายเปนการออก
เสียงเพื่อสื่อวาเขาปฏิเสธสินคา แบรนด 
และบริการนั้นๆ การตอตานการบริโภค
ดวยการปฏิเสธภายใตการบริโภคเชิง
สัญลักษณนั้นเกี่ยวของกับการที่คนนั้น
กลัวเกรงอัตตาที่อาจจะกลายเปนไปได
และตองการท่ีจะปกปองตนเอง (Ogilvie, 
1987) ดังนั้นการปกปองตนเองไดเขามา
มีบทบาทสำคัญของการเปนปจจัยแรง
จูงใจของคน ทำใหนักโฆษณาและนักการ
ตลาดไดใชความสอดคลองของภาพลักษณ
สินคากับผูใชในการวางตำแหนงแบรนด 
เพื่อสรางกลุมลูกคาตัวอยางเชิงสัญลักษ
ณสำหรับสินคาของเขาผานรูปแบบของ
การโฆษณา (M. Sirgy, et al., 1997)

(2) ÊÑ§¤Á 
 คือ สภาพแวดลอมทางสังคมที่อยูในเชิง

สัญลักษณเช่ือมโยงกับบริบทการบริโภค
เชงิสาธารณะและสวนบคุคล ไดรวมเขาเปน
ตวัตนและกลายเปนอตัตาท่ีสะทอนออกมา 
มีการปฏิสัมพันธระหวางรุนสูรุน (Moore, 
Wilkie, & Lutz, 2002) และมีบทบาท
สำคัญในกระบวนการทางสังคมของ
ผูบริโภค กลาวคืออิทธิพลของพอแม
ถือเปนสวนสำคัญในการสรางคุณคา 
อารมณ และทัศนคติ และสามารถกระตุน
ใหเกิดพฤติกรรมการสนใจ และ/หรือ 
หลีกเลี่ยง นำไปสูการยอมรับ และ/หรือ 
ปฏิเสธสินคาและบริการ จนในท่ีสุดสงผล
ตอตวัเลอืกและแบรนดในการบรโิภคสนิคา
แตละประเภท
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(3) ºØ¤¤Å 
 คือ สภาพแวดลอมสวนบุคคลรวมถึงความ

ทรงจำวัยเยาวและการกระทำหรือแนว
ทางปฏิบัติของตัวเอง โดยเฉพาะอยางย่ิง 
วัยเยาว นั้นมีอิทธิพลตออัตตาและนำไป
สูอตัตารปูแบบตางๆ ทีเ่ปนไปได เพราะคน
จะซึมซับความทรงจำเกี่ยวกับแบรนดของ
สินคาและบริการที่พอแมหรือครอบครัว
บริโภค จะนำไปสูการตัดสินใจบริโภคหรือ
ไมบริโภคของบุคคล (Banister & Hogg, 
2001; Ligas & Cotte, 1999)

ดังนั้น จึงกลาวไดวาพฤติกรรมการบริโภค
สินคาในเชิงสัญลักษณของมนุษยนั้นเปนไปเพื่อการ
สนับสนุนและสงเสริมมโนภาพอัตตา การบริโภคแต
ละครั้งเปนการสรางความหมายของอัตตาและ
สงเสริมมโนภาพอัตตาท้ัง 4 ประเภท (Gonzalez, et 
al., 2009; Tuan, 1980)  การบริโภคทุกวันนี้จึงเปน
การแสดงความหมายเชิงสัญลกัษณเพือ่สะทอนอัตตา 
ผูบริโภคสวนใหญบริโภคสินคาและบริการเพื่อ
สงเสริมอัตตาและเช่ือมโยงความสัมพันธกับสังคมผาน
แบรนดของสินคาและบริการ ดังนั้น นักการตลาดจึง
พยายามสรางแบรนดของสินคาและบริการเพื่อระบุ
ความสอดคลองระหวางแบรนดกบัอตัตา และกระตุน
ใหเกิดการบริโภคมากขึ้น (Shaw & Newholm, 
2002)

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

 หากมองในมุมพุทธศาสนาแลว เชื่อวาตนตอ
ความคิดและกิเลสตัณหาทั้งหลายทั้งปวง ไมวาจะ
เปนความอยากได อยากมี หรืออยากเปน นั้นเกิดมา
จากการยึดมั่นถือมั่นในตัวเรา (อัตตา) และของเรา 
(อัตตนียา) (พุทธทาสภิกขุ, 2530) เพื่อการแสดง

อัตลักษณของตน ทำใหเกิดความตองการและ
แสวงหาใหไดมาตามอำนาจของความอยากอยางไมมี
ที่สิ้นสุด (พระธรรมปฎก (ประยุทธ ปยุตฺโต), 2531) 
จนกระท่ังในท่ีสุด นำไปสูอัตตาท่ียึดติดในวัตถุและ
ทรัพยสิน (วัตถุนิยม) ผูที่มีอัตตายึดติดในวัตถุมากจะ
มีตองการที่จะมีรายไดมาก ตองการฐานะการเงิน
ที่มั่นคง มีการบริโภคเพื่อภาพลักษณมากกวาอรรถ
ประโยชน คือ การบริโภคความหมายเชิงสัญลักษณ
ของวัตถุที่มนุษยสรางขึ้น (Elliott, 1997) มีการ
จับจายใชสอยเพื่อตนเองมากกวาเพื่อผูอื่น และจะไม
พอใจกับชีวิตความเปนอยูของตน (Richins & 
Dawson, 1992) เพราะวัตถุนิยมกอใหเกิดการ
แกงแยงชงิด ีโดยไมคำนงึถงึสงัคม แตอยางไรกต็ามเรา
สามารถปรับอตัตาไดดวยการมีสต ิรูเทาทนั รูเหตุปจจัย
ของกิเลส และดับกิเลสท่ีตนเหตุ ดวยการลดความรูสกึ
ในความเปน “ตัวเรา” และ “ของเรา” ลง ลดความ
เห็นแกตัวและทำเพื่อสังคมมากขึ้น (พุทธทาสภิกขุ, 
2545)

แตอยางไรก็ตาม การบริโภคในลักษณะของ
การลดความเห็นแกตั วและทำเพื่ อสั งคมนั้ น 
งานวิจัยตางๆ มีการศึกษาแนวคิดนี้จำนวนมาก และ
อธิบายวาเปนการสรางเสริมอัตตาในอีกรูปแบบหน่ึง  
ดังตัวอยางเชน ความสัมพันธระหวางอัตตากับ
พฤติกรรมการบริโภคท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม คือ 
ผูที่มีอัตตาคนใสใจระบบนิเวศ (Ecological self) 
(Stephen, 2001) หรือผูที่มีอัตตาท่ียึดถือคุณงาม
ความดี (Moral self)  (Clive  Barnett, Cafaro, & 
Newholm, 2005) นั้นนำไปสูพฤติกรรมการบริโภค
ที่ใสใจสิ่งแวดลอม และพฤติกรรมการบริโภคท่ี
ตระหนักถึงสิ่งแวดลอมก็มีความสัมพันธกับอัตตาคน
ฉลาดและมีเหตุผล เพราะการที่ผูบริโภคซื้อสินคาสี
เขียวน้ันเพ่ือแสดงออกวาตนเองตระหนักถึงส่ิงแวดลอม
และปกปองรกัษาอตัตาของตนเองท่ีเชือ่วาตนเปนคน
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ฉลาดและมีเหตุผล (Thøgersen, 2011) โดยสรุปคือ 
อัตตานำไปสูพฤติกรรมการบริโภคท่ีใสใจส่ิงแวดลอม 
และพฤติกรรมการบริโภคนั้นๆ ก็สะทอนและปกปอง
อัตตาดวย ดังนั้น เราสามารถเลือกที่จะตระหนักถึง
สังคมไดผานพฤติกรรมการบริโภคที่เกิดจากการให
นิยามตนเอง  เชน การที่เราเชื่อวาอัตตาเราเปนอัตตา
ที่ไมยึดติดในวัตถุนิยม ทำใหเราลดการซ้ือสินคาท่ีไม
จำเปนลง หรือการที่เราเชื่อวาอัตตาเราเปนอัตตาที่มี
จิตอาสา ก็จะชวยเหลือสังคมผานกิจกรรมตางๆ 
เปนตน (Hogg, et al., 2009)

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

‘การบริโภคอยางรับผิดชอบ (Responsible 
Consumption)’ คอื การใชทรพัยากรอยางมี
เหตุผลและมีประสิทธิภาพ โดยตระหนักถึง
ประเด็นดานจริยธรรม สังคมและระบบนิเวศ 
(Özçaglar-Toulouse, 2009) ซึ่งประเภท
ของการบริ โภคอย างรับผิดชอบมีดั งนี้  
(1) การสงเสริมตลาดท่ีมีความรับผิดชอบ 
(Cohesion with the market)    คือ   ความ 
สามารถ และยินดีที่จับจายใชสอยสินคาและ
บริการจากผูประกอบการท่ีรับผิดชอบตอสังคม 
(Buycott) (Young, Hwang, McDonald, & 
Oates, 2010)  (2)  การถอนตัวออกจากตลาด 
ที่ไมมีความรับผิดชอบ (Withdrawal from 
the market) คือ ลดการซ้ือสินคาและบริกา
รที่ไมจำเปนลง (Limiting Consumption) 
(Scott & David, 2000)   (3)   การพยายามเปลีย่น 
แปลงตลาดใหมคีวามรับผดิชอบ (Mobilizing 
the market) คอื ไมซือ้สนิคาและตอตานสนิคา 
(Boycott) (Friedman, 1991) จากผูประกอบ
การท่ีคาดหวังกำไรเปนหลักโดยไมคำนึงถึง
กระบวนการ 

สิง่สำคญักค็อืการบรโิภคอยางรบัผดิชอบไมได
ทำเพราะความจำเปนหรอืถูกบังคับ แตเปนไป
ตามความสมัครใจที่จะใชชีวิตอยางเรียบงาย 
(Voluntary s impl ic i ty )  (Shaw & 
Newholm, 2002) ผูที่สมัครใจใชชีวิตอยาง
เรยีบงายจะไมนยิมวตัถ ุ(Non-materialistic) 
และพึงพอใจในการจำกัดคาใชจายในการซื้อ
สินคาและบริการตางๆ (McDonald, Oates, 
Young, & Hwang, 2006) โดยหวังวาจะ
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
บริโภคอยางรับผิดชอบ พบวาผูบริโภคใชการ
บรโิภคในเชิงสญัลกัษณเพือ่สะทอนอตัตาตาม
มโนภาพหรือการมองอัตตาของตนท้ัง 4 
ประเภท คือ อัตตาแท อัตตาในอุดมคติ 
อัตตาเชิงสังคม และอัตตาเชิงสังคมในอุดมคติ 
โดยแบรนดและการตลาดมีบทบาทในการ
สรางภาพลักษณของสินคาและบริการ เพื่อ
เชื่อมโยงกับมโนภาพอัตตาของผูบริโภค และ
สงเสริมใหผูบริโภคบริโภคสินคาและบริการ

ตามความเช่ือมโยงกับอัตตาของตนและกลุม
สังคม นอกจากพฤติกรรมการบริโภคท่ัวไป
แลว พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบก็
สามารถสะทอนอัตตาของผูทีม่พีฤตกิรรมการ
บริโภคอยางรับผิดชอบไดดวยเชนกัน ซึ่งการ
ทบทวนวรรณกรรมขางตนนั้นเพ่ือศึกษา
ประเด็นสำคัญของงานวิจัยนี้ คือ ลักษณะ
อัตตาของผูที่มีพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบ โดยใชหลักการศึกษาอัตตาของ
ผูบริโภคดวยแนวคิดเรื่องมโนภาพอัตตาทั้ง 4 
ประเภท ในการอธิบายอัตตา และอธิบาย
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ความสัมพันธของอัตตากับพฤติกรรมการ
บรโิภคอยางรบัผดิชอบของผูทีม่องวาตนเองมี
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ โดยมี
หลักในการวิเคราะหพฤติกรรมของกลุม
ตัวอยางตามนิยามของพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบในการตระหนักถึงประเด็น
ปญหาท่ีเกิดจากการบริโภคและมีพฤติกรรม
การบริโภคที่สอดคลองกับแนวคิดการบริโภค
อยางรับผิดชอบ ทั้งนี้ บุคคลตองมองวาตนมี
พฤติกรรมอยางรับผิดชอบและพฤติกรรม
การบรโิภคอยางรบัผดิชอบน้ันตองเปนไปดวย
ความสมัครใจ

ระเบียบวิธีวิจัย • •
งานวิจัยนี้มุงศึกษาความสัมพันธระหวาง

อัตตากับพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบผาน
มโนภาพอัตตา ที่ผานมาพบการศึกษาความสัมพันธ
ของอัตตากับการบริโภคที่ใสใจสิ่งแวดลอม แตยังไม
ปรากฏอยางเดนชัดในบริบทประเทศไทย งานวิจัยนี้
จึงมีจุดมุงหมายในการตอบคำถามงานวิจัยที่วา ผูที่มี
พฤตกิรรมการบรโิภคอยางรบัผดิชอบในประเทศไทย
มีมโนภาพอัตตาหรือมองอัตตาตนเองอยางไร และ
อัตตาของพวกเขามีความสัมพันธอย างไรกับ
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ โดยมุงหวังวา
จะสามารถนำมาปรับใชกับบริบทผูบริโภคประเทศไทย
ได ซึ่งธรรมชาติของอัตตาและมโนภาพอัตตาเปน
ประเด็นที่มีความซับซอน จึงตองอาศัยการเลาเรื่อง
เชิงปรากฏการณเพื่อเปนการสะทอนประสบการณ 
ความรูสึกนึกคิดและความเชื่อของบุคคลที่ศึกษา ซึ่ง
บุคคลเลาเร่ืองเพื่อแสดงใหเห็นถึงความเชื่อมโยงกับ
สังคม รวมถึงการแสดงออกถึงอัตลักษณของบุคคล 
อัตตาท่ีเปนอยู อัตตาท่ีเคยเปน อัตตาท่ีอยากเปน
หรืออัตตาที่กำลังจะเปน จึงจะสามารถอธิบายถึง

อัตตาของกลุมท่ีศึกษาได  ดังนั้น การเลาเรื่องถือวา
เปนแนวทางที่เหมาะสมในการทำความเขาใจปรากฏ
การณที่มีความซับซอนดังเชน อัตตาและมโนภาพ
อัตตา (Wattanasuwan, 2012) ผูวิจัยจึงเลือกใชรูป
แบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) 
โดยการสัมภาษณเจาะลึก (ชาย โพธิสิตา, 2552) ให
บุคคลท่ีศึกษาเลาเร่ืองเชิงปรากฏการณ (Özçaglar-
Toulouse, 2009) เพื่อใหไดมาซ่ึงความเขาใจ
ผูบริโภคเชิงลึก

การศึกษาอัตตาผานมโนภาพอัตตากับ
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบน้ีมีการกำหนด
กลุมท่ีศึกษาเฉพาะผูที่มีพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบ ผูวิจัยจึงใชวิธีเลือกกลุมที่ศึกษาเฉพาะผูที่
มองวาตนเองมีพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ 
โดยใช เทคนิคการสุมตัวอยางแบบบอลลหิมะ 
ไมกำหนดเพศและอายุ ผูวิจัยเริ่มจากสัมภาษณผูที่
ทำงานองคกรภาคสังคมท่ีรณรงคใหผูบริโภคมี
การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการบรโิภคใหตระหนกัถงึ
ผลกระทบตอส่ิงแวดลอมและชุมชนใหมากข้ึน   ดวยการ
เลือกองคกรท่ีมีปรัชญาองคกรท่ีสอดคลองกับนิยาม
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ หลังจากนั้นจึง
ใหแนะนำผูตอบคนตอไปเรือ่ยๆ (สชุาต ิประสทิธิร์ฐัสนิธุ 
& กรรณิการ สุขเกษม, 2547) ผูวิจัยทำการเก็บ
ขอมูลดวยการสัมภาษณ และจดบันทกึ พรอมกับการ
ถอดเสียงท่ีบันทึกในลักษณะคำตอคำ รวมถึงอารมณ
และความรูสึกของกลุมท่ีศึกษาดวย (เชน หัวเราะ 
เสียงสั่นเครือ ขึ้นเสียง สบถ เปนตน) และนำขอมูล
มาจัดกลุมเปนแนวคิดของแตละกลุม  (สุชาติ  
ประสิทธิ์รัฐสินธุ & กรรณิการ สุขเกษม, 2547) 
และดำเนินการไปเรือ่ยๆ จนไมมกีลุมใหมหรอืแนวคิด
ใหมเกิดข้ึน จงึสิน้สดุการเก็บขอมลูดวยการสัมภาษณ
เจาะลึก (สุภางค จันทวานิช, 2540) รวมกลุมที่ศึกษา
ทั้งหมดจำนวน 16 คน โดยการสัมภาษณตอคนจะใช
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เวลาประมาณ 1.30-3.00 ชั่วโมง รวมใชเวลาทั้งสิ้น 
21 ชั่วโมง 35 นาที ซึ่งเก็บรวบรวมขอมูลกลุมที่
ศึกษา (นามสมมติ) ดังนี้

ª×èÍ à¾È ÍÒÂØ»‚ »ÃÐ¡ÍºÍÒªÕ¾

1 คุณบิล ชาย 34 องคกรไมแสวงกำไร

2 คุณโบ หญิง 28 อิสระ

3 คุณเอ หญิง 23 นักศึกษา

4 คุณพลอย หญิง 33 องคกรไมแสวงกำไร

5 คุณแบงค ชาย 39 องคกรไมแสวงกำไร

6 คุณเปล หญิง 59 อิสระ

7 คุณเมย หญิง 20 นักศึกษา

8 คุณกันต ชาย 55 อิสระ

9 คุณนนท ชาย 38 องคกรไมแสวงกำไร

10 คุณดล ชาย 43 นักโฆษณา

11 คุณบอย ชาย 25 องคกรไมแสวงกำไร

12 คุณแดน ชาย 29 นกัออกแบบบรรจุภัณฑ

13 คุณบาส ชาย 36 แพทยแผนไทย

14 คุณเอส ชาย 42 นักการตลาด

15 คุณเอก ชาย 57 อิสระ

16 คุณชัย ชาย 28 อิสระ

จากนั้นผูวิจัยนำขอมูลมาวิเคราะหตีความ
ประสบการณ ความรูสึก และความเช่ือ จากสิ่งที่กลุม
ที่ศึกษาเลาเรื่องวาเปนอยางไร มีปฏิสัมพันธกับผูอื่น
อยางไรและเขามีความรูสึกอารมณหรือแนวคิด
อยางไรในโลกท่ีเขามอง (Özçaglar-Toulouse, 2009) 
ทั้งน้ี หากมีคำสัมภาษณใดที่มีความคลุมเครือ ผูวิจัย
ใชวิธีการติดตอกลุมที่ศึกษาเพื่อถามถึงความหมาย
ของคำสัมภาษณอีกครั้ง เพื่อใหการวิเคราะหขอมูล
ถูกตองและตรงความเปนจริง 

ผูวิจัยนำขอมูลที่จัดเก็บรวบรวมไปใชในการ
วิเคราะห โดยใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

(Descriptive Analysis) โดยการเขียนแบบเลาเร่ือง 
(Narrative) (Özçaglar-Toulouse, 2009) เพื่อใหได
มาซ่ึงความเขาใจผูบริโภคอยางเชิงลึก (Consumer 
insights) โดยเปนการเลาเรื่องผานปจจัยทั้ง 2 ปจจัย 
คือ มโนภาพอัตตา และพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบ รวมถึงการแสดงความสัมพันธของปจจัย
ทั้ง 2 ปจจัย โดยหลักของการเลาเรื่องนี้ จะใชการ
วิเคราะหตามแนวทางการวจิยัเชงิคณุภาพดวยการจดั
กลุมขอมูลตามทฤษฎีที่ศึกษาจากขอมูลทุติยภูมิและ
แสดงความสอดคลองหรือขัดแยงกับขอมูลทุติยภูมิที่
ศึกษา พรอมทั้งเสนอแนวคิดใหมๆ ที่ไดจากการ
วิจัยครั้งนี้

เนื่องจากงานวิจัยเชิงคุณภาพน้ันมักจะไดรับ
ความสงสัยเกี่ยวกับความนาเชื่อถือเสมอ เนื่องจาก
เปนการตีความโดยผูวิจัยที่อาจมีอคติสวนตัวทำให
เกิดความลำเอียงได และการวิจัยเชิงคุณภาพนั้นไมมี
เครื่องมือที่สรางขึ้นมาเพื่อการเก็บรวบรวมขอมูล
นอกจากตัวผูวิจัย และการเก็บขอมูลจากกลุมคน
จำนวนนอยซ่ึงไมอาจถือเปนกลุมท่ีทำการศึกษาท่ี
เปนตัวแทนของประชากรได ถือวาเปนจุดออนตอ
การยอมรับความเช่ือถือไดของขอมูล (สุภางค 
จันทวานิช, 2540) ซึ่งการพิสูจนความนาเชื่อถือใน
งานวิจัยเชิงคุณภาพในลักษณะการตีความผานการ
เลาเรื่อง (Narrative approach) ขึ้นอยูกับกระบวน
การสัมภาษณและการวิเคราะห รวมถึงผูตอบ (Wat-
tanasuwan, 2007) ผูวิจัยอาศัยการตีความจากการ
สัมภาษณผูตอบท้ังหมด ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชหลักการ
สัมภาษณดวยการลดอคติและการช้ีนำผูตอบ โดย
สัมภาษณตัวตอตัวและชักชวนพูดคุยกอนการ
สัมภาษณเพื่อใหผูตอบเกิดความคุนเคย และ
หลีกเล่ียงการช้ีนำดวยคำถามเพ่ือใหไดคำตอบท่ีแทจริง
มากท่ีสุด นอกจากนี้ เพื่อใหผูตอบเขาใจคำถามตรง
กนัทุกคน ผูวจิยัจงึใชหลกัในการถามซ้ำและคำถามไล
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เรียงเพ่ือความม่ันใจวาผูตอบเขาใจคำถามไปในทิศทาง
เดียวกัน

การตรวจสอบความนาเชื่อถือในงานวิจัย
เชิงคุณภาพจะเนนที่ตัวผูวิจัยเปนหลักเน่ืองจากเปน
ผูสัมภาษณเพียงคนเดียว ซึ่งผูวิจัยนำตนเองเขาไป
เปนสวนหน่ึงของความรูสึกนึกคิดของผูตอบดวยการ
เปดรับฟงความเห็นของผูตอบอยางเต็มที่ โดยไมนำ
อคติของผูวิจัยเขาไปเกี่ยวของ (Willis, 1980 cited 
in Wattanasuwan, 2007) นอกจากน้ีผูวิจัยใช
กระบวนการตรวจสอบความนาเชือ่ถือจากการยนืยนั
ความนาเช่ือไดของขอมลูจากกลุมทีท่ำการศกึษา โดย
การอานขอมูลพรอมใหขอคิดเห็นเพิ่มเติม ทักทวง
หรือยอมรับขอมูลที่นำเสนอ (สุภางค จันทวานิช, 
2540) ทั้งนี้การวิเคราะหขอมูลในเชิงคุณภาพนี้ 
ผูวิจัยตีความแบบองครวม ไมใชจากคำตอบคำตอบ
เดียว แตจะตีความจากความหมายที่กลุมที่ศึกษา
ตอบท้ังหมด นอกจากน้ีผูวิจัยไดตรวจสอบความ
ถูกตองของการตีความและวิเคราะหคำตอบจาก
ผูเชี่ยวชาญเพื่อใหสามารถวิเคราะหไดอยางปราศขอ
สงสัย

ผลการวิจัยและอภิปรายผล • •
ผลการวิจัยอัตตากับพฤติกรรมการบริโภค

อยางรับผดิชอบผานมโนภาพอัตตาดวยการสัมภาษณ
เจาะลึกกลุมที่ศึกษาท่ีมองวาตนเองมีพฤติกรรม
การบริโภคอยางรบัผดิชอบจำนวน 16 คน พบวากลุมที่
ศึกษามีความตระหนักถึงผลกระทบจากการบริโภค
ของตนเองตอสังคมและส่ิงแวดลอม สอดคลอง
กับความหมายท่ี Fisk (1973) และ Özçaglar-Tou-
louse (2009) กลาวไวในงานวิจัยของเขาวา 
การบริโภคที่มีความรับผิดชอบ คือการใชทรัพยากร
อยางมีเหตุผลและมีประสิทธิภาพโดยคำนึงถึงผล

ประโยชนสวนรวมเปนสำคัญ ทั้งนี้ โดยสามารถแบง
กลุมลักษณะการบริโภคอยางรับผิดชอบจากการวิจัย
ไดตามที่ Özçaglar-Toulouse (2009) ไดระบุไว คือ 
(1) การสงเสริมตลาดที่มีความรับผิดชอบ (2) การ
ถอนตัวออกจากตลาด และ (3) การตอตานตลาด
ที่ไมมีความรับผิดชอบ

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

การสงเสริมตลาดท่ีมีความรับผิดชอบเปน
ลักษณะการบริโภคสินคาและบริการจาก
ผูประกอบการท่ีตนเองมองวามีความรับผิดชอบ 
(Buycott) เชน การบริโภคสินคาสีเขียว 
เปนตน นอกจากกลุมที่ศึกษาจะมีการบริโภค
สินคาและบริการจากผูประกอบการที่ตนเอง
มองวามีความรับผิดชอบแลว ยังมีการบริโภค
สินคาที่ตนมองวาเปนการสนับสนุนตลาดที่มี
ความรับผิดชอบดวยเชนกัน เชน การใชขวด
น้ำท่ีสามารถใชไดหลายคร้ัง เพื่อลดปริมาณ
ขวดนำ้พลาสตกิทีใ่ชเพยีงครัง้เดยีวทิง้ เปนตน 
ทั้งนี้ จากการศึกษาพบวาในขณะที่กลุมท่ี
ศึกษามีพฤติกรรมการสนับสนุนตลาดท่ีมี

ความรับผิดชอบน้ัน กลุมท่ีศึกษาก็จะมี
พฤตกิรรมการถอนตัวออกจากตลาดท่ีตนมอง
วาไมมีความรับผิดชอบ และยังใชการบริโภค
เปนสญัลกัษณของการตอตานการบริโภคท่ีไม
มีความรับผิดชอบดวยเชนกัน นอกจาก
พฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการท่ีตน
มองวามีความรับผิดชอบแลว กลุมที่ศึกษายัง
ตระหนักถึงผลกระทบของพฤติกรรมอื่นๆ ที่
เกี่ยวของกับการบริโภคดวยเชนกัน ดังเชน 
การกำจัดขยะ เปนตน 
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ตวัออกจากตลาดและตอตานการบริโภคท่ีตน
ม อ ง ว า ฟุ ม เ ฟ อ ย ท รั พ ย า ก ร ห รื อ ไ ม มี
ความรับผิดชอบเทานั้น แตมิไดสื่อนัยของ
การสนับสนุนตลาดที่มีความรับผิดชอบดวย
การเปลี่ยนหรือแทนที่สินคาและบริการใดๆ 
ที่เห็นไดชัด   

เปล: “...พี่ไมใชรถสวนตัวมา 10 ปแลว เพราะคิดวา 
รถเมลก็มี ให ใช  รถไฟฟาก็มี  แท็กซี่ก็มี  
เยอะแยะสารพัด แลวก็เดินเขามาในหมูบาน 
บานพ่ีจะเปนบานเดียวท่ีไมใชรถเกง ทุกบาน
จะมีรถเกินจำนวนคนนะ แตละบานๆ อยาง
บานหลังหนึ่งใกลเรา เขาอยูกัน 2 คน มีรถ 5 
คัน พี่ก็รูสึกวาเขาก็ใชเยอะ เราก็ไมใชเลย...
พี่ใชทิชชูในบานพี่จะไมทิ้งนะ เช็ดแลวเช็ดอีก 
เอาไปผึง่ใหแหง แลวเอามาใชเชด็อะไรทีม่นัไม

ตองใชทิชชูที่ผลิตใหม”

เอส: “อยางเวลาเราไปโรงแรม ที่พัก แลวเขามี
ผาเช็ดตัว ผาปูที่นอนท่ีเปล่ียนไดทุกวัน 
เขาจะมีให เอาการดไปวางคือไม เปลี่ยน 
เรากเ็ลือก option ทีแ่บบไมตองเปลีย่นเพราะ
เราไปนอนแค 4-5 วัน อยางอยูบานเดือนนึง
เปล่ียนที ทำไมตองดัดจริตเปลี่ยนทุกวันดวย 
อยางนี้พี่วาชวยได ชวยประหยัดน้ำ ประหยัด
แฟบ (ผงซักฟอก)”

โบ: “พี่ มี ค วาม รู สึ ก ว า เร าต อ ง มีส วน ในการ
รับผิดชอบ...พี่ก็เลยพยายามเลือก เชน น้ำ 
ถาพี่ไมลืมพี่ก็จะพกขวดน้ำมา แลวก็เติมน้ำ...
พี่รูสึกวา มันเปนการใชตัวเราเปน message 
ในการบอกอะไรหลายๆ อยาง พีก่จ็ะพยายาม
เลือก อะไรก็แลวแต อยางพวกเครื่องสำอาง 
พยายามเลือกท่ีเปนธรรมชาติ หรืออะไร

ที่เปนออรแกนิค”

บอย: “(ตัวอยางพฤติกรรมการบริโภคท่ีพี่คิดวา
รับผิดชอบ ) เชน พยายามเดินทางดวย
รถสาธารณะ...รานท่ีสั่งประจำปากซอยบาน 

ก็ใหเขาใสกลองขาวแทนกลองโฟมไมเอาถุง”

นนท: “(ตัวอยางพฤติกรรมที่พี่คิดวารับผิดชอบ) 
เชน การจัดการขยะ ทิ้งใหมันถูกควร... และ
ทำอะไรใหแนใจวาในครอบครัวของเรา 
วิถีชีวิตของเราไมไปทำความเดือดรอนใหกับ

สวนรวม...”

(2)  ¡ÒÃ¶Í¹μ ÑÇÍÍ¡¨Ò¡μÅÒ´
การถอนตัวออกจากตลาดเปนการจำกัดและ
ลดการบริโภคสินคาหรือบริการท่ีตนเองมอง
วาเปนพฤติกรรมท่ีไมมีความรับผิดชอบ 
(Limit consumption) ซึง่มติขิองการถอนตวั
ออกจากตลาดของกลุมทีศ่กึษานัน้ สือ่นยัของ
การตอตานพฤติกรรมการบริโภคท่ีตนมองวา
ไมมคีวามรบัผดิชอบ แตอาจจะสือ่นยัของการ
สนับสนุนตลาดท่ีมีความรับผิดชอบหรือไมก็
ได เชน การเลือกใชรถสาธารณะแทนรถยนต
สวนตวันัน้ เปนการถอนตัวออกจากตลาดการ
บรโิภครถยนตสวนตัว และสนับสนนุพฤติกรรม
การบริโภคท่ีตนมองวามีความรับผิดชอบดวย
การเปล่ียนเปนการบริโภครถยนตสาธารณะ
แทน หรือตัวอยางการลดการบริโภคน้ำหรือ
ผงซักฟอก เปนเพียงการสื่อนัยของการถอน

(3) ¡ÒÃμ ‹Íμ ŒÒ¹μÅÒ´·ÕèäÁ‹ÁÕ¤ÇÒÁÃÑº¼Ô´ªÍº
การตอตานตลาดท่ีไมมีความรับผิดชอบ คือ 
การพยายามเปลี่ยนแปลงตลาดเดิมใหเปน
ตลาดที่มีความรับผิดชอบ ดวยการประทวง 
(Boycott) และปฏิเสธตอตานการบริโภค 
(Ant i -consumpt ion)  ที่ มองว า ไมมี
ความรับผิดชอบโดยกลุมท่ีศึกษาพยายาม
ตอตานผานการปฏเิสธท่ีจะบรโิภค และใชชอง
ทางการส่ือสารถึงสังคมเก่ียวกับแนวคิดและ
พฤติกรรมการตอตานของตน
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(เชิงบวก และ/หรือ เชิงลบ) และคุณสมบัติของสินคา 
เนือ่งจากมผีลตออตัตาของผูบรโิภค วาจะนำไปสูอตัตา
ที่ไมปรารถนา ทั้งนี้ อัตตาท่ีไมปรารถนาก็มีความ
สัมพันธกับการสรางและสะทอนมโนภาพอัตตาของ
กลุมที่ศึกษาเชนกัน (Hogg, et al., 2009; Ogilvie, 
1987)

จากการศึกษาประเด็นดานพฤติกรรมการ
บริโภคอยางรับผิดชอบของกลุมที่ศึกษา พบวามี
ความสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับการออกเสียง
อยาง อิสระผานการบริโภค  คือ  ผูบ ริ โภคท่ีมี
พฤติกรรมอยางรับผิดชอบตอสังคมน้ันจะตัดสินใจใน
ทุกๆ วันเพื่อหาสินคาที่ เช่ือวาจะทำใหตนเองมี
คุณภาพชีวิตท่ีดีและพัฒนาสังคม เชน สินคาเกษตร
อินทรีย (organic products) สินคาที่มีการคาโดย
ชอบธรรม (fair-trade products) การตอตานการ
โฆษณา ฯลฯ เพื่อแสดงออกถึงจุดยืนของตนในความ
ตองการเปล่ียนแปลงสังคมผานการออกเสียงอยาง
อิสระ  ดวยการซ้ือสินคาที่เปนการจับจายใชสอยใน
เชิงบวกตอสิ่ งแวดลอมและสังคม หรือลดการ
บริโภคของตนเอง แตยังใชชีวิตภายใตระบอบ
ทุนนิยม กลาวคือ ไมไดปฏิเสธหรือตอตานการ
บริโภคอยางชัดเจน แตเปนการปรับตลาดในระบอบ
ทุนนิยมใหตนเขาไปอยูในตลาดเฉพาะกลุม (Niche 
Market) ใหชัดเจนยิ่งขึ้น โดยหวังวาจะสามารถมี
สวนในการเปลี่ยนแปลงตลาดได และยอมรับใน
อำนาจการออกเสียงของตน (Shaw & Newholm, 
2002)

นอกจากนี้ยังพบวากลุมท่ีศึกษาไมเพียงแต
สนบัสนนุตลาดทีม่คีวามรบัผดิชอบเทานัน้ สนิคาหรอื
บรกิารทีใ่ชนัน้อาจมไิดมาจากผูประกอบการทีม่คีวาม
รบัผดิชอบ แตยงัใชสนิคาหรอืบรกิารอยางรบัผดิชอบ 
ไมวาสินคาหรือบริการนั้นจะมีกระบวนท่ีรับผิดชอบ
หรือไมก็ตาม แตหากกลุมท่ีศึกษามีขอมูลเกี่ยวกับ

ชัย: “...พี่รูสึกวามันไมคุมคาและไมอยากเปนสวน
หนึง่ในการสรางกระบวนการท่ีชัว่รายน้ัน Nike 
อยางนี้ อยากไดมากเลย แมกระทั่งมือสอง 
แตเราก็ไมอยากเปนสวนหนึ่งในการ present 
วาเราใส Nike ซึง่นัน่เทากบัเราไป pr ใหเขาอะ 
ซึ่ง Nike ใชแรงงานเด็กท่ีอินเดียหลายๆ ที่เลย 
หรือ Sizzler เนี่ย ไมกิน เพิ่งจะมาไมกิน 
เพราะเมื่อวันกอนดูโฆษณาที่เด็กชาวเขาเก็บ
มะเขือ...Sizzler พยายามที่จะเปนคนดี 
แลวกใ็ชบรกิารของชาวบานดวย แตความจรงิ
ไมมีใครรูเลย คือทำใหมันดี ทำใหมันสวย แต

ไมไดชวยอะไรใหดีขึ้นเลยอะ...”

บิล: “ออกไปประทวงไมเคย เคยแตโพสใน face-
book วา Starbucks คือ...คนงานมันไมใช
คนงานของ Starbucks มนัเปน subcontract 
มา แลวทีนี้ระบบ subcontract มันก็จะ
แขงราคากัน...ทีนี้พอไอสองคนนี้มันแขงกัน 
แลวจะลดราคาไดไงหละ กต็องไปกดขีแ่รงงาน 
แต Starbucks เอามาพูดวาเขาดูแลพนักงาน
และแหลงผลิตชุมชนอยางดี ซึ่งมันไมจริง...
เราก็รูสึกวาเออมันก็ไม fair นะท่ีออกมาพูด

แบบนี้ ก็อยาไปกินเลย…”

กลุมที่ศึกษาไดแสดงความสอดคลองกับงาน
วิจัยของ Hogg, et al. (2009) ที่กลาววาไมวาจะเปน
การเลือกที่จะบริโภค (การยอมรับ) หรือการตอตาน
การบริโภค (การปฏิเสธ) ก็ถือเปนรูปแบบของ
การบริโภคเชิงสัญลักษณ ท่ีแสดงความสัมพันธกับอัตตา
ท่ีเปนไปได อตัตาทีไ่มปรารถนา ความสมัพนัธทางสงัคม 
และการรักษาไวซึ่งความภูมิใจในตนเอง (Self-
esteem) โดยปจจัยดานการตลาด ปจจัยสังคม และ
ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอการชอบหรือไมชอบ
สินคาหรือบริการ หรือแมแตแบรนดของผูประกอบการ 
โดยปจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลตอความหมายเชิงลบของ
แบรนดคือ ภาพลักษณขององคกร ทัศนคติของผูใช 
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ผูประกอบการนั้นในเชิงลบก็จะปฏิเสธการบริโภค
อยางชัดเจนเชนกัน นอกจากน้ี มิติของลักษณะ
การถอนตัวออกจากตลาด กลุมที่ศึกษาก็ไดแสดงถึง
พฤติกรรมที่ไมเพียงแตถอนตัวออกจากตลาดที่สินคา
หรือบริการที่ไมมีความรับผิดชอบ แตยังมีมิติของ
การถอนตวัออกจากตลาดทีน่ยิมวัตถดุวยเชนกนั ซึง่ใน
บริบทไทยนั้นพฤติกรรมเชนนี้มีความสอดคลองกับ
แนวคิดเชิงพุทธดังจะกลาวในสวนถัดไป

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

จากการศึกษาพบวาพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบของกลุมที่ศึกษามีความสัมพันธกับ
กับการสรางและดำรงอยูอัตตา ซึ่งเปนไปในทิศทาง
เดียวกันกับงานวิจัยที่เกี่ยวกับการบริโภค (e.g. 
Banister & Hogg, 2001; Belk, 1988; Cherrier, 
2009; Hogg, et al., 2009; Wattanasuwan, 2005) 
ทีก่ลาววาบคุคลบริโภคสนิคาและบรกิารมากมายเพือ่
ระบุความสอดคลองของแบรนดกับอัตตาและสราง
ภาพลักษณของตนเอง (Wattanasuwan, 2005) 

ถึงแมวาพฤติกรรมการบริโภคของกลุมท่ี
ศึกษาทั้งหมดคลายคลึงกัน แตพฤติกรรมการบริโภค
ถูกขับเคลื่อนดวยการใหความสำคัญของมโนภาพที่
ตางกัน โดยสามารถจัดกลุมท่ีศกึษาไดเปน 2 กลุม คอื 
กลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองผูอื่นเปนหลัก และ
กลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตนเองเปนหลัก ดังนี้

1. ¡ÅØ‹Á·ÕèãËŒ¤ÇÒÁÊÓ¤ÑÞ¡ÑºÁØÁÁÍ§¼ÙŒÍ×è¹à»š¹ËÅÑ¡
กลุมที่ศึกษากลุมนี้มองอัตตาของตนเองตาม
ความคาดหวังของผูอื่น เนื่องจากเปนคนที่ให
ความสำคัญกับอัตตาเชิงสังคมและอัตตาเชิง
สังคมในอุดมคติคอนขางมาก จนมีผลตอการ
ปรับเปลี่ยนอัตตาตามมุมมองผูอื่น โดยมี
ตัวอยางดังนี้

พลอย: “(พี่)เปนคนที่ไมคอยยอมรับตัวเองเทาไหร…
คือ มักแครสายตาคนอ่ืนมากกวาเช่ือมั่นในตัว
เอง มุมมองคนอื่นมีอิทธิพลกับพี่ เชน มีคน
บอกวาอันนี้ดีนะ อันนูนดีนะ พี่ก็จะคิดวาดี 
คือเสียงนั้นมันจะดังกวาพี่…”

โบ:  “(มุมมองคนอ่ืนสำคัญตอพี่)มากๆ พี่เปนคน
แครคนอื่นมาก พี่เช่ือวาทุกคนตองการการ
ยอมรับ เหมือนพี่เองพ่ีก็ตองการการยอมรับ 
อยางนอยก็อยากใหเขายอมรับในสิ่งที่เรา

เปน...”

ผูที่ตอบในลักษณะแนวทางนี้จัดวาเปนกลุมท่ี
ใหความสำคัญกับมุมมองผูอื่นเปนหลัก โดยแสดง
ตัวอยางคำสัมภาษณตามมโนภาพอัตตาดังนี้

1.1  อัตตาแท
กลุม ท่ีศึกษากลุมนี้มองอัตตาแทคือ 

มองวาตนเองเปนคนออนไหว ใสใจความ
รูสึกผูอื่นมาก กลัวความโดดเดี่ยวและกลัวไม
ไดรบัการยอมรบัจากผูอืน่ สงผลใหกลุมนีป้รบั
พฤติกรรมตามความคาดหวังของสังคม  โดย
อตัตาท่ีกลุมทีศ่กึษาสะทอนออกมาน้ัน มาจาก
การนำ เอาทั ศนคติ จ ากภายนอกและ
ความหมายรวมกันของสิ่งตางๆ ในสังคมมามี 
ความสัมพันธกับตน (Radley, 1993) อีกนัยหน่ึง
คืออัตตาของกลุมที่ศึกษากลุมนี้ไดรับอิทธิพล
จากทัศนคติของผูอื่นที่มีตอตนเอง สงผลให
อัตตาแทปรับไปตามมุมมองผูอื่นเปนหลัก

เอ: “เราวาเราเปนคนติดเพ่ือน . . .คือเหมือน
อยูคนเดียวไมได .. .จริงๆ นาจะเปนคน
ที่ เหมือนกับ sensitive กับคนอ่ืนอะ . . .
คิดถึงคนอื่น เขาเรียกวาอะไรอะ โดยเฉพาะ
กลัวคนอ่ืนจะผิดหวังกับเรา ถาเม่ือไรมีคนมา
คาดหวังกับเราใชปะ ก็กลัวเขาจะมาผิดหวัง
กับเรา เวลาเราทำอะไร บางทีจะตองคิดวา 
คนน้ีเขาคิดยังไงกับเรา เขารูสึกยังไง” 
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พลอย: “พี่มีความกลัวเปนพื้นฐาน  กลัวไม ได
รับการยอมรับ กลัวไมประสบความสำเร็จ...
แลวก็ไมปลอยตัวเองใหสบายๆ มีกรอบเยอะ 
เชน พี่เห็นนองทำอะไรสักอยาง แลวมีคน
บอกวา นองทำแบบนีไ้มนารกั พีก่จ็ะไมทำอยาง
ทีน่องทำ ทัง้ๆ ทีพ่ีอ่าจจะรูสกึวา กอูยากลองอะ 
...คือเสียงการยอมรับของเขามีอิทธิพลกับ
พี่มาก...”

1.2  อัตตาในอุดมคติ
กลุมที่ศึกษากลุมนี้มองอัตตาในอุดมคติ

คือ อยากเปนคนดี มีแตคนเขาหา และอยาก
พัฒนาความรูความคิดของตน โดยกลุมที่
ศึกษามองวาการเปนคนดี หรือแมแตความ
อยากที่จะเพิ่มพูนศักยภาพของตนเปน
หนทางหน่ึงที่ทำใหไดรับการการยอมรับจาก
สังคม พรอมกันนั้นกลุมที่ศึกษาก็พยายาม
หลีกเลี่ยงการแสดงอัตตาท่ีตนปฏิเสธ (Nega-
tive Self) (Hogg, et al., 2009) เนื่องจาก
มองวาเปนคุณสมบัติที่ไมเปนไปในทิศทาง
เดียวกับอัตตาของคนดี

บิล: “ก็อยากเปนคนดี มีแตคนเขาหา ความรูสึก
ของคนท่ัวๆไปก็จะเปนแบบน้ี มุมท่ีเปนแงลบ 
เชน อารมณเสียงาย หงุดหงิด มุมแบบน้ีเราก็
พยายามไมแสดงออก หรือลืมๆ มันไปวา
เราก็เปนแบบนัน้ เรากม็สีวนของความกาวราว 
สวนของความคิดแงลบเยอะ เราก็พยายาม
ไมมองตวัเองแบบน้ัน แตเราก็เปน บางทกีร็ูตวั 
บางทีก็ไมรูตัว เปนตัวตนท่ีพี่ไมชอบ”

แบงค: “อยากใชศกัยภาพตัวเองใหมากกวานี ้อยากมี
ความคิด ความรู ที่ดียิ่งๆขึ้น เพราะมันตอบ
สนองความตองการภายในของตน ที่ตองการ
อยากทีจ่ะมคีณุคา อยากรูจกัตวัเองใหมากขึน้ 
อยากรูจักโลกน้ีใหมากข้ึน เรากลัวในส่ิงที่
เราไมรู...และอยากใหคนยอมรับ”

1.3  อัตตาเชิงสังคม
กลุม ท่ีศึกษากลุม น้ีคิดวาคนอ่ืนมอง

ตนเองเปนคนฉลาดรูจักเลือก เปนคนมั่นใจ 
มคีวามสามารถ และเปนคนด ีแตอยางไรกต็าม
อัตตาที่คนอื่นมองภาพของกลุมที่ศึกษาอาจ
จะไมไดเปนอตัตาทีแ่ทจรงิของพวกเขา เพราะ
กลุมท่ีศึกษาพยายามปรับอัตตาตามที่ผูอื่น
มอง เพื่อไมใหกระทบตอความคาดหวังของ
สังคม พฤติกรรมเชนนี้สอดคลองกับงานวิจัย
เกี่ยวกับคานิยมสวนบุคคลที่มีผลตออัตตา
และพฤติกรรมการบริโภค โดยกลุมท่ีศึกษามี
คานยิมเรือ่งการปรบัเขาหาความคาดหวงัของ
สังคม (Conformity) ที่เปนการจำกัดการ
กระทำ ความชอบหรือแรงกดดันที่มีแนวโนม
ในการทำใหผูอื่นเสียใจและผิดหวัง หรือเปน
การทำลายความคาดหวงัและบรรทดัฐานของ
สังคม (Schwartz, 1994)

บิล: “...เปนคนมีภาพลักษณที่รูจักเลือก ก็ประหยัด 
ก็คิดมากหนอยเวลาจะซ้ืออะไร ภาพพจนเรา
รูจักใชของ คือมีเหตุผลมากพอท่ีจะใชมันอะ..
มันก็แสดงความเปนตัวเราวา เราก็ฉลาดนะ
ที่จะเลือก”

โบ: “คนอ่ืนจะชอบคิดวาพี่มั่นใจในตัวเอง จริงๆ 
แลวพีเ่ปนคนไมเช่ือม่ันในตวัเอง ไมคดิวาตวัเอง
จะมีความสามารถหรือเกงอะไร ตลกเหมือนกัน 
คนอื่นจะบอกวา จริงเหรอวะ แกดูมั่นใจใน
ตัวเองนะ ดู self (Self-Confi dent) (แตที่) 
จริงแลวฉนัไม (มัน่ใจ) นะ บางคร้ัง self เพราะ 
fake วา self บางทียิ้มใหคนอ่ืนก็จะคิดเยอะ 
วาถายิ้มใหแลวเขาถาเขาไมยิ้มกลับละ...”

แบงค: “(คนอ่ืนมองพีเ่ปนคน) สนุกสนานเฮฮา เชือ่มัน่
ในตัวเอง รูไปหมดมีความรูหลายเรื่อง เปนที่
ปรกึษาได ขีเ้กยีจ ทำงานชา มไีอเดยีสรางสรรค 
ชอบคิดแตไมชอบทำ รูเยอะกวาที่พี่รู เปนคน
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ดีกวาที่พี่เปนเลยทำใหเปนกังวลวาจะตองทำ
ตัวดีๆ”

พลอย: “คอืดเูหมอืนเปนคนมศีกัยภาพอะ ใหทำอะไร
ก็ได พลอยทำได เปนคนเกง จัดการเกง ถา
จะรับทำอะไรพ่ีสามารถทำใหมันโอเคได...
เพราะพ่ีสามารถทำอะไรก็ไดในสิ่งที่ทุกคน
ตองการ แตไมใชในสิ่งที่พี่อยากทำ”

1.4  อัตตาเชิงสังคมในอุดมคติ
กลุมที่ศึกษากลุมนี้มองอัตตาเชิงสังคม

ในอุดมคติคือ อยากใหผูอื่นมองวาตนเองเปน
คนดีและมีความรับผิดชอบ สมควรไดรับการ
ยอมรับ ซึ่งอัตตาเชิงสังคมในอุดมคติมีผลตอ
พฤติกรรมของกลุมที่ศึกษาคอนขางมาก คือ 
กลุมที่ศึกษาตองการให สังคมมองวาตน
เปนคนดี จึงมีพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบเพ่ือใหสังคมยอมรับ สอดคลองกับ
ที่ Fiske (1997) (cited in Eckhardt, 2000) 
กลาววาในระบบทางสังคมน้ัน หากบุคคลจะ
รูสึกถึงการดำรงอยูแลวเขาจะตองไมรูสึกถึง
ความแปลกแยกจากผูอื่นบนพ้ืนฐานของ
คุณสมบัติที่มีรวมกัน โดยคุณสมบัติที่วานี้ของ
กลุ มที่ ศึ กษา คือ  คุณงามความดี  และ

การยึดถือความดีก็นำไปสูพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบ

โบ: “อยากใหมองวาพี่เปนคนดี จริงๆ หมายถึง
นาเขาหา อยากเปนเพื่อนดวย เหมือนพี่เอง
เปนคนเรียกรองการยอมรับจากผูอื่น...”

เอ: “...การท่ีเราไปใสใจเรื่องสังคม เรื่องสิ่งแวดลอม 
เพราะมันเปนเรื่องที่ดีถูกปะ มันปฏิเสธไมได 
แตวาที่เราไปอะ ดึงไปหาตรงน้ัน เพราะวาเรา
มองวาคนอ่ืนจะมองวาเราเปนคนดี เราไมได
บอกวาตัวเองเปนคนดีนะ แตที่ เราบอก
ตั้งแตแรกอะ ตรงที่เราอาจจะอยากใหทุกคน

ยอมรับเรา เราอยากมีเพ่ือน เราเคยคิดจริงๆ 
รูสึกจริงๆ วาเรารับไมไดจริงๆ กับคนที่โกรธ
เราอะ ถาคนท่ีเกลียดเราอะ เราก็ไมอยากให
คนเกลียดเราอะ แลวทำไมเขาตองเกลียดเราอะ 
เราก็เลยพยายามตองทำทุกอยางเพ่ือใหคน
รูสึกดีกับเรา”

ปจจัยหลักที่ขับเคลื่อนพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบของกลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมอง
ผูอื่นเปนหลักนี้มาจากอัตตาเชิงสังคมและอัตตาเชิง
สังคมในอุดมคติที่ Wattanasuwan (2005) อธิบาย
อัตตาเชิงสังคมวาเปนตัวเช่ือมส่ิงที่เหมือนกันระหวาง
ตนเองกับผูอื่น เพื่อสรางและรักษาความสัมพันธของ
ตนเองกับกลุมสังคม ดังนั้น พฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบของกลุมที่ศึกษากลุมนี้จึงเปน
สัญลักษณของอัตตาเชิงสังคม เพ่ือแสดงความสัมพันธ
กับผูอื่นและเพื่อใหตนเองรูสึกเปนสวนหนึ่งของกลุม
สังคม

2. ¡ÅØ‹Á·ÕèãËŒ¤ÇÒÁÊÓ¤ÑÞ¡ÑºÁØÁÁÍ§μ¹àÍ§à»š¹ËÅÑ¡
กลุมท่ีศกึษากลุมนีใ้หความสำคญักับอตัตาแท
และอัตตาในอุดมคติเปนหลัก และลดความ
สำคัญของอัตตาเชิงสังคมและอัตตาเชิงสังคม
ในอุดมคติของตนเองลง อีกนัยหนึ่งคือ กลุมที่
ศึกษากลุมนี้จะไมใหความสำคัญกับภาพท่ี
ผูอืน่มองวาตนเองเปนคนอยางไรหรอือยากให
ผูอื่นมองตนเองวาเปนคนอยางไรมากนัก

บอย: “เขาจะมองยังไงก็ใหเขามองไปเหอะ ไมรู 
ก็ปลอยไปเถอะ”

ดล: “เกือบจะศูนยอยูแลวครับ พี่คิดวาเราคิดวา
เราเปนมนุษยในสังคมอยู ทั้งนี้ทั้งนั้น พี่จะไม
หลุดโลกถึงขนาดท่ีไมรูจักเวลา สถานท่ี...แต
สังคมทำพี่ทุกขสุขไดนอยมาก...”
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ดงัน้ัน ผูทีต่อบในลกัษณะแนวทางนีจ้ดัวาเปน
กลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตนเองเปนหลัก โดย
แสดงตัวอยางคำสัมภาษณตามมโนภาพอัตตาดังนี้

2.1  อัตตาแท
กลุมที่ศึกษากลุมนี้มองอัตตาแทคือ 

มองว า ตน เอ ง เป นคนอ อน ไหว  ใ ส ใจ
ความรูสึกผูอ่ืนมาก กลัวความโดดเด่ียวและกลัว 
ไมไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน สงผลใหกลุมน้ีปรับ
พฤติกรรมตามความคาดหวังของสังคม  โดย
อตัตาท่ีกลุมทีศ่กึษาสะทอนออกมาน้ัน มาจาก
การนำ เอาทั ศนคติ จ ากภายนอกและ
ความหมายรวมกันของสิ่งตางๆ ในสังคมมามี 
ความสัมพันธกับตน (Radley, 1993) อีกนัย 
หน่ึงคืออัตตาของกลุมท่ีศึกษากลุมน้ีไดรับอิทธิพล
จากทัศนคติของผูอื่นที่มีตอตนเอง สงผลให
อัตตาแทปรับไปตามมุมมองผูอื่นเปนหลัก

นนท: “เปนผูชายธรรมดา ไมไดมีกิจการอะไร 
เปนมนุษยเงินเดือน เปนคุณพอของลูกเล็กๆ 
2 คน มีความสนใจในเร่ืองของสังคมพอ
สมควร งานท่ีทำอยูเปนงานการตลาดเพ่ือ
สังคม สนใจเร่ืองธรรมะดวย จริงๆ เดิมที
กอนมาถึงตรงนี้ เปนนักโฆษณาทำมา 10 
กวาป และตอนหลังมาสนใจเร่ืองธรรมะ 
เลยมาชอบประเด็นดานสังคม…” 

ชัย: “ก็เปนเด็กในเมือง เด็กกรุงเทพ ที่คอนขางจะ
ทั้งรักท้ังชังกรุงเทพฯ อะนะ ...ก็เปนคนแปลก 
ชอบอะไรท่ีไมเหมอืนใคร แลวก็ตองมีประโยชน
ดวย…”

เอส: “เปนคนธรรมดา เปนมนุษยปกติ มีความ
อยาก มีความพอใจ มีความไมพอใจ มีความ
คิด นึก รูสึก ปรุงแตง ยึดมั่นถือมั่น มีสติบาง 
ไมมีสติบาง”

2.2  อัตตาในอุดมคติ
กลุมท่ีศึกษากลุมนี้มองอัตตาในอุดมคติ 

คือ อยากเปนคนมีสติสัมปชัญญะ อยากเปน
คนที่ทำประโยชนใหกับสังคม อยากเปน
ผู ที่ ไม มีทุ กข เลย  อยากเปนคนที่ รั บ ใช
พุทธศาสนา อยากเปนคนดี มีจิตใจดี อยาก
เปนคนท่ีไมเบียดเบียนตนเองและผูอื่น ซึ่ง
อัตตาในอุดมคติของกลุมท่ีศึกษาก็สะทอน
ความศรัทธาในพุทธศาสนาเชนเดียวกับอตัตา
แทของกลุมที่ศึกษา

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 
มันจะรูทุกอยางวาเราทำอะไร และมันจะเปน
ไปเองในทางท่ีถูกตอง” 

ชัย: “ถาตอบแบบงายๆ ก็เปนที่พึ่งใหกับตัวเอง 
เ ป น ที่ พึ่ ง ใ ห กั บ ค น อ่ื น ไ ด . . . ส า ม า ร ถ
เอือ้ประโยชนใหกบัสังคมไดมากๆ และตรงกบั
ลักษณะเฉพาะท่ีเรามีอยู”

นนท: “...การเปนผูทีไ่มมทีกุขเลย อยูโดยไมมทีกุขเลย 
ซึ่งมันเปน Ideally เลย ...พี่รูวาตรงนั้น
มันยาวๆๆมาก  และคงไม ใช ในชา ตินี้  
แตถาฝนสวนหน่ึงก็คือ รับใชพุทธศาสนา 
อาจจะไมไดบวชหรืออะไรนะ แตในทกัษะงาน

ของเราท่ีเรามีอยู...”

2.3  อัตตาเชิงสังคม
กลุมท่ีศึกษากลุมนี้มองอัตตาเชิงสังคม 

คือ คิดวาผูอื่นมองตนเองเปนคนคอนขาง
เงียบ เปนมิตร เปนคนธรรมะธรรมโม 
เปนคนสบายๆ เปนคนดี เปนคนใจเย็น เปนตน 
อยางไรกต็าม กลุมทีใ่หความสำคญักบัมมุมอง
ตนเองเปนหลักนี้  จะแสดงความเห็นที่
สอดคลองกันคือ ไมใหความสำคัญวาผูอื่นจะ
มองตนเองเปนคนอยางไรนัก
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เมย: “ก็คงแบบวาเปน 2 พวก พวกนึง จะมอง
จะรูสึกวาเมยคอนขางเงียบ กับอีกพวก
นึ ง รู สึ ก ว า เ มย พู ด เ ก ง  F r i end l y  . . .
ก็เร่ืองของเขาอะ อยากมองอะไรก็มองไปเลย 
ตอนนี้อะนะ ตามสบายใจ”

แดน: “คงมองวาพีเ่ปนคนท่ีธรรมะธรรมโมมากๆ เลย 
แตในความรูสกึพีพ่ีไ่มไดรูสกึอะไรขนาดนัน้นะ 
รูสึกวาเออ สิ่งนี้ควรจะเปนอยางนี้ ไมควรทำ
ความลำบากใหคนอื่น ก็ไมทำความลำบาก
ใหคนอื่น เทานั้นเอง”

ชัย: “ ไม รู  ไม อยากรู ด วย  คนมัน เยอะมาก 
แลวมันหลากหลายมาก ถาเราคิดมากๆ แลว

เราจะสูญเสียความเปนตัวเองไป”

2.4  อัตตาเชิงสังคมในอุดมคติ
กลุมทีศ่กึษากลุมนีม้องอตัตาเชงิสงัคมใน

อุดมคติ คือ ไมไดคาดหวังวาอยากจะใหผูอื่น
มองเชนใด เนื่องจากกลุมที่ศึกษาไดรับ
อิทธิพลจากศาสนาในเร่ืองของการลดความ
สำคัญของอัตตาลงไปสูสุญญตา (ความวาง) 
(พุทธทาสภิกขุ, 2545) โดยกลุมท่ีศึกษามอง
วาหากใหความสำคัญกับอัตตาและการขยาย
อัตตาตามยุควัตถุนิยมนอกจากจะสงผลตอ
สังคมและส่ิงแวดลอมแลว ยังสงผลใหพวก
เขามีความทุกข 

นนท: “ไมเคยนะ เปนคนไมใชไมแครคนนะ แตเปน
คนไมคอยอยากจะเดนจะดังหรือเปนที่รูจัก 
อยากเปนที่ยอมรับ พอศึกษาทางนี้ (ธรรมะ) 
เยอะๆ นะ อัตตาเปนเรื่องรองมากเลย…”

บอย: “เขาจะมองยังไงก็ใหเขามองไปเหอะ ไมรู 
ก็ปลอยไปเถอะ …เพราะเราควบคุมคนอ่ืนไม
ไดวาเขาจะคิดกับเรายังไง แตเราควบคุม

สิ่งที่เราทำได…”

สำหรับกลุมท่ีใหความสำคัญกับมุมมองตัวเอง
เปนหลักนั้น  การบริ โภคอยางรับผิดชอบเปน
ตัวสะทอนอัตตาที่ยึดถือธรรมะ ฉลาด มีสติ เปนคนดี 
มีเหตุผล และมีความรับผิดชอบ

นนท: “...รูใชมั้ยวาเราศึกษาธรรมะทั้งหมดก็เพื่อ
ความเปนพุทธะ…แลวถาเกิดคนเรามันเปน
พุทธะกันไดในระดับนึง ไมตองรูแจงในระดับ
อริยบุคคลก็ได การเบียดเบียนของโลกมันจะ
ลดลงอยางมหาศาลเลยอะ...”

ดล: “บางทีการทำเพ่ือสังคมสนองอัตตานะ เพราะ
เราอยากใหสังคมเปนอยางนี้ อยางนั้น 
มนัมคีวามโลภไง แตการทำเพือ่ตวัเองของพีค่อื 
ดแูลตัวเอง เจรญิสต ิเจรญิปญญา ดแูลรัก โลภ 
โกรธ หลง ของตัวเอง ดูแลรับผิดชอบตัวเอง
ไมใหเปนพิษเปนภัยกับตัวเอง และสังคม 
คือดูแลรับผิดชอบตัวเอง”

พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบของ
กลุมนีม้าจากการยดึถือหลกัธรรมเรือ่งสตสิมัปชญัญะ 
นำไปสูพฤติกรรมการบริโภคอยางมีสติ โดยพิจารณา
วาผลกระทบจากการบริโภคนั้นจะตองไมเปนการ
เบียดเบียนตนเอง ผูอื่น และส่ิงแวดลอม เปนการ
เลือกอยางเสรีที่จะควบคุมความรูสึกนึกคิดของ
ตนเอง (Self-control) (Meyers, 2010) โดยไมคำนงึ
ถึงทัศนคติของผูอื่นตอตนมากนัก 

นอกจากนี้ กลุมนี้ยังแสดงจิตวิญญาณทาง
ศาสนาวามีบทบาทในการสรางอัตตาที่แตกตางและ
เหนือกวาคนสวนใหญในสังคม เรียกวา ‘ความสูง
สงทางจิตวิญญาณ (Spiritual Nobility)’ (Indigo, 
2010) ที่สะทอนวาตนเปนผูมีวินัย ไมเห็นแกตัว 
มคีวามรบัผดิชอบ รูจกัขมใจ มสีต ิและเอือ้อารตีอผูอืน่ 
โดย Bodhi (2010) เรยีกวา “ชนชัน้สงูทางจิตวญิญาณ 
(Spiritual Elite) หรือ อารยชน (Ariyans)” 
เปนชนช้ันสงูจากภายใน ดวยการกาวพนกเิลสท้ังปวง 
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ละอัตตาและ เปนอิสระจากทางโลก สอดคลองกับ
กลุมท่ีศึกษาแสดงความเปนพุทธศาสนิกชน ของการ
เปนผูมีสติ ไมเห็นแกตัว มีอิสรภาพจากการปลอยวาง
การยึดติดในวัตถุและปลอยวางการยึดติดทางโลก 
และมองวาตนเองไมยึดติดในสิ่งตางๆ รวมถึงอัตตา  
ซึ่งทางจิตวิทยามองวาเปนการสะทอนอัตตารูปแบบ
หนึ่ง

ดล: “(สาเหตุที่ทำใหพี่มองตัวตนของตนแบบนี้
เพราะ) พี่ตองการความเปนอิสระของใจ 
ความสุขของพี่ เปนสุขที่ปลอยวาง สบาย 
มันไมใชความสุขจากการได ไมใชสุขอยูกับ
ครอบครัวดวยซ้ำ มันเปนสุขท่ีฉลาดกวานั้น 
เปนสุขจากอิสรภาพ”

ดังน้ัน จากการแสดงมิติของมโนภาพอัตตา
ของกลุมที่ศึกษาทั้ง 2 กลุมขางตน พบวากลุมที่ศึกษา
มีความสอดคลองกันในการมองอัตตาท่ีสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ คือ คนดี 
มีความรับผิดชอบ และฉลาด ดังนี้

กลุมที่ศึกษาใชการบริโภคอยางรับผิดชอบ
สะทอนอัตตาคนดี เพราะกลุมที่ศึกษาเห็นวา
พฤติกรรมการบริโภคที่รับผิดชอบสะทอนความดี 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Barnett, Cafaro and 

Newholm (2005) ที่เชื่อวาอัตตายึดถือความดีงาม 
(Moral Self) เปนปจจัยขับเคล่ือนท่ีนำไปสูพฤติกรรม
การรักษาความย่ังยืนของสิ่งแวดลอม

ความสัมพันธของอัตตาคนมีความรับผิดชอบ
กับการบริโภคอยางรับผิดชอบของกลุมที่ศึกษา คือ 
กลุมที่ศึกษามองวาตนเองเปนคนรับผิดชอบตอ
ตนเอง สังคม หรือส่ิงแวดลอม นำไปสูพฤติกรรม 
การบริโภคอยางรับผดิชอบ สอดคลองกับงานวิจยัของ 
Barnett, Cloke, Clarke, and Malpass (2005) ที่
ศึกษาเก่ียวกับการบริโภคอยางมีจริยธรรมวามี
ความสัมพันธกับความรับผิดชอบของผูบริโภคท้ัง

ความรบัผดิชอบในผลของการกระทำของตนเอง และ
ความรับผิดชอบในการอยูรวมกันในสังคม 

โบ: “...พี่มีความรูสึกวาเราตองมีสวนในการรับ
ผิดชอบ...พี่ก็เลยพยายามเลือก...พี่รูสึกวามัน
เปนการใชตัวเราเปน message ในการบอก

อะไรหลายๆ อยาง...”

กลุมท่ีศกึษาใชการบริโภคอยางรับผดิชอบเพ่ือ
สะทอนอัตตาท่ีฉลาดและมีเหตุผล สอดคลอง
กับงานวิจัยของ Thøgersen (2011) ที่กลาววา
ผูบริโภคที่ซื้อสินคาสีเขียวน้ันนอกจากเปนการแสดง
ออกวาตนตระหนักถึงสิ่งแวดลอมแลว ยังเปนการ
รักษาอัตตาและปกปองภาพลักษณของตนท่ีเปนคน
ฉลาดและมีเหตุผล ดังตัวอยางที่แสดงไวดังนี้

ดล: “พี่คอนขางระวังเรื่องการบริโภคนะ คิดวา
การบริโภคที่ฉลาดเปนการเจริญสติแบบหนึ่ง
เลยละ ถาเราบริโภคอะไรก็ไมรู สติเราอาจไม
เต็มไมสมบูรณอยูมั้ง เวลาพ่ีทำอะไรก็จะเต็ม

ไปดวยเหตุผลอยูเสมอ...”

นอกจากน้ีการท่ีกลุมทีศ่กึษาหลีกเลีย่งบรโิภค
บางสิ่งบางอยางก็เก่ียวของกับอัตตาดวยเชนกัน พวก
เขามองวาหากบริโภคแลวนอกจากจะสงผลกระทบ
ตอโลกแลว ยงัสงผลในแงลบตออตัตาดวย สอดคลอง
กบังานวจิยัของ Kozinets and Handelman (1998) 
ทีก่ลาวถงึการตอตานของผูบรโิภค (Boycott) วาเปน
การส่ิงที่เตือนความทรงจำและสรางความเช่ือมโยง
ระหวางบุคคลกับอัตตาสวนลึกท่ีมีศีลธรรม (Deeper 
moral self) 

สำหรับอัตตาอื่นๆ ของกลุมที่ศึกษานั้น 
มีความแตกตางกันตามแตละบุคคล อยางไรก็ตาม
ประเด็นที่แตกตางกันอยางเห็นไดชัดคือ กลุมท่ีให
ความสำคัญกับมุมมองผูอื่นเปนหลักนั้นใหความ
สำคญักบัอตัตาเชิงสงัคมและเชงิสงัคมในอดุมคตคิอน
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ขางมาก และกลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตัวเอง
เปนหลักจะใหความสำคัญกับอัตตาแทและอัตตาใน
อุดมคติคอนขางมาก ซึ่งปจจัยคานิยมสวนบุคคลเขา
มามีอิทธิพลตอการมองอัตตาเชนนี้ คือ กลุมแรก
ยึดถือคานิยมการปรับเขาหาความคาดหวังของสังคม 
(Conformity) และกลุมที่สองยึดถือคานิยมการ
ปลอยวาง (Detachment) อิสรภาพ (Freedom) 
และความศรัทธา (Devoutness)

จากผลการวิจยั สรปุไดวากลุมทีศ่กึษาท่ีอตัตา
เชิงสังคมและอัตตาเชิงสังคมในอุดมคติเปนตัวขับ
เคล่ือนพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีความรับผิดชอบน้ัน 
ใหความสำคัญกับมุมมองคนอ่ืนเปนหลัก เพราะตอง
การการยอมรับจากสังคมมาก ดังนั้นพฤติกรรมการ
บริโภคที่มีความรับผิดชอบของกลุมที่ศึกษาจึงมี
โอกาสเปล่ียนแปลงได เนื่องจากขึ้นอยูกับการตัดสิน
ทางสังคมวาเร่ืองใดเปนเร่ืองท่ีดีที่ควรทำหรือไมดีไม
ควรทำ โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมสังคมที่กลุมที่ศึกษา
ทำงานอยู กลาวไดวาเปนผูบริโภคท่ีมีแนวโนมที่จะ
ไหลตามกระแสสงัคมทีอ่าจจะเปลีย่นแปลง สวนกลุม
ที่ศึกษากลุมที่อัตตาแทและอัตตาในอุดมคติเปนตัว
ขับเคล่ือนพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีความรับผิดชอบ
นั้น ไดรับอิทธิพลจากหลักธรรมทางพุทธศาสนา จึง
ใหความสำคัญกับมุมมองตัวเองเปนหลัก โดยเฉพาะ
อยางย่ิงในเร่ืองการดำรงสติ รูเทาทันปจจุบัน เพ่ือท่ี
จะสามารถพิจารณาทุกๆ การกระทำของตนเองไดวา
สงผลกระทบตอผูอื่นและสิ่งแวดลอมอยางไร หรือที่
กลุมที่ศึกษากลาววาพยายามจะไมเบียดเบียนผูอื่น 
รวมถงึไมเบยีดเบียนตนเองดวย ซึง่กลุมทีศ่กึษากลุมนี้
จะมีความม่ันคงในพฤติกรรมการบริโภคที่มีความรับ
ผิดชอบมากกวากลุมแรก เนื่องจากกลุมท่ีศึกษากลุม
นี้จะไมใหความสำคัญกับกระแสสังคมมากนัก

 โดยประเด็นที่นาสนใจของกลุมที่ศึกษาท่ี
อัตตาแทและอัตตาในอุดมคติขับเคลื่อนพฤติกรรม

การบริโภคที่มีความรับผิดชอบนี้ คือพฤติกรรม
การบริโภคอยางมีสติปญญา รูเทาทัน ซึ่งผลลัพธของ
การบริโภคอยางมีสติ (Conscious Consumption) น้ี
นำไปสูการบริโภคอยางมีความรับผิดชอบ (Respon-
sible Consumption) ซึ่งกลุมที่ศึกษากลุมนี้ให
คำตอบอย า ง ชัด เจนในเรื่ อ งของการนำหลัก
สติสัมปชัญญะทางพุทธศาสนามาใชกับพฤติกรรมการ
บริโภค และถือเปนการเจริญสติอยางหน่ึง ทำให
พยายามที่จะบริโภคอยางไมเบียดเบียนผูอื่น 

ดังนั้น ในเชิงการตลาดจะเห็นไดวามีผูบริโภค
ทีม่พีฤตกิรรมการบรโิภคท่ีมคีวามรบัผดิชอบท่ีมคีวาม
แตกตางกันเปน 2 กลุมอยางชัดเจน การขับเคลื่อน
พฤติกรรมของผูบริโภคแตละกลุมจึงตองใชวิธีตางกัน 
โดยกลุมท่ีใหความสำคัญกับมุมมองคนอ่ืนเปนหลัก
นั้น จะเนนการนำเสนอวิธีการในการมีพฤติกรรมการ
บรโิภคท่ีมคีวามรับผดิชอบ หรอืเปนการนำเสนอขอมลู 
รวมถึงสินคาและบริการของการเปนผูบริโภคท่ีมี
ความรับผิดชอบในรูปแบบของการเปนคนดีที่นา
ชื่นชมและไดรับการยอมรับ สวนกลุมที่ใหความ
สำคัญกับมุมมองตัวเองเปนหลักนั้น จะเนนการ
นำเสนอหลักการใหผูบริโภคเขาใจถึงกระบวนการและ
ความสำคัญของการบริโภคอยางมีสติ เพื่อในท่ีสุด
แลวจะนำไปสูการบริโภคที่มีความรับผิดชอบตอไป

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

งานวิจัยนี้ ศึกษาผูบริ โภค ท่ีมองว าตนมี
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบเพ่ือหาความ
สัมพันธของอัตตากับพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รบัผดิชอบผานมโนภาพอัตตา โดยจากการวิจยัพบวา
กลุมที่ศึกษาสามารถแบงเปน 2 กลุม เนื่องจาก
มโนภาพอัตตาที่ขับเคลื่อนพฤติกรรมการบริโภคที่
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รับผิดชอบตางกัน คือ กลุมที่ใหความสำคัญกับ
มุมมองผูอื่นเปนหลัก และกลุมที่ใหความสำคัญกับ
มุมมองตัวเองเปนหลัก โดยลักษณะอัตตาที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ
ของกลุมท่ีศึกษาคือกลุมท่ีใหความสำคัญกับมุมมองคน
อืน่เปนหลกั มลีกัษณะอตัตาของความเปนคนดีนารกั 
เปนคนฉลาด และเปนคนมีความรับผิดชอบ โดย
บริโภคตามความคาดหวังของสังคมวาจะสงผลใหตน
มีอัตตาดังกลาว และมีแนวทางการบริโภคจะปฏิบัติ
ตามวธิกีารบรโิภค (Method) ทีถ่กูกำหนดขึน้จากสงัคม 
จึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคที่รับผิดชอบ 
สำหรับกลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตัวเองเปน
หลัก มีลักษณะอัตตาของความเปนคนยึดมั่นใน

ธรรมะ คนมีสติสัมปชัญญะ คนฉลาดมีเหตุผล คนดี 
และคนมีความรับผิดชอบ โดยบริโภคตามหลักสติ
ปญญาทางพุทธศาสนา พฤติกรรมการบริโภคอยาง
รบัผดิชอบผานการใชหลักการ (Principle) บรโิภควา
ตองเปนการบริโภคอยางมีสติ เปนการบริโภคที่ไม
เบียดเบียนหรือทำใหตนเอง ผูอื่นและสิ่งแวดลอม
เดือดรอน โดยไมมีวิธีการแนนอน แตพิจารณาจาก
หลักการและคิดวิธีการดวยตนเอง นำไปสูพฤติกรรม
การบริโภคอยางรับผดิชอบ โดยสามารถสรุปประเด็น
สำคัญดังแผนภาพท่ี 1 ความสัมพันธที่พบในท้ังสอง
กลุมคือ อัตตามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผดิชอบและพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผดิ
ชอบก็เปนตัวสะทอนอัตตาของกลุมที่ศึกษาเชนกัน

¡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   แสดงความสัมพันธระหวางอัตตากับพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ

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

ã¹ºÃÔº··Õèμ ‹Ò§¡Ñ¹

ถึงแมวากลุมที่ศึกษาจะสามารถแบงออกได
เปน 2 กลุม คือ กลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองผูอื่น
เปนหลัก และกลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตนเอง
เปนหลัก แตจากการวิจัยพบนัยของกลุมที่ศึกษาวา
ลักษณะการใหความสำคัญกับมุมมองของผูอื่นหรือ
ของตนเองของแตละกลุมมีความทับซอน ไมแยก
โดยเบ็ดเสร็จเด็ดขาด ขึ้นอยูกับบริบทวาจะเอนเอียง

ไปในดานใด เชน คุณบิล คุณพลอย ที่แสดงมโนภาพ
อตัตาวาเปนคนออนไหว กลวัไมไดรบัการยอมรบัจาก
ผูอืน่มาก แตพวกเขากย็งัใหความสำคญักบัมมุมองตน
เองเชนกัน ดังท่ีไดแสดงออกวาตนตองการและ
พยายามเปนอิสระจากมุมมองของคนอ่ืน 

พลอย: “...พี่อยากเปนอิสระจากตรงนั้น คือจริงๆ 
พี่ก็รูสึกวาพี่เปนอิสระได แตพี่ไมสามารถจะ
ขามมันไปไดอะ...”
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บิล: “...อยากจะเปนคนท่ีมีความสมดุลขางใน เชน 
เวลามอีะไรมากระทบ มคีนเดนิมาทกัวา เฮยพี ่
ไมเจอกันตั้งนานหัวเถิกขึ้นนะ แลวเรารับได 
คือ เรามีความเสถียร  ไมตกใจไม โกรธ 
มันจะตางกับมีคนมา (ตอ) วาแลวเราโกรธ
เก็บไวขางใน”

กลุมที่ใหความสำคัญกับมุมมองตนเองเปน
หลักก็ยังมีการใหความสำคัญกับมุมมองคนอ่ืนดวย
เชนกัน ดังที่กลุมที่ศึกษาแสดงความเห็นวามุมมอง
ผูอืน่ยงัมคีวามสำคัญกบัตนอยู ซึง่จากคำเลาของกลุมท่ี 
ศึกษาที่มีความโนมเอียงไปวาตนใหความสำคัญกับ 
มมุมองตนเองมากกวานัน้ ไดสือ่นยัทีส่ามารถตีความได
เปน 3 รูปแบบ คือ 1) ตนเองไมใหความสำคัญกับ 
มุมมองคนอื่นอยางแทจริง 2) ตนเองไมยอมรับวาให
ความสำคัญกับมุมมองคนอื่น อีกนัยหน่ึงคือ ตนเอง
พยายามที่จะแสดงออกวาไมสนใจมุมมองคนอื่น 
เพราะอาจกลัวการถูกครอบงำจากผูอื่นหรือตองการ
มคีวามรูสกึเหนือกวาบคุคลทัว่ไปในสงัคม จงึพยายาม
สรางกรอบใหตนเองและแสดงวาตนใหความสำคัญ
กบัมมุมองตนเองมาก หรอื 3) กลุมทีศ่กึษาอาจไมรูตวั
วาตนก็ใหความสำคัญกับมุมมองคนอื่นดวยเชนกัน

แดน: “ไมมีเลยมันก็ไมใช ถาคนสนิทมากรูใจกันเขาก็
มีอิทธิพล (มุมมองของเขามีอิทธิพลตอเขา) 
ถาคนอื่นก็ไมอะไรมาก หรือครอบครัวก็
มากกวาคนอื่น (คนท่ัวไป)”

ชัย: “ไมรู ไมอยากรูดวย คนมันเยอะมาก แลวมัน
หลากหลายมาก ถาเราคิดมากๆ แลวเราจะ
สูญเสียความเปนตวัเองไป”

ดล: “พี่ ไ ม ช อ บ ซ้ื อ เ ส้ื อ ผ า  แต อ า ชี พ พ่ี เข า
ตองการให เรา look smart ดูแลวมัน
กระฉับกระเฉง พี่ตองจำใจเขารานปละ 3 
คร้ังแลวซ้ือๆ ใหเสร็จ เหมือนนักเรียนไปซ้ือ
ชุดนักเรียน...พี่เคารพอาชีพครับ เคารพคนท่ี

พี่ไปประชุมดวย เคารพพ้ืนที่ จะใหใสกางเกง
ชาวเลงายๆ กับเส้ือยืดไปมันไมไดไง ไมอยาก
สรางความลำบากใจกับคนอ่ืน”

เห็นไดวากลุมที่ศึกษาท้ังสองกลุมตางก็ให
ความสำคัญกับมุมมองตนเองและมุมมองผูอื่น แต
การใหความสำคัญนั้นอาจใหน้ำหนักตางกันไปตาม
บริบทท่ีตางกัน อยางไรก็ตาม ไมวาจะเปนการให
ความสำคัญกับมุมมองตนเองหรือใหความสำคัญกับ
มุมมองผูอื่นหรือไมนั้น ก็ถือวาเปนการแสดงอัตตา
รูปแบบหน่ึงของบุคคล

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

นัยที่ ไดจากผลการวิจัยพบวาพฤติกรรม
การบริโภคของกลุมทีใ่หความสำคัญกับมมุมองตัวเอง
เปนหลักจะใชหลักการดำเนินชีวิตอยางมีสติ  ทำให
พิจารณาถึงผลกระทบตอผูอื่นและโลก  จนนำไปสู
พฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ  

เมย: “สติเลยแหละ สติในการบริโภค วาเราใชอะไร 
กินอะไร เพื่ออะไร...”

ดล: “สติค รับ  สำ คัญมากเลย  สติทำให เรา
สามารถหยุดยั้งชั่งใจ แลวก็มองเห็นถึงคุณคา
แทกับคุณคาเทียม...”

กลุมท่ีศึกษาที่มีพฤติกรรมการบริโภคอยางมี
สติปญญา จนนำไปสูพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผิดชอบนั้น มีจุดเปลี่ยนของทุกคนท่ีนาสนใจคือ 
ปจจัยทางดานการศึกษาธรรมะ

ชัย: “...การปฏิบัติธรรมเปนอัตราเรงที่สำคัญ (ที่ทำ
ใหมีพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิดชอบ) 
แลวเปนส่ิงเดียวท่ีสำคัญท่ีสุดเลย คือการไป
ทำงานกิจกรรมดานสังคมใดๆ ก็ตามก็ชวยนะ 
การเจอผูคนกช็วย แตมนัชา ชาแลวกไ็ม pure 
สักทีเดียว บางทีเราศึกษาตรงน้ันมันไมไดมา
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สรางปญญาใหเราเอง มนักลายเปนความคุนชนิ 
ก็อาจทำผิดพลาดไดเหมือนกัน…”

นนท: “...พีเ่ช่ือวาธรรมะจะทำใหคนพลกิมาเหน็วานี่
เปนสิ่งที่ดี เปนวิถีใหม เพราะวาทุกวันน้ีโลก
ทั้งหมดในสังคมถูก drive ดวยการบริโภค 
การอยากครอบครอง เกิดการแกงแยงกัน...
จุดนี้จะไปบอกใครก็ไมได มันตองเริ่มจากขาง
ในของแตละคน”

ดังนั้น ศาสนาอาจเปนปจจัยขับเคลื่อนที่เขา
มามีบทบาทในสังคมตอลักษณะการบริโภคของ
ผูบริโภคมากข้ึน เพราะศาสนาเปนทางเลือกหนึ่งของ
มนุษยในการหาทางออกจากความทุกข ดังเชนกลุมที่
ใหความสำคัญกับมุมมองตัวเองเปนหลักมองเห็นถึง
ความทุกขที่เกิดขึ้นกับตนจึงหาทางออกดวยหลัก
สติปญญา จนนำไปสูการบริโภคท่ีมีความรับผิดชอบตอ
สังคมและส่ิงแวดลอม

• ¢ŒÍ¨Ó¡Ñ´§Ò¹ÇÔ Ñ̈Â •
งานวจิยัน้ีใชเปนงานวจิยัเชิงปรากฏการณเพือ่

ใหสามารถอธิบายแนวทางของปรากฏการณที่ยังไมรู
จักในวงกวาง โดยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพดวยรูป
แบบการสัมภาษณเชิงลึกเทานั้น เนื่องจากขอจำกัด
ในดานเวลาการทำวิจัย จึงไมสามารถศึกษาดวย
รูปแบบการวิจัยเชิงชาติพันธุวรรณนา (Ethnographic 
Research) ที่มุงการพรรณนาและตีความพฤติกรรม
ของกลุมคนท่ีนกัวจิยัตองใชเวลาเก็บขอมลูอยูกบักลุม
คนหรือปรากฏการณที่ศึกษาตอเนื่องเปนเวลานาน 
จะทำใหไดความเขาใจเชิงลึกมากขึ้น (ชาย, 2552) 

ผูวิจัยไดจำกัดการศึกษาเฉพาะปจจัยอัตตา 
แตอยางไรก็ตามอาจมีปจจัยอื่นๆ ที่มีความสัมพันธ
การบริโภคอยางรับผิดชอบ นอกจากนี้ อัตตาของ
มนุษยกส็ามารถเปลีย่นแปลงไดตามเหตปุจจยัทีเ่กีย่ว
ของ (Sirgy, 1982) ดังนั้น การศึกษาจึงจำกัดเฉพาะ
การศึกษาเชิงปรากฏการณในชวงเวลาหน่ึงเทานั้น

• »ÃÐâÂª¹ �¢Í§§Ò¹ÇÔ Ñ̈Â •
งานวิจั ยนี้ เปนงานวิจั ย เชิ งประจักษ ใน

การศึกษาผูท่ีมองวาตนมีพฤติกรรมการบริโภคอยาง
รับผดิชอบในประเทศไทย   เพือ่อธิบายประสบการณอนั
ซบัซอนของอตัตาผานมโนภาพอตัตาผานรปูแบบการ
ศกึษาดวยการวจิยัเชงิคณุภาพโดยการสมัภาษณเจาะ
ลึก พบแนวทางของปรากฏการณของกลุมที่ศึกษาวา
มีการใหความสำคัญกับมโนภาพอัตตาที่แตกตางกัน 
และยังพบวาอัตตาเปนปจจัยที่ขับเคล่ือนพฤติกรรม
การบริโภคอยางรับผิดชอบ และพฤติกรรมการ
บริโภคอยางรับผิดชอบก็สะทอนอัตตาของผูบริโภค
ดวยเชนกัน ผลงานวิจัยคร้ังนี้จึงเปนมีประโยชนใน
การเปนพื้นฐานเชิงวิชาการในการศึกษาวิจัยในเรื่อง
อัตตา มโนภาพอัตตา และพฤติกรรมการบริโภค
อยางรับผิดชอบในบริบทประเทศไทย 

งานวิจัยนี้ยังเปนพื้นฐานสำหรับผูที่สนใจใน
การนำไปเปนพืน้ฐานเพือ่ประยกุตใชในการบรหิารจัด
การสินคาและบริการสำหรับกลุมผูบริโภคกลุมนี้ที่
ตระหนักถึงสังคม มีการเปล่ียนแปลงลักษณะการ
บริโภคดวยตัวเองใหมีความรับผิดชอบตอสังคมมาก
ขึ้น เปนผูบริโภคท่ีอยูในตลาดเฉพาะกลุม (Niche 

Market) ดังนั้นผูประกอบการอาจนำเอาแนวคิด
เกี่ยวกับมโนภาพอัตตาจากงานวิจัยนี้ไปใชใหเกิด
ประโยชนได เชน การปรับกระบวนการผลิตใหเปน
มิตรกับสิ่งแวดลอมและสังคม หรือการส่ือสารโดย
เนนอรรถประโยชนมากกวาภาพลักษณของแบรนด 
เปนตน

นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยังสะทอนใหเห็นวา
ผูบริโภคสามารถมีพฤติกรรมการบริโภคอยางรับผิด
ชอบเพื่อสวนรวมได เพียงปรับพฤติกรรมการบริโภค
ของตนใหรับผิดชอบมากขึ้น จนในที่สุดแลวนำไปสู
การเปลีย่นแปลงตลาดและสงัคมใหมคีวามเปนอยูทีด่ี
ยิ่งข้ึน (Social well-being) ตอไป                
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หนังสือเลมนี้เปนอีกหนึ่งผลงานที่มีอิทธิพล
ทางความคิด ตอนักการตลาดหลายทานและองคกร
ชั้นนำในประเทศไทยหลายแหง  โดยผูแตงคือ Philip 
Kotler และ Hermawan Kartajaya ไดใหโมเดล
การตลาดสมัยใหมที่มุงเนนการสงมอบคุณคาเพื่อ
ความยั่งยืน (Sustainability) โดย Kotler มองวา 
คุณคาที่ผูบริโภคตองการในชีวิตไมมีอะไรมากกวา
การไดอยูอาศัยในสังคม และสิ่งแวดลอมที่ดีขึ้น 
นาอยูอาศัยมากข้ึน (To Make Society a Better 
and Ideal Place to Live in)  ดังนั้นสินคาหรือการ
บริการที่มีใหผูบริโภคเลือกไดหลากหลาย มีบริการ
หลังการขาย  หรือศูนยบริการลูกคาเพ่ือรองรับการ
แกไขปญหาจากการใชงานสินคา  หรือแมกระท่ังรับ
ขอรองเรียนของลูกคา  เหลานีล้วนแตยงัไมไดสงมอบ
คุณคาอยางแทจริง  สิ่งที่ตอบโจทยความรูสึกภายใน
ใจของผูบริโภคไดดีกวา คือ ความเขาใจและสงมอบ

สิ่งที่ชวยแกปญหาจากการใชงานสินคาในระยะยาว  
ชวยลดตนทุนการซ้ือ หรือซื้อซ้ำในอนาคต  และ
ลดการทำลายส่ิงแวดลอมซ่ึงเปนสวนหนึ่งของ 
“สังคมนาอยู” ของผูบริโภค

  
เพื่อใหเขาใจไดอยางเปนรูปธรรม  ผูเขียนขอ

ยกตัวอยางโครงการอสังหาริมทรัพยแหงหนึ่งคือ 
แม็กโนเลีย ซึ่งพัฒนาเปนโครงการระดับหรูทั้ง
บานเดี่ยว บานพักในบรรยากาศรีสอรทเขาใหญ  
และคอนโดมิเนียม  ดวยคอนเซ็ปต “คิดและสราง

เพื่อความยั่งยืนของมนุษย” (Think and Create for 
Human Sustainability) จึงเนนหลักการ 3 
ขอในการพฒันาโครงการคอื (1) อนรุกัษและพฒันาโลก 
(Absolute World Care)  การกอสรางและวัสดุที่
เลือกใชจะไมทำลายส่ิงแวดลอมในโลก (2) ที่สุด
ของการออกแบบ (Boundless Life-Quality Design) 
เพื่อใหบานเปนศูนยรวมของการอยูอาศัยตั้งแต
เจเนอเรชั่นท่ี 1 ถึง 3 อยางมีความสุข และ (3) 
ทีส่ดุของ ชมุชนแหงรกัและอบอุน (Ultimate Loving 
Community)  ทั้งหมดน้ีถูกพัฒนาเพื่อสรางความ
ยั่งยืนและความสุขความอบอุนในการเขาอยูอาศัย
จากรุนหนึ่งไปยังอีกหลายๆ รุน 

ÂØ¤ Marketing 1.0  
เนนการพัฒนาผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาด

อยางสม่ำเสมอเพื่อใหลูกคามีทางเลือกที่หลากหลาย 

(Product – Centric Era)

ÂØ¤ Marketing  2.0  
เนนการวิจัยและคนหาความตองการของ

ลูกคา เพ่ือตอบสนองลูกคาใหสามารถอยูกับองคกร
ไปไดระยะเวลายาวนาน (Customer-Centric Era)

ÂØ¤ Marketing  3.0  
ความย่ังยนืกลายเปนคุณคาท่ีผูผลติควรนำมา

สงมอบใหกับลูกคา (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  แจงเจนกิจ* 
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ผูบริโภคในความหมายของการตลาดยุค 3.0 
ถูกมองวาเปนมนุษยชาติ (Human) ที่มีคุณลักษณะ 
3 ประการคือ (1) มีความกระตือรือรน (Active) (2) 
แตภายในใจมีความกังวลบางอยาง (Anxious) 
เรียกอีกอยางไดวา ความตองการท่ีแฝงเรน (Latent 
Needs) (3) ผูบรโิภคมคีวามคิดสรางสรรค (Creative) 
ธรุกจิจงึควรเปดโอกาสใหผูบรโิภคแสดงความคดิของ
ตนอยางอิสระ ผานชองทางตางๆ เชน คอลลเซน็เตอร 
การอภิปรายกลุมยอย หรือสังคมออนไลน

ดังน้ันการสงมอบคุณคาใหผูบริโภคเพื่อความ
ยั่งยืน ตองเปนคุณคาที่สามารถแกไขปญหาอยางที่
แฝงเรนในใจ เปดโอกาสใหผูบริโภครวมความคิดและ
รวมสรางสรรค (Co-Creation) และการสรางแบรนด
ของคุณคาดังกลาวใหกลายเปนสวนหน่ึงทางความคิด
คำนึงของผูบริโภคตลอดเวลา สะทอนตัวตนของ
ผูบริโภคออกมาอยางชัดเจน (Iconic Branding) 

 Philip Kotler และ Hermawan Kartajaya 
ไดคำอธิบายคุณลักษณะของกลยุทธ Marketing 3.0 
ไว 3 ประการ

1.  Participation and Collaborative Value 
Creation ผูบริโภคเปนผูออกแบบผลิตภัณฑ
ดวยตนเอง และมีสวนรวมกับผูผลิตในการ

สรางสรรคคุณคาจากผลิตภัณฑดังกลาว โดย
ผูผลติสามารถหาพนัธมติรเพือ่รวมสรางสรรค
คุณคาดังกลาว

2.  Globalization & Iconic Branding สราง
แบรนดใหมีเอกลักษณสะทอนตัวตนของ
ผูบริโภค

3.  Consumer Creativity and Independent 
Communication เปดโอกาสใหผูบริโภค
ใชความคิดสรางสรรค พรอมทั้งหาวิธีการ
สือ่สารทีเ่ปนสวนตวั เปนกันเองระหวางผูผลติ
กับผูบริโภค

และคุณลักษณะ 3 ประการดังกลาวของ 
Marketing 3.0 ดังกลาวท่ีเปนองคประกอบสำคัญ
ของโมเดลทางการตลาดที่เนนการสงมอบคุณคาเพื่อ
ผูบริโภค

องคกรชั้นนำอยางเอสซีจี ไดนำแนวคิด 
Marketing 3.0 ไปท่ีพัฒนาเพ่ือกำหนดยุทธศาสตร
ของทุกกิจการในกลุม เรียกวา กลยุทธ Human-
Value Marketing โดยไดเริ่มแนะนำกับพนักงาน
และผูบริหารภายในทุกหนวยธุรกิจ และแนะนำกับ
องคกรภายนอก ตั้งแตป 2554 ดวยองคประกอบ 3 
องคประกอบ ตามภาพท่ี 1-1

 

2) Innovations 
Sustainable 
Development

นวัตกรรมที่สรางความย่ังยืน
ผานแบรนด SCG Eco Value

1)  Understanding
ผลิตภัณฑเกิดขึ้นจาก

ความเขาใจและ

การแกไขปญหาแฝงเรน

(Latent Needs)

3) Co-Creation
การสรางสรรครวมกันระหวาง

เอสซีจีกับลูกคาหรือ 

เอสซีจีกับพันธมิตรทางธุรกิจ

ÀÒ¾·Õè 1:  แนวคิด Human Value Marketing
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กลาวไดวากลยุทธ Marketing 3.0 กลายเปน
วาระแหงชาติที่ผูผลิตจำเปนตองนำมาประยุกตกับ
กลยุทธการตลาดท่ีธุรกิจนำมาใชในปจจุบัน

 
 ดวยความที่ Kotler ถายทอดความคิดแบบ 

Marketing 3.0 ไดอยางเปนรูปธรรม ดวยการยกตัว
อยางธุรกิจในทางปฏิบัติประกอบ ทำใหอานทำ
ความเขาใจไดงาย ขนาดของหนังสือก็กระทัดรัด เมื่อ
เขาใจแลวจึงนำไปประยุกตใชไดอยางถูกตองเปน
หนังสือที่ เรียกวาเปนปรมาจารยทางการตลาด
สมัยใหมทีเดียว
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ÃÒÂ¹ÒÁ¼ÙŒÊ¹ÑºÊ¹Ø¹¡ÒÃ¨Ñ´·Ó • •
ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ �¸ØÃ¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ�
(Kasetsart Applied Business Journal)

¤³ÐºÃÔËÒÃ¸ØÃ¡Ô¨  ÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂà¡ÉμÃÈÒÊμÃ�

โครงการบัณฑิตศึกษาสาขาบริหารธุรกิจ (นานาชาติ)
โทรศัพท 02-942-8691-2
โทรสาร 02-942-8693
Website : www.kimba.ku.ac.th
Email  : kimba@ku.ac.th

โครงการปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจภาค่ํา
โทรศัพท  02-579-5355 ตอ 1902-4
โทรสาร  02-579-5355 ตอ 1906
Website : http://y-mba.bus.ku.ac.th
Email : ymba_ku@yahoo.com

โครงการบัณฑิตศึกษาสาขาบริหารธุรกิจ (ภาคปกติ)
โทรศัพท  02-579-5355 ตอ 1902-4
โทรสาร  02-579-5355 ตอ 1906
Website : http://r-mba.bus.ku.ac.th

โครงการปริญญาโทบริหารธุรกิจ (สุพรรณบุรี)
โทรศัพท  02-942-8782
โทรสาร  02-942-8783
Website : http://sbcmba.bus.ku.ac.th
E-mail : suphanburi_ku@hotmail.com

โครงการปริญญาโทสำหรับผูบริหาร
โทรศัพท  02-579-5355 ตอ 1835
Website : http://exmba.bus.ku.ac.th
Email  : exmba@ku.ac.th

โครงการปริญญาโทสำหรับผูบริหารการเงิน 
(ภาคพิเศษ)
โทรศัพท 02-942-8777 ตอ 1933-6
Website : http://mof.bus.ku.ac.th

โครงการบัณฑิตศึกษาสาขาบริหารธุรกิจ (สปท.)
โทรศัพท 02-942-7057-9, 02-942-8847 ตอ 2151
โทรสาร  02-942-8052
Website : http:// cm-mba.bus.ku.ac.th

Email : fbusmba@hotmail.com

โครงการปริญญาโทการบัญชี ภาคพิเศษ
โทรศัพท 02-579-5355 ตอ 1573, 02-940-5640
โทรสาร  02-940-5641
Website : http://masp.bus.ku.ac.th
Email  : macct.ku@gmail.com

โครงการปรัชญาดุษฎีบัณฑิตสาขาวิชาบริหารธุรกิจ 
โทรศัพท 02-942-8847 ตอ 361
Website : http://phd.bus.ku.ac.th
E-mail : phd.bus@ku.ac.th
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ãºÊÁÑ¤ÃÊÁÒªÔ¡ • •
ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ �¸ØÃ¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ�
(Kasetsart Applied Business Journal)

ª×èÍ¼ÙŒÊÁÑ¤Ã (¹ÒÂ/¹Ò§/¹Ò§ÊÒÇ/      )
ËÃ×Íã¹Ë¹‹ÇÂ§Ò¹        
Ê¶Ò¹·Õè¨Ñ´Ê‹§ÇÒÃÊÒÃ        
àÅ¢·Õè   ¶¹¹   á¢Ç§/μÓºÅ     
à¢μ/ÍÓàÀÍ   ¨Ñ§ËÇÑ´   ÃËÑÊä»ÃÉ³ÕÂ �    
â·ÃÈÑ¾· �   â·ÃÈÑ¾· �Á×Í¶×Í   â·ÃÊÒÃ     
E-mail        

»ÃÐàÀ·ÊÁÒªÔ¡

 1 »‚ (2 ©ºÑº) à»š¹à§Ô¹  200  ºÒ·      2 »‚ (4 ©ºÑº) à»š¹à§Ô¹  350  ºÒ·

ªÓÃÐà§Ô¹â´Â

 à§Ô¹Ê´ (à©¾ÒÐªÓÃÐ·Õè¤³ÐÏ à·‹Ò¹Ñé¹)     

 âÍ¹à§Ô¹à¢ŒÒºÑÞªÕÍÍÁ·ÃÑ¾Â � 069-2-43930-0  ª×èÍºÑÞªÕ ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ� Ø̧Ã¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ� 
 ¸¹Ò¤ÒÃ·ËÒÃä·Â ÊÒ¢ÒÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂà¡ÉμÃÈÒÊμÃ�  áÅÐÊ‹§á¿¡« �¡ÅÑºÁÒ·ÕèàºÍÃ � 02-942-8778

 Å§ª×èÍ                           ¼ÙŒÊÁÑ¤Ã

 (                           )

 ÇÑ¹·Õè       /      /      

â¤Ã§¡ÒÃ Ñ̈´·ÓÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ�¸ØÃ¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ�  (Kasetsart Applied Business Journal) 
¤³ÐºÃÔËÒÃ¸ØÃ¡Ô¨  ÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂà¡ÉμÃÈÒÊμÃ�

μ ÙŒ »³. 1089  »³½.à¡ÉμÃÈÒÊμÃ�  ¨μ Ø Ñ̈¡Ã  ¡ÃØ§à·¾Ï  10903   
â·ÃÈÑ¾· �  02-942-8777  μ ‹Í 1135, 1132  â·ÃÊÒÃ  02-942-8778
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1. ¢ŒÒ¾à Œ̈Ò  (¹ÒÂ/¹Ò§/¹Ò§ÊÒÇ/         )  
2. ÇØ²Ô¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ¢Ñé¹ÊÙ§ÊØ´   μÓáË¹‹§ÇÔªÒ¡ÒÃ (¶ŒÒÁÕ)     

3. Ê¶Ò¹ÀÒ¾¼ÙŒà¢ÕÂ¹ 
 ÍÒ¨ÒÃÂ �ã¹Ê¶ÒºÑ¹¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ (ª×èÍÊ¶ÒºÑ¹)        
 ÊÒ¢ÒÇÔªÒ   ¤³Ð       
 ¹ÔÊÔμ/¹Ñ¡ÈÖ¡ÉÒ  (ÊÒ¢ÒÇÔªÒ/ÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂ)         

4. ¢ÍÊ‹§º·¤ÇÒÁ 
 ª×èÍàÃ×èÍ§ÀÒÉÒä·Â        

       
 ª×èÍàÃ×èÍ§ÀÒÉÒÍÑ§¡ÄÉ        

        

5. »ÃÐàÀ·¼Å§Ò¹ º·¤ÇÒÁÇÔ¨ÑÂ º·¤ÇÒÁÇÔªÒ¡ÒÃ     

6. ª×èÍ¼ÙŒà¢ÕÂ¹Ã‹ÇÁ (¶ŒÒÁÕ)        

7. ·ÕèÍÂÙ‹·ÕèÊÒÁÒÃ¶μ Ô´μ ‹Íä Œ́ÊÐ´Ç¡  àÅ¢·Õè   ¶¹¹       
 á¢Ç§/μÓºÅ   à¢μ/ÍÓàÀÍ       

¨Ñ§ËÇÑ´   ÃËÑÊä»ÃÉ³ÕÂ �     
 â·ÃÈÑ¾· �   â·ÃÈÑ¾· �Á×Í¶×Í   â·ÃÊÒÃ   
 E-mail        

8. ÊÔè§·ÕèÊ‹§ÁÒ´ŒÇÂ   

 á¼‹¹ CD Rom ¢ŒÍÁÙÅμ Œ¹©ºÑº  ª×èÍá¿‡Á¢ŒÍÁÙÅ  àÍ¡ÊÒÃ¾ÔÁ¾ �μ Œ¹©ºÑº  ¨Ó¹Ç¹  3  ªØ´

¢ŒÒ¾à Œ̈ÒáÅÐ¼ÙŒà¢ÕÂ¹Ã‹ÇÁ (¶ŒÒÁÕ) ¢ÍÃÑºÃÍ§Ç‹Ò μŒ¹©ºÑº·ÕèàÊ¹ÍÁÒ¹ÕéÂÑ§äÁ‹à¤Âä Œ́ÃÑº¡ÒÃμÕ¾ÔÁ¾�áÅÐäÁ‹ä Œ́ÍÂÙ‹ã¹ÃÐËÇ‹Ò§¡ÃÐºÇ¹¡ÒÃ¾Ô̈ ÒÃ³Ò
μÕ¾ÔÁ¾�Å§ã¹ÇÒÃÊÒÃËÃ×ÍÊÔè§μÕ¾ÔÁ¾�Í×è¹ã´ ¢ŒÒ¾à Œ̈ÒáÅÐ¼ÙŒà¢ÕÂ¹Ã‹ÇÁÂÍÁÃÑºËÅÑ¡à¡³±�áÅÐà§×èÍ¹ä¢¡ÒÃ¾Ô̈ ÒÃ³ÒμŒ¹©ºÑº ·Ñé§ÂÔ¹ÂÍÁãËŒºÃÃ³Ò Ô̧¡ÒÃ
áÅÐ¡Í§ºÃÃ³Ò Ô̧¡ÒÃÁÕÊÔ· Ô̧ì¾Ô̈ ÒÃ³ÒáÅÐμÃÇ¨á¡ŒμŒ¹©ºÑºä Œ́μÒÁ·ÕèàËç¹ÊÁ¤ÇÃ ¾ÃŒÍÁ¹Õé¢ÍÁÍºÅÔ¢ÊÔ· Ô̧ìº·¤ÇÒÁ·Õèä Œ́ÃÑº¡ÒÃμÕ¾ÔÁ¾�ãËŒá¡‹ÇÒÃÊÒÃ
à¡ÉμÃÈÒÊμÃ� Ø̧Ã¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ� ¤³ÐºÃÔËÒÃ Ø̧Ã¡Ô¨ ÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂà¡ÉμÃÈÒÊμÃ� ¡Ã³ÕÁÕ¡ÒÃ¿‡Í§ÃŒÍ§àÃ×èÍ§¡ÒÃÅÐàÁÔ´ÅÔ¢ÊÔ· Ô̧ìà¡ÕèÂÇ¡Ñº
ÀÒ¾ ¡ÃÒ¿ ¢ŒÍ¤ÇÒÁÊ‹Ç¹ã´Ê‹Ç¹Ë¹Öè§ áÅÐ ËÃ×Í¢ŒÍ¤Ô´àËç¹·Õè»ÃÒ¡ ã̄¹º·¤ÇÒÁ ãËŒà»š¹¤ÇÒÁÃÑº¼Ô´ªÍº¢Í§¢ŒÒ¾à¨ŒÒáÅÐ¼ÙŒà¢ÕÂ¹Ã‹ÇÁáμ ‹à¾ÕÂ§

½†ÒÂà´ÕÂÇ 
             
   Å§¹ÒÁ                             ¼ÙŒà¢ÕÂ¹

      (                             )

     ÇÑ¹·Õè       /      /      

• • áººàÊ¹Íº·¤ÇÒÁ
ÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ �¸ØÃ¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ�

(Kasetsart Applied Business Journal)
¤³ÐºÃÔËÒÃ¸ØÃ¡Ô¨  ÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂà¡ÉμÃÈÒÊμÃ�

Ê‹§μ Œ¹©ºÑºä Œ́·Õè
â¤Ã§¡ÒÃ¨Ñ´·ÓÇÒÃÊÒÃà¡ÉμÃÈÒÊμÃ �¸ØÃ¡Ô¨»ÃÐÂØ¡μ� 
(Kasetsart Applied Business Journal)
¤³ÐºÃÔËÒÃ¸ØÃ¡Ô¨  ÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂà¡ÉμÃÈÒÊμÃ �  
μ Ù Œ »³.1089 »³½.à¡ÉμÃÈÒÊμÃ �  ¨μ Ø¨Ñ¡Ã  ¡ÃØ§à·¾Ï 10903
â·ÃÈÑ¾· �  02-942-8777  μ ‹Í 1135, 1132
â·ÃÊÒÃ   02-942-8778
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