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บทที ่1 

บทน ำ 

ควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ในปัจจุบนัสภาวะสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริโภคหันมาให้
ความใส่ใจกบัสุขภาพมากข้ึนโดยมีจ านวนผูใ้ชบ้ริการทางการแพทยต่์อปีมีอตัราสูงข้ึนตามไปดว้ย 
ดังนั้ นอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย์ก็ต้องมีความพร้อมในการใช้งานและรองรับผูป่้วยได้
ทนัท่วงที ส่งผลให้ปัจจุบนัธุรกิจโรงพยาบาลของภาครัฐและเอกชนมีการปรับตวัน าเขา้อุปกรณ์  
และเคร่ืองมือแพทยเ์พื่อเพิ่มศกัยภาพในดา้นบริการอย่างต่อเน่ือง รวมถึงโรงพยาบาลมีการขยาย
อาคารรองรับผูป่้วยเพื่อรองรับการเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ในตน้ปี พ.ศ. 2559 ส่งผลให้มี
การเพิ่มอุปกรณ์ทางการแพทยม์ากข้ึน ส าหรับประเทศไทยถือได้ว่าเป็นประเทศผูน้ าเขา้อุปกรณ์
เคร่ืองมือแพทยร์ายส าคญัของอาเซียนและด้วยความได้เปรียบและความพร้อมท่ีจะพฒันาเป็น
ศูนยก์ลางสุขภาพและการแพทยข์องภูมิภาคอาเซียน จึงจ าเป็นตอ้งพฒันาเทคโนโลยีทางการแพทย์
ควบคู่กบัการเพิ่มศกัยภาพของอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทยเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีมา
ใช้บริการทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ซ่ึงการน าเขา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยต่์าง ๆ จะตอ้ง
พิจารณาจากความตอ้งการของตลาด สามารถใชง้านใหไ้ดอ้รรถประโยชน์สูงสุด การใชง้านท่ีคุม้ค่า 
เน่ืองจากอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยแ์ต่ละเคร่ืองมีราคาสูง โดยในแต่ละเคร่ืองท่ีมีระบบการ
ท างานแบบมลัติฟังก์ชัน่หรือเคร่ืองท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ ๆ มีราคาค่อนขา้งสูงเกินลา้นบาท ท าให้
การแข่งขนัและอตัราการเจริญเติบโตในตลาดมีการคาดการณ์ว่าจะเพิ่มสูงข้ึน ในปี พ.ศ. 2558 
(ส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2557)  
 นอกจากน้ีผูป้ระกอบการธุรกิจอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย์รายส าคัญต่างด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดเพื่อขยายตลาดอุปกรณ์ทางการแพทยอ์ย่างต่อเน่ืองทั้งในและต่างประเทศ 
เพื่อรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอยา่งเตม็รูปแบบ ภายในตน้ปี พ.ศ. 2559 ซ่ึงประเทศ
ไทยถือว่าไดเ้ปรียบทางยุทธศาสตร์ท่ีตั้งและศกัยภาพทางการแพทย ์จึงเป็นโอกาสผูป้ระกอบการ
รายเดิมในตลาดพยายามท่ีจะหาพนัธมิตรในการจดัตั้งธุรกิจและเปิดสาขาเพื่อจดัจ าหน่ายอุปกรณ์
เคร่ืองมือทางการแพทยโ์ดยขยายไปในกลุ่มประเทศเพื่อนบา้น อาทิเช่น สาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาว ราชอาณาจกัรกมัพูชาและสาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์เป็นกลุ่มประเทศท่ีมี
ความตอ้งการสินคา้ประเภทน้ีเพื่อน าไปพฒันาระบบการแพทยภ์ายในประเทศมากข้ึน (ส านกังาน
คณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2558) ทั้งน้ีท าให้อุตสาหกรรมอุปกรณ์
เคร่ืองมือแพทย์มีการแข่งขันในอัตราท่ีสูงข้ึนซ่ึงผู ้ประกอบการแต่ละรายท่ีต้องการผลักดัน
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ผลิตภณัฑ์และบริการให้เขา้สู่ตลาดและเป็นท่ียอมรับ จึงท าให้สมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี
เคร่ืองมือแพทยไ์ทยไดจ้ดัท าจรรยาบรรณดา้นการขายและการตลาดเพื่อใชเ้ป็นบรรทดัฐานในการ
ปฏิสัมพนัธ์กับผูป้ระกอบวิชาชีพทางการแพทย์และสาธารณสุข ไม่ว่าจะเป็นผูแ้ทนขายหรือ
หน่วยงานท่ีซ้ือ เช่า แนะน าให้ใช ้ธุรกิจจดัหา จดัเช่าหรือสั่งซ้ือผลิตภณัฑท์างดา้นอุปกรณ์เคร่ืองมือ
ทางการแพทย ์แต่ก็ยงัพบว่าขอ้ก าหนดของจรรยาบรรณดงักล่าวไม่ครอบคลุมถึงการควบคุมการ
ส่งเสริมการขายเคร่ืองมือแพทย ์โดยเฉพาะในภาวะท่ีแนวทางของกลยุทธ์ส าหรับขายและการตลาด
ของเคร่ืองมือแพทยมี์การเปล่ียนแปลงและแข่งขนักนัอยู่ตลอดเวลา การรณรงค์จริยธรรมในการ
ส่งเสริมการขายเคร่ืองมือแพทยย์งัคงเป็นกิจกรรมท่ีตอ้งด าเนินการอยา่งต่อเน่ืองเพื่อให้ปฏิบติัตาม
อย่างเคร่งครัดและไม่ให้เกิดปัญหาการทุจริตต่อไป (สมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยีเคร่ืองมือ
แพทยไ์ทย, 2556) 
 การทุจริตคอรัปชัน่จดัเป็นประเด็นส าคญัท่ีส่งผลกระทบใหเ้กิดความเสียหายอยา่งมหาศาล
ทั้งในดา้นเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง ทั้งน้ีปัญหาการทุจริตคอรัปชัน่ไม่สามารถแกไ้ขไดด้้วย
กฎหมายจากหน่วยงานของภาครัฐเพียงอย่างเดียว หากแต่บุคลากรในหน่วยงานทุกหน่วยงานตอ้ง
ตระหนกัถึงหนทางแกไ้ข ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไม่อาจละเลยถึงหลกัการดา้นคุณธรรมจริยธรรมของ    การอยู่
ร่วมกนัอยา่งเป็นปกติสุข (Leigh & Marshall, 2001) ส าหรับประเทศไทย ปัญหาการทุจริตคอรัปชัน่
เกิดข้ึนในสังคมไทยมาอยา่งชา้นานและมีแนวโนม้ท่ีจะมีความรุนแรงมากข้ึนและพบปัญหาดงักล่าว
เกือบทุกภาคส่วน ถึงแมรั้ฐบาลจะพยายามป้องกนัและแกไ้ขมาโดยตลอด แต่ทว่าในความเป็นจริง
แลว้ปัญหาการคอรัปชัน่ก็ไม่ไดถู้กแกไ้ขไดเ้ท่าใดนกั จนกลายเป็นประเด็นท่ีตอ้งรีบแกไ้ขและเน้น
การส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรมในสังคมไทยอย่างเร่งด่วน ซ่ึงการทุจริตคอรัปชั่นในสังคมไทยมี
จุดเร่ิมต้นจากรูปแบบการทุจริตจัดซ้ือจัดจ้าง การรับสินบนในระดับองค์กรและภาคส่วน ซ่ึง
สามารถตรวจสอบหาหลกัฐานจบัผิดมาลงโทษได ้เน่ืองจากมีความซบัซอ้นไม่มากเม่ือเปรียบเทียบ
กบัการทุจริตคอรัปชัน่ในปัจจุบนัท่ีประเทศไทยก าลงัเผชิญอยู ่ซ่ึงมีความเสียหาย      จากการทุจริต
คอรัปชั่นจากโครงการขนาดใหญ่ท่ีมีมูลค่าสูงเป็นแสนลา้นบาท โดยเป็นผลอนัเน่ืองมาจากการ
ทุจริตเชิงนโยบายและผลประโยชน์ทบัซ้อนซ่ึงเป็นรูปแบบใหม่ท่ีเกิดมากข้ึนใน  ช่วงท่ีการเมือง
ของประเทศไทยขาดเสถียรภาพและรัฐเขา้มามีบทบาทในการพฒันาเศรษฐกิจและการหาประโยชน์
จากธุรกิจในโลกสมยัใหม่ การแกไ้ขปัญหาคอรัปชัน่ก็ยงัไม่เกิดเป็นรูปธรรม   อยา่งแทจ้ริง อีกทั้งยงั
ได้ทวีความรุนแรงและมีความซับซ้อนยากต่อการตรวจสอบมากข้ึนเ ร่ือย ๆ (ส านักงาน
คณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2558) โดยมีผลต่อดา้นการแข่งขนัตลาดใน
อนาคตส าหรับภาคธุรกิจท่ีจะตอ้งสร้างเครือข่ายเขา้มารองรับการด าเนินธุรกิจและปัจจยัส าคญัท่ีจะ
ท าให้องคก์รต่าง ๆ ประสบความส าเร็จก็คือ การสร้างจุดเด่นเร่ืองความมีคุณธรรมในการท าธุรกิจ
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เพราะจะท าให้สังคมรับรู้ถึงความซ่ือสัตยแ์ละโปร่งใส ท่ีส าคญัการท าธุรกิจอยา่งมีจริยธรรมจะช่วย
สร้างความไดเ้ปรียบทางการคา้ และท าให้ธุรกิจอยู่ได้อย่างย ัง่ยืนในการท่ีธุรกิจจะเติบโตมีความ
มัน่คงกา้วหนา้และย ัง่ยนืรวมถึงเป็นท่ียอมรับของสังคมไดน้ั้น ส่ิงท่ีเป็นรากฐานส าคญัประการหน่ึง
คือ จริยธรรมทางธุรกิจ (Beverland, 2001)  
 เน่ืองจากการเพิ่มข้ึนของปัญหาดา้นจริยธรรมในการด าเนินธุรกิจ องค์กรธุรกิจส่วนใหญ่
ก าลงัมองหาวธีิการท่ีจะใชม้าตราในการเยยีวยาปัญหามากข้ึน รวมถึงการพฒันาช่ือเสียงขององคก์ร
ธุรกิจซ่ึงเป็นส่ิงท่ีถูกมองว่าเป็นทรัพยากรท่ีไม่มีตวัตน แต่องค์กรธุรกิจจ าเป็นจะต้องให้ความ    
ส าคญัเพื่อชิงความได้เปรียบทางการแข่งขนัและประสิทธิภาพในการด าเนินงานท่ีสูงข้ึน ซ่ึงใน
การศึกษาจ านวนมากไดเ้นน้ความส าคญัดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขายและความรับผิดชอบต่อสังคม
โดยมีแนวทางท่ีจะเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างภาคธุรกิจและผู ้บริโภค (B to C) หรือ
ความสัมพนัธ์ระหว่างภาคธุรกิจกบัภาคธุรกิจด้วยกนั (B to B) (Iwu-Egwuonwu, 2011) ทางด้าน
พฤติกรรมจริยธรรมของผูแ้ทนขายถือได้ว่าเป็นส่วนหน่ึงท่ีมีส่วนร่วมในความสัมพนัธ์ระยะยาว
ระหว่างองค์กรธุรกิจและผูบ้ริโภค โดยผูท่ี้ประกอบอาชีพดา้นการขายตอ้งยึดถือจรรยาบรรณดา้น
การขายท่ีท าให้เกิดประโยชน์ทั้งต่อองค์กรและต่อลูกคา้ (Evans, McFarland, Dietz, & Jaramillo, 
2012) ส าหรับผู ้แทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์มีความส าคัญในฐานะท่ีเป็นตัวกลาง
ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และองคก์ร รวมถึงการรักษาลูกคา้เดิมและแสวงหาลูกคา้รายใหม่ ซ่ึง
ผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์นอกจากจะได้รับผลประโยชน์ในค่าตอบแทนท่ีเป็น
เงินเดือนประจ าแต่ละเดือนแลว้ จะไดรั้บค่าตอบแทนอ่ืน ๆ จากเปอร์เซ็นต์ยอดขายท่ีองค์กรธุรกิจ
ไดต้ั้งเป้าไว ้ซ่ึงเป็นท่ีทราบกนัดีวา่อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยแ์ต่ละเคร่ืองแต่ละประเภทมีราคา
สูง หากผูแ้ทนขายมีอธัยาศยัดี พูดจาเก่ง มีความสามารถในการขายท่ีคล่องแคล่วจะมีรายไดร้วมต่อ
เดือนโดยประมาณท่ีค่อนขา้งสูง จึงท าให้ผูแ้ทนขายบางรายพยายามแสวงหากลยุทธ์ทางการขาย   
ทั้งในดา้นลบ เช่น การล็อคสเปคท่ีเป็นความจ าเพาะและความแตกต่างดา้นคุณสมบติัของอุปกรณ์
เคร่ืองมือแพทยแ์ละการให้เงินส่วนต่างกบัหน่วยงานท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการจดัซ้ือ เพื่อท าการปิด
การขายให้ไดย้อดขายท่ีสูงสุดและเพื่อชิงความไดเ้ปรียบจากคู่แข่งขนัในตราสินคา้อ่ืน ๆ ดว้ยเหตุน้ี
จึงท าให้ผูแ้ทนขายขาดจริยธรรมเพื่อให้ได้มาซ่ึงยอดขายท่ีสูง โดยท่ีผ่านมาผูแ้ทนขายอุปกรณ์
เคร่ืองมือทางการแพทยส่์วนใหญ่ตอ้งอาศยัการสร้างความเช่ือมัน่และความพึงพอใจของลูกคา้ทั้ง
ก่อนซ้ือ หลงัการซ้ือ และการปฏิบติัตามพนัธะสัญญาท่ีให้ไวต้ามเง่ือนไขนั้นจะเป็นส่ิงท่ีช่วยรักษา
ความสัมพนัธ์ในระยะยาวกบัลูกคา้ กล่าวโดยรวมคือ การสร้างคุณภาพความสัมพนัธ์ (Elango, Paul, 
Kundu, & Paudel, 2010) ดงันั้น การสร้างคุณภาพความสัมพนัธ์จึงเป็นกลยุทธ์ส าหรับนกัการตลาด
ในการรักษาความสัมพันธ์และความภักดีของลูกค้า รวมถึงการสร้างตลาดเชิงสัมพนัธ์ของ
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ผูป้ระกอบการและผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยต่์างก็แสวงหาโอกาสท่ีจะรักษาลูกคา้ดว้ย
การให้บริการลูกค้าท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้าเป็นหน่ึงในกุญแจสู่
ความส าเร็จในการการแข่งขนัท่ีแข็งแกร่งส าหรับตลาดในปัจจุบนัและอนาคต (Bansal, Taylor & 
James, 2005)  
 จากข้อมูลดังกล่าวท าให้ผู ้วิจ ัยสนใจศึกษาจริยธรรมผู ้แทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ต่อลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย ์ซ่ึงผูว้ิจยัไดมุ้่งเน้นศึกษาและหาความสัมพนัธ์ของ  
ตวัแปร ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองคก์ร จริยธรรมของผูแ้ทน
ขาย การตลาดเชิงสัมพนัธ์และคุณภาพความสัมพนัธ์ ทั้งน้ีเพื่อให้เกิดประโยชน์ในดา้นธุรกิจการ
จ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยใ์นประเทศไทย โดยสามารถน าผลวิจยัไปใช้เพื่อพฒันา
รูปแบบการสร้างกลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพนัธ์และองค์ประกอบต่าง ๆ ดา้นจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ี
ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และมีผลกระทบต่อการเพิ่มยอดขายใหก้บัภาคอุตสาหกรรม
อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยใ์นประเทศไทย การวิจยัน้ีเสนอแนวทางการแก้ไขปัญหาด้าน
จริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยท่ี์ส่งต่อผลการตลาดเชิงสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้และ
องค์กรธุรกิจอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยก์ล่าวคือหากองค์กรท่ีจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือทาง
การแพทยส์ร้างวฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรมผูแ้ทนขายก็จะมีจริยธรรมและสร้างกระบวนการ
ขายท่ีประกอบดว้ย คุณภาพการบริการ สร้างการรับรู้ดา้นราคาท่ีสมเหตุสมผล สร้างภาพลกัษณ์ ท่ีดี
ให้กบัตราสินคา้ และน าเสนอคุณค่าสินคา้ท่ีเหมาะสมและตรงความตอ้งการแก่ลูกคา้ อนัมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์นโรงพยาบาลสังกดัส านกัปลดักระทรวงสาธารณสุข 
อน่ึงผูแ้ทนขายเป็นพื้นฐานศาสตร์การตลาดลูกคา้สัมพนัธ์ อีกทั้งก่อให้เกิดประโยชน์ดา้นวิชาการ
อนัเน่ืองมาจากผลลพัธ์ของจริยธรรมผูแ้ทนขาย  

ค ำถำมกำรวจัิย 

 การวิจัยเร่ือง จริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์
เคร่ืองมือทางการแพทย์ เป็นการศึกษาคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือทาง
การแพทยใ์นประเทศไทย โดยท่ีมุ่งส าหรับลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยใ์นห้องปฏิบติัการ
ของโรงพยาบาลในสังกดัส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข ดงันั้นผูว้ิจยัไดก้  าหนดค าถามการ
วจิยั ดงัน้ี 
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 1)  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กร ประกอบด้วย เพศ อายุ และ
วฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรมส่งผลต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายอยา่งไร 
 2) จริยธรรมผูแ้ทนขาย ประกอบด้วย ดา้นคุณธรรม ความยุติธรรม และความซ่ือสัตย ์
ปัจจยัดา้นใดส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 3) การตลาดเชิงสัมพนัธ์ ประกอบด้วย คุณภาพบริการ การรับรู้ราคา ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ และคุณค่าสินคา้ ปัจจยัในดา้นใดท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายและคุณภาพความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 4) ปัจจยัใดบา้งท่ีมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและ
วฒันธรรมองคก์ร จริยธรรมของผูแ้ทนขาย การตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 5) มีแนวทางในการพัฒนารูปแบบจริยธรรมของผู ้แทนขาย ท่ีส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยไ์ดอ้ยา่งไร 

วตัถุประสงค์กำรวจัิย 

 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กร ประกอบดว้ย ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุและวฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรมท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย 
 2) เพื่อศึกษาจริยธรรมผูแ้ทนขาย ประกอบดว้ย ดา้นคุณธรรม ความยุติธรรม และความ
ซ่ือสัตยท่ี์ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 3) เพื่อศึกษาการตลาดเชิงสัมพันธ์ ประกอบด้วย คุณภาพบริการ ก ารรับรู้ราคา 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าสินคา้ท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายและคุณภาพความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 4) เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและ
วฒันธรรมองคก์ร จริยธรรมของผูแ้ทนขาย การตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 5) เพื่อน าเสนอแบบจ าลองของจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
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สมมติฐำนกำรวจัิย 

 การวิจยัในคร้ังน้ีศึกษาถึงจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้
อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์จากกรอบแนวคิดในการวจิยัสามารถสรุปสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 
 สมมติฐำนที ่1:  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กรมีความสัมพนัธ์ต่อ
จริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองคก์รไม่มีความสัมพนัธ์ต่อจริยธรรม
ผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กรมีความสัมพนัธ์ต่อจริยธรรม
ผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 สมมติฐำนที ่2:  จริยธรรมของผูแ้ทนขายมีความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้
อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 H0: จริยธรรมของผูแ้ทนขายไม่มีความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์
เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 H2: จริยธรรมของผูแ้ทนขายมีความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์
เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 สมมติฐำนที ่3:  การตลาดเชิงสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์ต่อจริยธรรมของผูแ้ทนขายและ
คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 H0: การตลาดเชิงสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อจริยธรรมของผูแ้ทนขายและคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 H3: การตลาดเชิงสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ต่อจริยธรรมของผู ้แทนขายและคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
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กรอบแนวคิดในกำรวจัิย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 1: กรอบแนวคิดในการวจิยั  

ข้อมูลพืน้ฐำนกำรวจัิย 

 ปัญหำกำรทุจริตคอรัปช่ันกบัสังคมไทยทีม่ีผลต่อคุณธรรมจริยธรรม 

 ทิศทางแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบบัท่ี 12 (ปี พ.ศ. 2560 - 2564) กล่าวถึง
ผูบ้ริโภคไทยส่วนใหญ่มีปัญหาดา้นคุณธรรมจริยธรรม โดยผลการวจิยัและการส ารวจต่าง ๆ พบวา่ 
ปัญหาส าคัญท่ีสุด คือ ความซ่ือสัตย์สุจริต และการทุจริตคอร์รัปชั่น โดยเห็นว่าต้องส่งเสริม
คุณธรรมจริยธรรมในสังคมไทยเร่งด่วน พัฒนาการของการทุจริตคอรัปชั่นในสังคมไทย

ปัจจยัส่วนบุคคลของ 

ผู้แทนขำยและวฒันธรรมองค์กร 

(Demographic and organizational culture)  

1. เพศ (Sex) 
2. อาย ุ(Age) 
3. วฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรม 
    (Organizational ethic culture) 

จริยธรรมของผู้แทนขำย 
(Ethical sales behavior) 

1. ดา้นคุณธรรม (Moral) 
2. ความยติุธรรม (Fairness) 
3. ความซ่ือสตัย ์(Honesty) 

กำรตลำดเชิงสัมพนัธ์ 
(Relationship marketing) 

1. คุณภาพบริการ (Service quality) 
2. การรับรู้ราคา (Price perception) 
3. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) 
4. คุณค่าสินคา้ (Value offers) 

 

คุณภำพควำมสัมพนัธ์ 
(Relationship quality) 

1. ความเช่ือมัน่ของลูกคา้   
    (Customer trust) 
2. ความพึงพอใจของลูกคา้   
   (Customer satisfaction) 
3. พนัธะสญัญาของลูกคา้ 
    (Customer commitment) 

H1 H2 

H3 
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เปล่ียนแปลงจากในอดีตท่ีมีรูปแบบการทุจริตจดัซ้ือจดัจา้ง รับสินบน ซ่ึงสามารถตรวจสอบหา
หลกัฐานจบัผดิมาลงโทษได ้เน่ืองจากมีความซบัซอ้นไม่มากเท่ากบัการทุจริตคอรัปชัน่ในปัจจุบนัท่ี
ประเทศไทยมีความเสียหายจากการทุจริตคอรัปชัน่ขนาดใหญ่ท่ีสูงเป็นแสนลา้นบาท อนัเน่ืองจาก
การทุจริตเชิงนโยบายและผลประโยชน์ทบัซ้อนซ่ึงเป็นรูปแบบใหม่ท่ีเกิดมากข้ึนในช่วงท่ีรัฐเขา้มามี
บทบาทในการพฒันาเศรษฐกิจและการหาประโยชน์จากธุรกิจในโลกสมยัใหม่ มีความซับซ้อน
เพิ่มข้ึนและในปัจจุบนัประเทศไทยประสบปัญหาการทุจริตเชิงนโยบายและผลประโยชน์ทบัซ้อน
เป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นองค์กรภาครัฐหรือภาคเอกชนและมาตรการต่างๆ ท่ีออกมา รวมทั้ง
กฎหมายเก่ียวกบัการทุจริตและการตรวจสอบจากองคก์รธุรกิจต่าง ๆ ยงัปรากฏการทุจริตต่อเน่ือง
และยงัไม่สามารถท่ีจะเข้าไปแก้ไขปัญหาเหล่าน้ีได้ ดังปรากฏตามดัชนีภาพลักษณ์คอรัปชั่น 
(Corruption perception index: CPI) ปี พ.ศ. 2557 ขององค์กรเพื่อความโปร่งใสนานาชาติ พบว่า 
ประเทศไทยได้ 38 คะแนน จากคะแนนเต็ม 100 คะแนน อยู่อนัดบัท่ี 85 จากการจดัอนัดบัทั้งหมด 
175 ประเทศทัว่โลก จะเห็นไดว้่าประเทศไทยมีคะแนนดีข้ึนเล็กนอ้ยเทียบกบัปี พ.ศ. 2556 ท่ีได ้35 
คะแนน อยูอ่นัดบั 102 โดยเม่ือเทียบกบัประเทศในกลุ่มอาเซียน พบวา่ ประเทศไทยมีคะแนนเท่ากบั
ประเทศฟิลิปปินส์ ส่วนประเทศสิงคโปร์สูงถึง 84 คะแนน และประเทศมาเลเซียได้ 52 คะแนน 
(คะแนนมาก หมายถึง อตัราการคอร์รัปชนันอ้ย) (ส านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ, 2558)  

 ธุรกจิอุปกรณ์เคร่ืองมือทำงกำรแพทย์ในยุคประชำคมเศรษฐกจิอำเซียน 

  การรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ในตน้ปี พ.ศ. 2559 ส าหรับอุตสาหกรรม
เคร่ืองมือแพทย ์ไดมี้การด าเนินการตามขอ้ตกลงร่วมกนัของกลุ่มประเทศในภูมิภาคอาเซียนเพื่อ
ก าหนดกฎระเบียบในการก ากับดูแลเคร่ืองมืออุปกรณ์การแพทย์ (ASEAN harmonization on 
medical device) ซ่ึงมีขอ้ตกลงร่วมกนัท่ีส าคญั 5 ประเด็นคือ (1) กรอบขอ้ตกลงเฉพาะ เคร่ืองมือ
แพทยท่ี์ใช้ส าหรับผูบ้ริโภคและผลิตภณัฑ์ทีใช้ตรวจวินิจฉัยโรคภายนอกร่างกาย (2) การก าหนด   
ค  าจ  ากดัความและการจ าแนกประเภทเคร่ืองมือทางการแพทยท์ั้งเคร่ืองมือแพทยป์ระเภททัว่ไปและ
ผลิตภณัฑ์ทีใช้ตรวจวินิจฉัยโรคภายนอกร่างกายตามแนวทางขององค์กร Global Harmonization 
Task Force (GHTF) เดิมและองค์กร International Medical Device Regulators Forum (IMDRF) ท่ี
ก่อตั้งข้ึนเม่ือ ปี พ.ศ. 2554 (3) การก าหนดชุดเอกสารยืน่ค  าขอข้ึนทะเบียนผลิตภณัฑเ์คร่ืองมือแพทย์
เป็นมาตรฐานหรือรูปแบบเดียวกนั หรือเรียกวา่ เอกสารยื่นจดทะเบียนเคร่ืองมือแพทยทุ์กชนิดโดย
ความลึกและรายละเอียดของขอ้มูลท่ีอยู่ใน CSDT ข้ึนอยู่กบัระดบัขั้นของเคร่ืองมือแพทย ์เพื่อลด
ความแตกต่างในรูปแบบเอกสารในแต่ละประเทศของภูมิภาคอาเซียนท่ีแตกต่างกนัให้อยูใ่นรูปแบบ
เดียวกนั เพื่อง่ายต่อการยืน่จดทะเบียนในภูมิภาคอาเซียนทั้งหมดและการสืบคน้ (4) ก าหนดแนวทาง
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หรือกรอบการด าเนินงานเฝ้าระวงัความปลอดภยัของเคร่ืองมือแพทย ์(5) การจดัท าร่างขอ้บงัคบัว่า
ด้วยอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์(AMDD) เป็นขอ้บงัคบัภายใต้ร่างความตกลงของอาเซียน 
(ASEAN agreement on medical device directive) ท่ีมีผลผูกพันให้ประเทศสมาชิกอาเซียนทุก
ประเทศตอ้งน าบทบญัญติัท่ีปรากฏในขอ้ตกลง ซ่ึงก าหนดกรอบเพื่อให้ครอบคลุมและก ากบัดูแล
การผลิต น าเขา้ การจ าหน่ายและการบริหารส่ือโฆษณาเก่ียวกบัเคร่ืองมือแพทยใ์ห้เป็นขอ้ปฏิบติั    
ในทิศทางเดียวกนั โดยประเทศสมาชิกตอ้งจดัท าหรือแก้ไขกฎหมายภายในของแต่ละประเทศ
สมาชิก ใหเ้ป็นไปตามขอ้บงัคบัภายใตร่้างความตกลงของอาเซียน ท่ีผา่นมาขอ้ตกลงเหล่าน้ีพบวา่มี
การทุจริตเกิดข้ึนในตลาดอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์(สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยไีทย-ญ่ีปุ่น, 2557)     
ซ่ึงโอกาสทางการตลาดอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยใ์นประเทศไทยไดใ้ห้ความส าคญัเก่ียวกบั
ด้านสุขภาพและความปลอดภัยของผูบ้ริโภคในประเทศเป็นเร่ืองส าคัญท่ีสุด ดังนั้ น อุปกรณ์
เคร่ืองมือทางการแพทยจ์ะตอ้งเป็นไปตามขอ้ก าหนด กฎระเบียบ มาตรฐานต่าง ๆ ตามหลกัเกณฑ์
มาตรฐานสากล จึงท าให้หน่วยงานภาครัฐของไทยไดป้ระกาศนโยบายการพฒันาประเทศใหพ้ฒันา
ไปสู่การเป็นศูนย์กลางด้านสุขภาพของภูมิภาคเอเชีย (Center of Excellent Health Care of Asia) 
ภายใตแ้ผนยุทธศาสตร์การแพทยซ่ึ์งก าหนดระยะเวลาตามวาระ 5 ปี โดยแบ่งออกเป็น 2 ระยะ คือ
(1) แผนยทุธ์ศาสตร์ระยะท่ี 1 เร่ิมตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2547 ถึง พ.ศ. 2551 โดยมีการจดัการดา้นบริการหลกั 
3 ดา้นคือ ธุรกิจบริการรักษาพยาบาล ธุรกิจบริการส่งเสริมสุขภาพและธุรกิจผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ
และเวชภณัฑ์ในกลุ่มสมุนไพรไทย ซ่ึงตลอดระยะเวลาการด าเนินงานประสบผลส าเร็จเป็นอย่างดี
ยิ่ง มีจ  านวนผูเ้ขา้รับบริการชาวต่างชาติต่างให้ความนิยมเดินทางเขา้มารับบริการด้านสุขภาพใน
ประเทศไทยเป็นจ านวนมาก ซ่ึงเป็นการสร้างรายไดแ้ก่ธุรกิจดา้นสุขภาพและธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งดงันั้น 
ส านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติและกระทรวงสาธารณสุข  จึงได้
ด าเนินงานสนบัสนุนนโยบายพฒันาดา้นบริการสุขภาพอยา่งต่อเน่ือง (2) แผนยุทธ์ศาสตร์ระยะท่ี 2 
ปี พ.ศ. 2553 ถึง พ.ศ. 2557) โดยมีการแผนยุทธศาสตร์เพื่อพฒันาให้ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลาง
สุขภาพนานาชาติ (Thailand as world class healthcare destination) และก าหนดให้ประเทศไทยเป็น
ศูนยก์ลางทางการแพทยข์องภูมิภาคเอเชีย (Academic Medical Hub of Asia) ส าหรับบทบาทดา้น
การแพทยข์องกระทรวงสาธารณสุขได้มีการจดัท ายุทธศาสตร์พฒันาระบบบริการสุขภาพ ปี พ.ศ. 
2556-2560 เพื่อให้มีศกัยภาพรองรับความเปล่ียนแปลงในอนาคต ทั้งน้ีเพื่อรับรองการเปิดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนคาดการณ์ว่าจะมีผูเ้ขา้รับบริการจากประเทศเพื่อนบา้นในภูมิภาคอาเซียนและ
ภูมิภาคเอเชียมาใช้บริการด้านสาธารณสุขในกรุงเทพมหานครเป็นจ านวนมาก จึงตอ้งวางแผน
จดัระบบเครือข่ายความร่วมมือระหว่างโรงพยาบาลให้มีความเขม้แข็งและมีบริการท่ีเหมาะสม
ส าหรับลูกคา้ชาวไทยและต่างชาติในส่วนของภาคเอกชนดา้นธุรกิจบริการสุขภาพผูป้ระกอบการได้
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ให้ความส าคญักบัการพฒันาศกัยภาพมาตรฐานการบริการทั้งในดา้นคุณภาพของระบบการบริการ
คุณภาพของบุคลากรผูใ้ห้บริการ รวมทั้งเทคโนโลยีทางการแพทยเ์พื่อขยายการบริการและรองรับ
ผูป่้วยทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติท่ีเขา้มาใชบ้ริการ โดยภายหลงัจากวิกฤตเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2540 
เป็นตน้มา โรงพยาบาลรัฐบาลและเอกชนได้เร่งปรับตวัเพิ่มกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อขยายการ
บริการและรองรับผูป่้วยชาวต่างชาติท่ีมาใชบ้ริการในประเทศไทย ซ่ึงลูกคา้ชาวต่างชาติท่ีเขา้มารับ
บริการทางการแพทยใ์นประเทศไทยนั้นมีอตัราการขยายตวัเพิ่มข้ึนทุกปี โดยปัจจุบนัประเทศไทยมี
บริการทางการแพทยท่ี์มีช่ือเสียงและกา้วหน้าสู่มาตรฐานสากลจนเป็นท่ีนิยมในภูมิภาคเอเชียและ
แปซิฟิกเป็นล าดบัตน้ ๆ สามารถสร้างรายไดเ้ขา้ประเทศจากบริการดา้นสุขภาพและบริการอ่ืน ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง ไม่ต ่ากวา่ 1 แสนลา้นบาทต่อปี นบัตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2550 เป็นตน้มา (กรมส่งเสริมการส่งออก
, 2553) 

 ยุทธศำสตร์ขับเคล่ือนอุตสำหกรรมอุปกรณ์เคร่ืองมือทำงกำรแพทย์ 

 ยุทธศาสตร์ขบัเคล่ือนอุตสาหกรรมอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์จะตอ้งผลิตเพื่อลด
จ านวนการน าเขา้ให้ได้ภายในปี พ.ศ. 2558 และจะตอ้งผลิตอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยท่ี์ใช้
เทคโนโลยีระดบัสูงและต่อยอดเพื่อสร้างมูลค่าให้กบัเทคโนโลยีในรูปแบบเดิม ทั้งน้ีในแผนยุทธ์
ศาสตร์ไดก้ าหนดให้ประทศไทยเป็นศูนยก์ลางการผลิตช้ินส่วนและอุปกรณ์การแพทยใ์หไ้ดภ้ายใน
ปี พ.ศ. 2563 ซ่ึงการด าเนินใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีวางไวจ้  าเป็นตอ้งมีแม่บทในการก าหนดยุทธศาสตร์
ท่ีชัดเจน เพื่อเป็นกรอบในการท างานร่วมกันระหว่างหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องทั้ งภาครัฐ เอกชน 
สถาบนัการศึกษาและสถาบนัวิจยั ซ่ึงรายละเอียดของแม่บทด้านยุทธศาสตร์ในการขบัเคล่ือน
อุตสาหกรรมอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย์มีดงัต่อไปน้ี (1) ยุทธศาสตร์ท่ีว่าดว้ยเร่ือง การสร้าง
ความร่วมมือและเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจดัการเชิงบูรณาการกบัหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งทั้ง
ภาครัฐและเอกชน เพื่อเพิ่มขีดศักยภาพทางการแข่งขันและพัฒนาระบบข้อมูลเชิงลึกของ
อุตสาหกรรมอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์(2) การพฒันาคุณภาพและมาตรฐานของอุปกรณ์
เคร่ืองมือทางการแพทย ์โดยจะตอ้งมีการจดัท ามาตรฐานอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์รวมถึง
การพฒันาหอ้งปฏิบติัการการทดสอบและสอบเทียบอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยแ์ละจดัท าแนว
ทางการจดัซ้ือจัดจ้างของผลิตภัณฑ์ให้เป็นไปตามมาตรฐานท่ีก าหนด เพื่อป้องกันการน าเข้า
ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ไดม้าตรฐานจากต่างประเทศเขา้สู่ประเทศไทย (3) การสร้างขีดความสามารถดา้น
การตลาดและเสริมสร้างความเช่ือมัน่ในการใชผ้ลิตภณัฑ์ให้กบัผูใ้ชแ้ละผูบ้ริโภค ดว้ยการสร้างตรา
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพและส่งเสริมการใช้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย์ท่ีผลิตใน
ประเทศไทยให้มากข้ึน รวมทั้งการใชส่ื้อเพื่อเผยแพร่ประชาสัมพนัธ์และโฆษณาทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ (4) การพฒันานกัวิจยั นกัวศิวกร ชีวการแพทยแ์ละการต่อยอดเพื่อส่งเสริมการวิจยัและ
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พฒันาอย่างต่อเน่ืองนบัว่าเป็นยุทธศาสตร์ท่ีส าคญัและจ าเป็นในการท่ีจะพฒันานกัวิจยั นกัวิศวกร
ชีวการแพทยใ์นสถาบนัการศึกษา หอ้งปฏิบติัการทดสอบและภาคอุตสาหกรรมเพื่อเป็นก าลงัส าคญั
ในการขบัเคล่ือนอุตสาหกรรมและส่งเสริมการวิจยัและพฒันาต่อยอดเพื่อผลกัดนัสู่การผลิตเชิง
พาณิชย ์รวมทั้งการส่งเสริมการท างานร่วมระหวา่งนกัวิจยั ผูใ้ช ้ผูส้นบัสนุน สถาบนัการแพทยใ์น
การ  พฒันาเทคโนโลยีและนวตักรรมเคร่ืองมือแพทยใ์ห้สามารถตอบสนองต่อผูใ้ชแ้ละการใชง้าน
ไดจ้ริง (5) การก าหนดมาตรการดา้นการเงิน การคลงั และนโยบายการจดัซ้ือของหน่วยงานภาครัฐ
เพื่อสนับสนุนผูป้ระกอบการโดยการปรับโครงสร้างให้เอ้ือต่อการแข่งขนั ปรับปรุงระบบจดัซ้ือ    
จดัจ้างและมีการจดัท ารายการเคร่ืองมือแพทย์ท่ีผลิตข้ึนในประเทศไวใ้นหน่วยงานต่าง ๆ เช่น 
กองทุนสุขภาพ ส านกังานหลกัประกนัสุขภาพแห่งชาติ (สปสช.) ส านกังานประกนัสังคม (สปส.) 
และกรมบญัชีกลาง และ (6) การส่งเสริมดา้นการลงทุนและการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบักลุ่มนัก
ลงทุนโดยตอ้งขจดัปัญหาดา้นการคอรัปชัน่อย่างจริงจงั มีมาตรการจูงใจนกัลงทุนและผูส้นบัสนุน
ส่งเสริมการลงทุน รวมถึงลดขั้นตอนการด าเนินการท่ีซ ้ าซ้อนลงและศึกษาโอกาสทางธุรกิจและ
สนบัสนุนการขยายต่อยอดเชิงพาณิชย ์(สมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยเีคร่ืองมือแพทยไ์ทย, 2556) 

 รำยช่ือสถำนประกอบกำรทีผ่ลติภัณฑ์และน ำเข้ำอุปกรณ์เคร่ืองมือทำงกำรแพทย์ 

 ปัจจุบนัแนวโน้มความสนใจในการดูแลเร่ืองสุขภาพท่ีเพิ่มมากข้ึน ส่งผลให้หน่วยงานท่ี
เก่ียวขอ้งทั้งภาครัฐและเอกชน อาทิ โรงพยาบาลและสถานพยาบาลต่าง ๆ จ าเป็นตอ้งปรับเปล่ียน
โดยเพิ่มการลงทุน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการลงทุนด้านอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย์เพื่อเป็นการ  
เพิ่มศกัยภาพในการใหบ้ริการท่ีครบวงจรและสามารถรองรับจ านวนผูป่้วยท่ีเขา้มารับบริการมากข้ึน 
ซ่ึงจากข้อมูลของกองควบคุมเคร่ืองมือแพทย์ ปี พ.ศ. 2557 รายงานว่า ขีดความสามารถด้าน
การตลาดอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยใ์นประเทศไทยท่ีมีอตัราการเติบโตสูงข้ึน เฉล่ียประมาณ
ร้อยละ 9 ของมูลค่าตลาดรวม ประมาณ 36,000 ลา้นบาท และมีแนวโนม้จะเติบโตเพิ่มข้ึนเป็นร้อย
ละ 40 ในระยะ 4 ปีขา้งหน้า โดยคาดการณ์ว่าจะมีมูลค่าตลาดโดยรวม ประมาณ 50,000 ลา้นบาท 
ทั้งน้ีปัจจุบนัประเทศไทยมีสถานประกอบการท่ีน าเขา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์ประมาณ 2 
ใน 3 ของมูลค่าตลาดรวมทั้งหมดและสามารถผลิตในประเทศไดเ้พียง 1 ใน 3 เท่านั้น (ตารางท่ี 1.1)   
ซ่ึงหากพิจารณาสถิติการคาดการณ์จ านวนสถานประกอบการอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย์ท่ีขอ
ใบอนุญาตน าเขา้ ปี พ.ศ. 2553-2558 โดยจะมีจ านวนสถานประกอบอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทยท่ี์ขอ
อนุญาตน าเขา้เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง (กองควบคุมเคร่ืองมือแพทย,์ 2557)  
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ตำรำงที ่1.1 ประเภทสถำนประกอบกำรผู้ผลติและน ำเข้ำอุปกรณ์เคร่ืองมือทำงกำรแพทย์  
  ปี พ.ศ. 2553-2558 

ประเภทสถำนประกอบกำร ปี พ.ศ. 

2553 2554 2555 2556 2557 2558 

*สถานประกอบการผลิตเคร่ืองมือแพทย ์
  (ภายในประเทศ)   

113 199 74 40 37 35 

*สถานประกอบการท่ีน าเขา้เคร่ืองแพทย ์ 555 744 467 320 270 138 

ทีม่ำ: กองควบคุมเคร่ืองมือแพทย ์(2557)  
*หมำยเหตุ:  รายช่ือผูผ้ลิตและน าเขา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์(ภาคผนวก) 

 ประเภทของอุปกรณ์เคร่ืองมือทำงกำรแพทย์ 

 ส าหรับอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยถื์อได้ว่าเป็นผลิตภณัฑ์ส าหรับสุขภาพท่ีส าคญั
ประเภทหน่ึงภายใตอุ้ตสาหกรรมสาขาสุขภาพ ซ่ึงเป็นอุตสาหกรรมล าดบัตน้ ๆ ของอุตสาหกรรมท่ี
ตอ้งมีการปรับตวัและเตรียมพร้อมอยา่งมาก ทั้งผูผ้ลิต ผูน้ าเขา้ ผูจ้ดัจ  าหน่ายและโฆษณา พบวา่ ในปี 
พ.ศ. 2556 ท่ีผา่นมา มีมูลค่าการส่งออกกว่า 9 หม่ืนลา้นบาท และมีมูลค่าทางการตลาดในประเทศ
เพิ่มข้ึนจากเดิม เม่ือปี พ.ศ. 2553 จ านวน 25,958 ลา้นบาท เป็น 38,000 ลา้นบาท ในปี พ.ศ. 2556 ซ่ึง
แบ่งกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีมีศกัยภาพการออกเป็น 4 กลุ่ม ประกอบดว้ย (1) วสัดุการแพทย ์เช่น สายใส่
ทางเดินอาหาร ชุดให้น ้ าเกลือ (2) ชุดวินิจฉัยนอกร่างกาย เช่น เคร่ืองตรวจน ้ าตาลในเลือด ชุด
ทดสอบการตั้งครรภ ์(3) อุปกรณ์และเคร่ืองมือการแพทย ์เช่น รถเข็น ถุงมือผา่ตดั หนา้กากอนามยั
ทางการแพทย ์(4) ระบบและการจดัการภายในห้องปฏิบติัการ เช่น ระบบซอฟต์แวร์ในการเช่ือม
ขอ้มูลระหว่างเคร่ืองมือแพทยแ์ละระบบขอ้มูล (สมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยีเคร่ืองมือแพทย์
ไทย, 2556) 

ตำรำงที ่1.2 ประเภทของอุปกรณ์เคร่ืองมือทำงกำรแพทย์ 

ประเภท ร้อยละ 

ผลิตภณัฑท์างการแพทยช์นิดใชค้ร้ังเดียวทิ้ง (disposable) 
เคร่ืองมือวนิิจฉยัโรค (diagnosis) 
เคร่ืองมือศลัยกรรมกระดูกและกลา้มเน้ือ (orthopedic products and other muscle) 

27 
25 
9 
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ตำรำงที ่1.2 ประเภทของอุปกรณ์เคร่ืองมือทำงกำรแพทย์ (ต่อ) 

ประเภท ร้อยละ 

เคร่ืองมือทนัตกรรม (Dental instrument)            6 
อ่ืน ๆ (Others)                33 

 
ท่ีมา: สมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยเีคร่ืองมือแพทยไ์ทย (2556)  

 นอกจากน้ี ตลาดอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยข์องประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2556 มีมูลค่า 
795 ลา้นเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 25,440 ลา้นบาท โดยคิดเป็นสัดส่วน 2ใน 3 เป็นการน าเขา้จาก
ประเทศสหรัฐอเมริกา ในอตัราร้อยละ 29 ทั้งน้ีสามารถแบ่งสัดส่วนการตลาดของอุปกรณ์เคร่ืองมือ
ทางการแพทย์ ได้แก่ (1) เคร่ืองมือแพทย์ประเภทใช้แล้วทิ้งหรือใช้แล้วหมดไป ร้อยละ 27 (2) 
เคร่ืองมือแพทยป์ระเภทใช้ตรวจและวินิจฉัย ร้อยละ 25 คิดเป็นมูลค่าน าเข้าเคร่ืองตรวจวินิจฉัย 
4,510 ลา้นบาท และน าเขา้น ้ ายาตรวจทางห้องปฏิบติัการมูลค่า 3,630 ล้าน ซ่ึงจากขอ้มูลสถิติการ
น าเขา้และส่งออกอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยข์องกระทรวงพาณิชย ์ระหวา่งเดือน มกราคม – 
ตุลาคม 2552 (3) เคร่ืองมือศลัยกรรมกระดูกและผลิตภณัฑท่ี์ฝังหรือสอดใส่ภายในร่างกาย ร้อยละ 9 
(4) เคร่ืองมือแพทยท์นัตกรรม ร้อยละ 6 (5) เคร่ืองมือแพทยป์ระเภทอ่ืน ๆ (Others) ร้อยละ 33 (ดงั
ตารางท่ี 1.2) (สมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยเีคร่ืองมือแพทยไ์ทย, 2556)  

 กำรพฒันำอุตสำหกรรมอุปกรณ์เคร่ืองมือทำงกำรแพทย์และสุขภำพ 

 การด าเนินโครงการพฒันาอุตสาหกรรมอุปกรณ์ เคร่ืองมือทางการแพทย์และสุขภาพ
ร่วมกบัหน่วยงานในเครือข่าย ในปี พ.ศ. 2555-2556 จ านวน 3 โครงการ โดยแต่ละโครงการมีผล
การด าเนินงานท่ีเป็นประโยชน์ต่อวงการแพทยซ่ึ์งมีแนวโนม้สู่ความส าเร็จเป็นอยา่งมาก ไดแ้ก่ (1) 
โครงการพฒันาคลสัเตอร์อุตสาหกรรมอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยแ์ละสุขภาพด้านการเพิ่ม
ผลิตผลและพฒันามาตรฐานสากล ISO:13485 โดยเป็นการพฒันาผลิตภาพของภาคอุตสาหกรรม 
ทั้ งด้านการบริหารจัดการและการผลิตให้กับโรงงานทั้ งส้ินจ านวน 24 โรงงาน ผลจากการ
ด าเนินงานสามารถขยายผลในการลดตน้ทุน คิดเป็นมูลค่ากว่า 296 ลา้นบาท ส าหรับในส่วนของ
การรับรองมาตรฐานสากล ISO:13485 นั้น มีโรงงานท่ีเขา้ร่วมโครงการ จ านวน 81 โรงงาน โดยมี
ความพร้อมในการขอรับรองมาตรฐานแลว้ จ านวน 50 โรงงาน (2) โครงการวิจยัพฒันาและออกแบ
อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยแ์ละสุขภาพซ่ึงตลอด 2 ปีท่ีผ่านมา โครงการน้ีได้ช่วยยกระดับ
ศกัยภาพในการออกแบบและนวตักรรมของผูป้ระกอบการของไทยให้สูงข้ึน มีผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บ
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การส่งเสริมจ านวน 29 ผลิตภณัฑ์ ก่อให้เกิดมูลค่าการลงทุนในอุตสาหกรรมไดม้ากกวา่ 300 ลา้น
บาท (3) โครงการศึกษาวจิยัโอกาสทางธุรกิจและการเพิ่มมูลค่า (Value added ) ส าหรับอุตสาหกรรม
อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์มีกิจกรรมท่ีไดด้ าเนินการ คือ (3.1) การศึกษาแนวทางการสร้าง
คุณค่าเพื่อประโยชน์สูงสุดจากความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบและสร้างโอกาสทางธุรกิจให้กับ
อุตสาหกรรมอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์โดยไดศึ้กษาผลิตภณัฑ์ท่ีมีศกัยภาพและแนวทางใน
การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ (3.2) การจดัท าระบบฐานขอ้มูลเชิงลึกอุตสาหกรรมอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทย ์เพื่อให้ผูป้ระกอบการไดใ้ชป้ระโยชน์ในการด าเนินธุรกิจ และหน่วยงานภาครัฐ
ใช้ในการก าหนดนโยบายพฒันาอุตสาหกรรม (3.3) การจดัท าคู่มือเพื่อเป็นแนวทางการเลือกซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทยใ์นเชิงเทคนิคและวิศวกรรม เพื่อเป็นขอ้มูลพื้นฐานให้ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง
กบัการจดัซ้ือจดัจา้งไดพ้ิจารณา (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2555)  
 ส าหรับการด าเนินงานในปี พ.ศ. 2557 น้ี ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม ได้ด าเนิน
โครงการทั้ ง 3 โครงการดังกล่าวต่อเน่ืองเป็นปีท่ี 3 เพื่อขยายผลการด าเนินการให้ครอบคลุม       
คลสัเตอร์ของอุตสาหกรรมวสัดุอุปกรณ์ทางการแพทยม์ากข้ึน โดยเพิ่มเป้าหมายการด าเนินงาน 
ดังน้ี (1) โครงการพฒันาคลัสเตอร์อุตสาหกรรมวสัดุอุปกรณ์ทางการแพทย์และสุขภาพ ด้าน 
ผลิตผลและพฒันามาตรฐานสากล ISO: 13485 ไดข้ยายเป้าหมายโรงงานท่ีเขา้ร่วมโครงการจากใน
ปีท่ีผ่านมาเพิ่มข้ึนอีกไม่น้อยกว่า 50 โรงงาน (2) โครงการวิจยัพฒันาและออกแบบวสัดุอุปกรณ์    
ทางการแพทย์และสุขภาพ ขยายเป้าหมายผลิตภณัฑ์ เขา้ร่วมโครงการไม่น้อยกว่า 11 ผลิตภณัฑ์      
(3) โครงการศึกษาวิจยัโอกาสทางธุรกิจ และการเพิ่มคุณค่าเพิ่มส าหรับอุตสาหกรรมวสัดุอุปกรณ์
ทางการแพทยแ์ละสุขภาพจะปรับปรุงฐานขอ้มูลเชิงลึก (Intelligence unit) ให้มีความต่อเน่ืองและ
สมบูรณ์มากข้ึน (สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยไีทย-ญ่ีปุ่น, 2557) 

 โรงพยำบำลในเครือข่ำยส ำนักงำนหลกัประกนัสุขภำพแห่งชำติ 

 ประเภทของโรงพยาบาลสังกดัส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสาธารณสุข ในเครือข่าย
ส านกังานหลกัประกนัสุขภาพแห่งชาติ ปี พ.ศ. 2553-2554 โรงพยาบาลศูนยห์รือโรงพยาบาลทัว่ไป 
(รพศ. หรือ รพท.) ทัว่ประเทศ มีจ านวนทั้งส้ิน 96 แห่ง และโรงพยาบาลชุมชน (รพช.) ซ่ึงในแต่ละ
จงัหวดัจะมี รพช. หลายแห่ง ทัว่ประเทศมีโรงพยาบาลชุมชนจ านวนทั้งส้ิน 736 แห่ง โดยจ าแนก
ตามขนาดของโรงพยาบาล (จ านวนเตียง) ซ่ึงจ าแนกกลุ่มตามขนาดโรงพยาบาล ได้แก่ กลุ่มท่ี 1 
โรงพยาบาลชุมชนท่ีมีจ านวนเตียงตั้งแต่ 10-30 เตียง กลุ่มท่ี 2 โรงพยาบาลชุมชนท่ีมีจ านวนเตียง
นอ้ยกวา่ 60 เตียง และกลุ่มท่ี 3 โรงพยาบาลชุมชนท่ีมีจ านวนมากกวา่ 90-120 เตียง (ดงัตารางท่ี 1.3) 
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ตำรำงที ่1.3  ประเภทของโรงพยำบำลสังกัดส ำนักงำนปลัดกระทรวงสำธำรณสำธำรณสุข  
      

ประเภทของโรงพยำบำลสังกดั สป.สธ.  
ทัว่ประเทศ 76 จงัหวดั* 

จ ำนวน   
(แห่ง)      

1.    โรงพยาบาลศูนย ์(รพศ.) 
2.    โรงพยาบาลทัว่ไป (รพท.) 
3.    โรงพยาบาลชุมชน (รพช.)  

25 
71 
736 

        3.1. ขนาด 10 -30 เตียง 
        3.2. ขนาด 60 เตียง 
        3.3. ขนาด 90 -120 เตียง 

539 
131 
66 

รวมทั้งส้ิน 832 

ทีม่ำ: ส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข (2558) 
หมายเหตุ *ยกเวน้กรุงเทพมหานคร 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 

 1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้แทนขำย หมำยถึง คุณลกัษณะทางประชากรของผูแ้ทนขาย 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ(Rajeev, 2012; Neswiswi, 2014) 
 2. วฒันธรรมองค์กร หมำยถึง ปัจจยัท่ีส าคญัในการผลกัดนัให้องคก์รประสบความส าเร็จ 
องค์กรแต่ละแห่งมีวิธีการบริหาร รูปแบบการจดัการ แนวทางการปฏิบติังานท่ีเป็นขององค์กร 
ประกอบดว้ย วฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรม (Pimentel, Kuntz, & Elenkov, 2010; Elango, Paul, 
Kundu, & Paudel, 2010; Schwartz, 2013) 
 3. จริยธรรมของผู้แทนขำย หมำยถึง พฤติกรรมดา้นจริยธรรมทางการขายท่ีผูแ้ทนขายควร
มี ซ่ึงการประพฤติปฏิบติัท่ีเป็นคุณงามความดีความถูกต้องบนพื้นฐานของด้านคุณธรรม ความ
ยติุธรรมและความซ่ือสัตย ์(Román & Munuera, 2005) 
  3.1 ด้ำนคุณธรรม หมำยถึง การปฏิบติัตามขอ้ก าหนดโดยยึดหลกัคุณธรรมพื้นฐาน 8 
ประการ ประกอบด้วย  ขย ัน  ประหยัด ซ่ือสัตย์ มีวินัย  สุภาพ สะอาด สามัคคี  มีน ้ า ใจ 
(กระทรวงศึกษาธิการ, 2552) 
  3.2 ด้ำนควำมยุติธรรมและควำมซ่ือสัตย์ หมำยถึง พฤติกรรมทางจริยธรรมของผูแ้ทน
ขายถือไดว้่าเป็นส่วนหน่ึงท่ีส าคญัส าหรับผูแ้ทนขายท่ีตอ้งไดรั้บการส่งเสริมและพฒันาเพื่อสวสัดิ
ภาพของลูกคา้ในการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการ โดยสามารถใช้วิธีการวดัท่ีหลากหลาย เช่น ความ
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ยุติธรรม ความซ่ือสัตย์สุจริตและการเปิดเผยข้อมูลส าหรับลูกค้าอย่างเต็มรูปแบบ (Hansen & 
Riggle, 2009; McClaren, 2013)    
 4. กำรตลำดเชิงสัมพันธ์ หมำยถึง  กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีสามารถด าเนินการ     
โดยการใช้เคร่ืองมือการตลาด ประกอบดว้ยองค์ประกอบท่ีส าคญั ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการ การ
รับรู้ปัจจยัด้านราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าสินคา้ (Bansal et al., 2005; Peng & Wang, 
2006; Tseng, 2007) 
  4.1  คุณภำพกำรบริกำร หมำยถึง การจดัการความสัมพนัธ์เก่ียวกบัการเพิ่มศกัยภาพใน
การบริการให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้เพื่อความสามารถท าก าไรในระยะยาวให้กบัองค์กร
ธุรกิจ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพของการบริการของลูกคา้ท่ีมีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ (Parasuraman, 
Zeithamal, Berry 1988; Aydin & Özer, 2005; Ismail, Haron, Ibrahim, & Isa, 2006) 
  4.2 กำรรับรู้ปัจจัยด้ำนรำคำ หมำยถึง มูลค่าหรือจ านวนเงินท่ีลูกคา้จ่ายไปเพื่อซ้ือสินคา้
และบริการ โดยส่วนใหญ่ลูกคา้มกัจะเลือกผูใ้ห้บริการบนพื้นฐานของการรับรู้ราคาและความคุม้ค่า
กบัเงินท่ีจ่ายเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพการบริการ รวมถึงความคาดหวงัวา่สินคา้และบริการนั้น จะ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้(Peng & Wang, 2006; Cheng, Lai, & Yeung, 2008) 
  4.3 ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ หมำยถึง การรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าท่ีสะท้อนถึงความ
เช่ือมโยงของตราสินคา้ท่ีสร้างข้ึนในความทรงจ าและความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราสินคา้
ในผลิตภณัฑแ์ละบริการต่าง ๆ องคธุ์รกิจ (Keller, 1993; Kotler & Keller, 2009) 
  4.4 คุณค่ำสินค้ำ หมำยถึง การน าเสนอคุณค่าสินคา้ให้เหนือกว่าความคาดหวงัของ
ลูกคา้   ซ่ึงถือไดว้า่เป็นหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีเพิ่มศกัยภาพในการแข่งขนัให้ประสบความส าเร็จไดม้าก
ท่ีสุด ส าหรับผูบ้ริโภคจะเป็นเปรียบเทียบอรรถประโยชน์และปัจจยัดา้นราคาท่ีลูกคา้จ่ายเงินเพื่อ   
ซ้ือสินคา้และบริการโดยค านึงถึงความคุม้ค่าในการบริโภค (Bolton, Kannan, & Bramlett, 2000; 
Verhoef, 2003) 
 5. คุณภำพควำมสัมพันธ์ หมำยถึง มิติการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรธุรกิจกับ
ลูกคา้หรือความสัมพนัธ์ระหว่างผูแ้ทนขายกบัลูกคา้ ท่ีประกอบด้วย ความเช่ือมัน่ ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ และพนัธะสัญญาของลูกคา้ (Hennig-Thuraua & Klee, 1998; Curtis, 2009; Bahri, Sabahi, 
Taheri, & Hatami, 2013) 
  5.1 ควำมเช่ือมั่นของลูกค้ำ หมำยถึง ความไวว้างใจของลูกคา้ในผูแ้ทนขายและองคก์ร
ธุรกิจ ซ่ึงความเช่ือมัน่และความไวว้างใจมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อองค์กรและ
ปัจจยัส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีลึกซ้ึงกบัผูแ้ทนขายและลูกคา้ ส่วนหน่ึงเป็นการสร้างพนัธะ
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สัญญาของลูกค้าท่ีมีต่อผู ้แทนขาย  (Guenzi, Johnson, & Castaldo, 2009; Azim, Hussian, & Ali, 
2013) 
  5.2 ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ หมำยถึง ความพึงพอใจของลูกค้าในลักษณะด้าน
ความรู้สึกและดา้นอารมณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ต่อองคก์รธุรกิจในฐานะผูน้ าเสนอผลิตภณัฑ์
และบริการ โยเป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงัของลูกคา้และการประเมิน
ประสิทธิภาพขององค์กรและผลิตภณัฑ์ท่ีเกิดข้ึนจริง ซ่ึงก่อนหน้าลูกคา้อาจจะมีประสบการณ์
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอจากองคก์รธุรกิจโดยมีส่วนช่วยใน
การสร้างพื้นฐานความคาดหวงัของลูกคา้ (Futrell, 2006; Abdul-Muhmin, 2010; Feng, 2012) 
  5.3 พันธะสัญญำของลูกค้ำ หมำยถึง ค ามัน่สัญญาของลูกคา้ท่ีจะรักษาความสัมพนัธ์
อยา่งต่อเน่ืองกบัผูใ้ห้บริการและพยายามรักษาความสัมพนัธ์ในระยะยาวต่อองคก์รธุรกิจ (Morgan 
& Hunt, 1994; Dick & Basu, 1994; Fullerton, 2005; Alrubaiee & Al-Nazer, 2010)  
 6. ผู้แทนขำย หมำยถึง ตวัแทนขายหรือพนกังานขายซ่ึงได้รับมอบหมายจากผูป้ระกอบ
ธุรกิจผลิตและจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ในการติดต่อแสวงหา การเสนอขาย เพื่อกระตุน้
ให้เกิดความตั้งใจและตดัสินใจซ้ือ การให้บริการก่อนและหลงัการขายรวมทั้งการให้ค  าแนะน าแก่
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์โดยเป็นสมาชิกสมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยีเคร่ืองมือแพทย ์
(สมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยเีคร่ืองมือแพทยไ์ทย, 2556)  
 7. ลูกค้ำ หมำยถึง หัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบัติการหรือผูท่ี้ได้รับมอบหมายจาก
หน่วยงานห้องปฏิบติัการในโรงพยาบาลในสังกดัส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข (ส านกังาน
ปลดักระทรวงสาธารณสุข, 2558) 
 8. อุปกรณ์เคร่ืองมือทำงกำรแพทย์ หมำยถึง เคร่ืองมือ เคร่ืองใช ้อุปกรณ์ เคร่ืองจกัร วตัถุท่ี
ใช้ใส่เข้าไปในร่างกายมนุษย์ น ้ ายาท่ีใช้ตรวจในห้องปฏิบติัการและตวัสอบเทียบ (Calibrator) 
ซอฟตแ์วร์ วสัดุหรือส่ิงท่ีคลา้ยกนัหรือเก่ียวขอ้งกนั (กองควบคุมเคร่ืองมือแพทย,์ 2558) 

ประโยชน์คำดว่ำจะได้รับจำกงำนวจัิย 

 1. ประโยชน์ส ำหรับประเทศชำติ 
  หน่วยงานภาครัฐบาลกระทรวงสาธารณสุข กองควบคุมเคร่ืองมือแพทย ์กองสมาคม
อุตสาหกรรมเคร่ืองมือแพทยไ์ทย สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปก าหนดนโยบายเพื่อส่งเสริม
และพฒันาจริยธรรมของผูแ้ทนขายในอุตสาหกรรมอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทยข์องประเทศไทยจะ
ส่งผลให้เกิดการขยายตัวทางด้านความรู้และเพิ่มขีดความสามารถกับธุรกิจท่ีมีส่วนเก่ียวข้อง
ภายในประเทศ และจะเป็นรากฐานอนัส าคญัในการด าเนินธุรกิจอ่ืน ๆ ในประเทศอีกดว้ย 
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 2. ประโยชน์ส ำหรับผู้ประกอบกำร 
  กลุ่มผูป้ระกอบการอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยไ์ดข้อ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นจริยธรรม
ผูแ้ทนขายรวมทั้งปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมองค์กรดา้นการะบวนการขายและการบริการท่ี
ส่งผลให้เกิดจริยธรรมผูแ้ทนขายและดา้นการตลาดสัมพนัธ์ เร่ืองคุณภาพการบริการ การรับรู้ราคา 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าสินคา้     ท่ีส่งผลให้เกิดคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และสามารถ
น าไปวางแผนทางดา้นการตลาดเพื่อพฒันาและการสร้างกลยทุธ์การตลาดสู่ความย ัง่ยนืขององคก์ร 
 3. ประโยชน์ส ำหรับลูกค้ำ 
  ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยท์ั้งส่วนท่ีเป็นนกัเทคนิคการแพทย ์พยาบาล แพทย ์
และบุคลากรทางการสาธารณสุขสามารถน าผลการวิจยัไปประเมินคุณสมบติัดา้นจริยธรรมผูแ้ทน
ขายรวมทั้งดา้นการตลาดสัมพนัธ์ท่ีประกอบดว้ย คุณภาพการบริการ การรับรู้ราคา ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ คุณค่าสินคา้ ส าหรับโรงพยาบาลในสังกดัส านักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุขเพื่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยท่ี์เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองคก์ร 
 4. ประโยชน์ด้ำนวชิำกำร 
  ผลการวิจยัจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกค้าอุปกรณ์
เคร่ืองมือทางการแพทย์ นกัวิจยั องคก์รธุรกิจและผูท่ี้สนใจสามารถน าขอ้มูลผลจากงานวิจยัไปใช้
ประโยชน์และเพื่อเป็นแนวทางส าหรับการท าวจิยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองเวชภณัฑท์างการแพทย ์

สรุป 

 บทน้ีกล่าวถึงท่ีมาและความส าคญัของปัญหาท่ีตอ้งการศึกษา วตัถุประสงค์ของการวิจยั 
สมมติฐานการวจิยั กรอบแนวความคิดในการวจิยั นิยามศพัทเ์ฉพาะและประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ
จากการวิจยั ซ่ึงผูว้ิจยัใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาวิจยัเร่ือง จริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย์ โดยมีองค์ประกอบของตวัแปรท่ีใช้ใน
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีประกอบด้วย (1) ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กร 
ได้แก่ เพศ อายุ และวฒันธรรมองค์กรท่ีเน้นจริยธรรม (2) จริยธรรมของผูแ้ทนขาย ได้แก่ ด้าน
คุณธรรม ความยุติธรรมและความซ่ือสัตย ์(3) การตลาดเชิงสัมพนัธ์ ไดแ้ก่ คุณภาพบริการ การรับรู้
ราคา ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าสินคา้ (4) คุณภาพความสัมพนัธ์ ไดแ้ก่ ความเช่ือมัน่ ความพึง
พอใจของลูกคา้ และพนัธะสัญญาต่อลูกคา้ ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อน าผลลพัธ์ท่ีได้จากการศึกษา
สามารถน ามาประเมินคุณสมบติัดา้นจริยธรรมผูแ้ทนขาย รวมถึงปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรม
องคก์รท่ีส่งผลให้เกิดจริยธรรมผูแ้ทนขายและดา้นการตลาดเชิงสัมพนัธ์ คุณภาพความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย์ นอกจากน้ีผลจากการวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อ นกัวิจยั 
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องค์กรธุรกิจและผูท่ี้สนใจสามารถน าขอ้มูลผลจากงานวิจยัไปใช้และเพื่อเป็นแนวทางส าหรับการ
ท าวิจัยอ่ืน ๆ และสามารถน าข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยไปสร้างนโยบายเพื่อส่งเสริมและพฒันา
จริยธรรมของผูแ้ทนขายในอุตสาหกรรมอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทยข์องประเทศไทยจะส่งผลให้เกิด
การขยายตวัทางด้านความรู้และเพิ่มขีดความสามารถกบัธุรกิจท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งภายในประเทศ
ต่อไป 



บทที ่2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การบริหารสภาพแวดล้อมทางการตลาดและการขายถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ี
องคก์รธุรกิจให้ความส าคญั ทั้งน้ีเป็นความทา้ทา้ยส าหรับองคก์รธุรกิจท่ีตอ้งใส่ใจในกระบวนการ
บริหารจดัการดา้นการขายให้อยูใ่นภาวะความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัและเหมาะกบัสภาวะทาง
ธุรกิจในปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนัสูง ซ่ึงปัญหาส าคญัท่ีเป็นศูนยก์ลางของสภาพแวดลอ้มทางการขาย
นัน่คือ พฤติกรรมทางจริยธรรมของผูแ้ทนขายและทีมขาย โดยกล่าวไดอี้กนยัหน่ึงวา่การปฏิบติังาน
ของผูแ้ทนขายนั้นอยูภ่ายใตส้ภาวะความกดดนัท่ีตอ้งรักษาความน่าเช่ือถือและสร้างความสัมพนัธ์
ในระยะยาวกบัลูกคา้ซ่ึงอยูใ่นฐานะของผูซ้ื้อ ส าหรับพฤติกรรมทางจริยธรรมการขายเป็นลกัษณะ   
ท่ีส าคญัระหวา่งลูกคา้และองคก์รธุรกิจโดยมีผูแ้ทนขายเป็นตวักลางท่ีเช่ือมความสัมพนัธ์ ซ่ึงผูแ้ทน
ขายจะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ รวมถึง
ความคิดในเชิงสร้างสรรคอ์ยา่งต่อเน่ืองท่ีจะสามารถแกไ้ขความตอ้งการของลูกคา้ผ่านพฤติกรรม
ทางจริยธรรม (Lin, 2012; Evans, McFarland, Dietz, & Jaramillo, 2012) ประกอบกบัการน าแนวคิด
กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพนัธ์มาใชใ้นการจดัการผลิตภณัฑแ์ละบริการขององคก์รธุรกิจ     ซ่ึงมีส่วน
ช่วยในการด าเนินงานด้านตลาดและการขายให้ประสบความส าเร็จ รวมถึงการเช่ือมโยงผูผ้ลิต 
ผูแ้ทนขายและผูซ้ื้อเขา้ดว้ยกนั ซ่ึงเป็นการปรับเปล่ียนกระบวนทศัน์ในรูปแบบการตลาด เพื่อเพิ่ม
ประโยชน์และสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ในระยะยาว ดงันั้นจริยธรรมท่ีดีของผูแ้ทนขายและการตลาด
เชิงสัมพนัธ์จะส่งผลดีต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมัน่และพนัธะสัญญาต่อลูกคา้และน าไปสู่ความ
ภกัดีของลูกคา้ในท่ีสุด (Fiol, Tena, & Garcia, 2011; Luige & Mihai, 2011) 
 ในบทน้ีผูว้ิจยัได้น าเสนอการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสอดคล้องกับ
กรอบแนวคิดในการวิจัยและการทดสอบตัวแปรของจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ต่อลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย ์ซ่ึงสามารถแบ่งเน้ือหาการทบทวนวรรณกรรมเพื่อ
ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยัคือ (1) ปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมองค์กร (2) จริยธรรมของ
ผูแ้ทนขาย (3) การตลาดเชิงสัมพนัธ์ (4) คุณภาพความสัมพันธ์  (5) งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องและ
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรในการพฒันาสมมติฐานงานวิจยั โดยมีรายละเอียดเน้ือหาการทบทวน
วรรณกรรมดงัน้ี 
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ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้แทนขายและวฒันธรรมองค์กร 

 ลกัษณะทางประชากรถือเป็นลกัษณะหน่ึงท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาในช่วง
ชีวิตของแต่ละบุคคลและเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส าคญัอยา่งยิ่ง       ซ่ึงในการศึกษา
และวิเคราะห์ทางประชากรมีความส าคัญส าหรับการท าความเข้าใจด้านจริยธรรมทางธุรกิจ 
(Fullerton, 2013) ในงานวิจยัของ Neswiswi (2014) ได้ท าการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่าง
ทศันคติของพนกังานท่ีมีต่อจริยธรรมทางธุรกิจและลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ เช้ือ
ชาติ เพศ ระดบัการศึกษา ต าแหน่งงาน วาระการด ารงต าแหน่งและสภาพแวดลอ้มในการท างาน ซ่ึง
จากผลการศึกษาไม่พบหลักฐานท่ีมีนัยส าคัญท่ีแสดงให้เห็นว่า  ลักษณะทางประชากรมี
ความสัมพนัธ์กบัทศันคติของพนกังานท่ีมีต่อจริยธรรมทางธุรกิจ ยกเวน้ส าหรับตวัแปรบางตวัแปร
ท่ีสามารถวดัไดจ้ากแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุและระดบัการศึกษา นอกจากน้ีไม่มีผลการศึกษา
ก่อนหน้าน้ีท่ีน ามาสนบัสนุนการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อจริยธรรมทางธุรกิจ ส่วนในงานวิจยั
ของ Rajeev (2012) ท่ีศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ของความตั้งใจท่ีจะปฏิบติัตามจริยธรรม ซ่ึงเป็นการ
ทบทวนวรรณกรรมเชิงประจกัษแ์ละขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัในอนาคตโดยกล่าววา่ โครงสร้าง
ส าคญัท่ีใช้ในการอธิบายการตดัสินใจทางจริยธรรม ท่ีพบวา่ ปัจจยั    3 ประเภท ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วน
บุคคลของผูแ้ทนขาย เช่น เพศ อายแุละการศึกษา บริบททางวฒันธรรมขององคก์รและอิทธิพลของ
สภาพแวดลอ้มภายนอกส่งผลต่อความตั้งใจท่ีจะปฏิบติัตามจริยธรรม ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้  าการทบทวน
วรรณกรรมตามกรอบแนวคิดการวิจยัซ่ึงประกอบไปด้วย อายุ เพศ และวฒันธรรมองค์กรท่ีเน้น
จริยธรรม โดยมีรายละเอียดของเน้ือหาดงัน้ี 
 อายุ  เป็นลกัษณะทางประชากรอีกลกัษณะหน่ึงท่ีมีการเปล่ียนแปลงไป          ตามระยะเวลา
ของการมีชีวติอยูห่รือตามวยัของแต่ละบุคคล ซ่ึงในการศึกษาและวเิคราะห์ทางประชากรโดยอายจุะ
แสดงถึงวยัวุฒิของบุคคล ในการศึกษาส่วนใหญ่ไดท้  าการตรวจสอบบทบาทของอายุมีนยัส าคญัท่ี
ส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อการรับรู้ด้านจริยธรรมของผูแ้ทนขายโดยผูแ้ทนขายท่ีอายุมากจะมี
จริยธรรมมากกวา่ผูแ้ทนขายท่ีอายุน้อย อายุท่ีเพิ่มข้ึนจะมีการแสดงออกในเชิงอนุรักษนิ์ยมมากข้ึน
และมีแนวโน้มเข้มงวดต่อการตัดสินใจตามหลักจริยธรรม (Roman & Munuera, 2005; Ferrel, 
Johnston, & Ferrell 2007) ในงานวิจยัของ Sidani, Zbib, Rawwas, & Moussawer (2009) กล่าวว่า 
ช่วงอายเุดียวกนัของเพศชายและเพศหญิงจะมีความอ่อนไหวทางดา้นจริยธรรมทางธุรกิจท่ีแตกต่าง
กนัและการตระหนกัรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการผิดจรรยาบรรณ ซ่ึงพบวา่   เพศหญิงจะมีมากกวา่เพศชาย
อยา่งมีนยัส าคญั ส่วนในงานวจิยัของ Roman & Munuera (2005 อา้งถึงใน Sidani et al., 2009) กล่าว
วา่ ผูแ้ทนขายท่ีอายุมากจะมีจริยธรรมมากกวา่ผูแ้ทนขายท่ีอายุนอ้ยกวา่ โดยผูแ้ทนขายท่ีอายุมากจะ
ปฏิบติังานดา้นการขายโดยค านึงถึงจริยธรรมท่ีเขม้งวดข้ึนและน ามาใช้ในการตดัสินใจทางธุรกิจ  
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ในดา้นอ่ืน ๆ ซ่ึงแตกต่างจากงานวิจยัของ Ardichvili, Jondle & Kowske (2012 อา้งถึงใน Neswiswi, 
2014) กล่าวว่า การรับรู้ของพนกังานเก่ียวกบัจริยธรรมทางธุรกิจในองค์กรไม่เก่ียวขอ้งกบัอายุ แต่
จะมีส่วนเก่ียวขอ้งกับต าแหน่งงานของพนักงานท่ีปฏิบติัอยู่ในองค์กร ซ่ึงจะให้ความส าคญักับ
จริยธรรมท่ีแตกต่างกนั โดยเฉพาะความเขม้งวดทางดา้นจริยธรรมทางการขายและดา้นการบญัชี 
 เพศ  เป็นปัจจยัพื้นฐานดา้นร่างกายท่ีแตกต่างกนัของบุคคล โดยเป็นตวัก าหนดบทบาท
หน้าท่ีของบุคคล ตลอดจนพฒันาการต่าง ๆ ในแต่ละช่วงวยัก็มีความแตกต่างกนัดว้ย ในงานวิจยั
ของ Ross & Robertson (2003 อา้งถึงใน Roche, 2013) กล่าวว่า แนวโน้มท่ีสูงข้ึนในหมู่ผูแ้ทนขาย
เพศหญิงจะท าหน้าท่ีอย่างมีจริยธรรมมากข้ึน นอกจากน้ีมีนกัวิจยัท่านอ่ืน ๆ ไดก้ล่าววา่ เพศไม่ได้
ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมท่ีมีจริยธรรม (Ergeneli & Arikan, 2002) ในงานวิจยัของ Roche (2013) 
ท่ีศึกษาเร่ือง การตดัสินใจดา้นจริยธรรมขององค์กรภาคเอกชน: การศึกษาในต าแหน่งผูแ้ทนขาย
ขององค์กร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายทางดา้นเพศและอายุ รวมถึงสภาวะ
ทางด้านจริยธรรมมีอิทธิพลส าคญัต่อสภาพการท างานในต าแหน่งงานขาย ส่วนในงานวิจยัของ 
Sidani et al. (2009 อา้งถึงใน Rajeev, 2012) กล่าวว่า การเปรียบเทียบเพศหญิงกับเพศชายพบว่า 
ความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัของความอ่อนไหวต่อดา้นจริยธรรม ซ่ึงธรรมชาติของเพศหญิงจะมี
ความอ่อนไหวต่อดา้นจริยธรรมมากกวา่เพศชาย และท่ีผ่านมาในงานวิจยัในอดีตปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นเพศไม่ได้ถูกกล่าวและน ามาตรวจสอบและในงานวิจยัของ Loe, Ferrell, & Mansfield (2000 
อา้งถึงใน Neswiswi, 2014) กล่าวว่า การศึกษาวิจยัก่อนหนา้น้ีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัดา้นเพศและทศันคติท่ีมีต่อจริยธรรมทางธุรกิจ โดยในงานวิจยัส่วนใหญ่ไม่สามารถหาขอ้
พิสูจน์ไดถึ้งการก าหนดวา่ เพศชายหรือเพศหญิง เพศใดใหค้วามส าคญักบัจริยธรรมมากกวา่กนั  
 วฒันธรรมองค์กรที่เน้นจริยธรรม วฒันธรรมองคก์รเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส าคญัในการผลกัดนั
ให้องค์กรธุรกิจประสบความส าเร็จ ซ่ึงองค์กรแต่ละแห่งมีกลยุทธ์การบริหาร รูปแบบการจดัการ
และแนวทางการปฏิบติังานท่ีแบบแผน มีค่านิยมและความเช่ือร่วมกนัภายในองค์กร ซ่ึงค่านิยม    
และความเช่ือของบุคคลในองค์กรจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการแสดงออกเกิดเป็นเอกลกัษณ์ของ
องค์กรและได้ยึดถือเป็นแบบแผนปฏิบัติและเป็นท่ีรับรู้กันโดยทั่วทั้ งองค์กร จนกระทัง่มีการ
ถ่ายทอดยึดถือปฏิบติัสืบต่อกนัมาจนกลายเป็นวฒันธรรมองค์กร ในการทบทวนวรรณกรรมจาก
งานวิจยัของนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึง วฒันธรรมองค์กรโดยอธิบายว่า เป็นความเข้าใจ
ร่วมกนัท่ีสมาชิกในองค์กรมีต่อเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีส าคญั ซ่ึงเป็นลกัษณะและวิธีการท างานร่วมกนั
เพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ของส่วนรวมภายใตส้ภาวะแวดล้อมท่ีก าหนดให้ซ่ึงลกัษณะและวิธีการ
ด าเนินการดังกล่าวผูก่้อตั้ งหรือผูน้ าในองค์กรเป็นผูก้  าหนด (Pimentel et al., 2010) นอกจากน้ี
วฒันธรรมองค์กรจะมีผลต่อการตดัสินใจทางจริยธรรมของแต่ละบุคคล เช่น สภาวะการแข่งขนัท่ี
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ทวีความรุนแรงในกลุ่มผูแ้ทนขาย บทบาทของการก ากับดูแลด้านบริหารงานขาย และและ
สภาพแวดล้อมทางการขาย (Maignan & Ferrell, 2004) ในงานวิจยัของ Mujtaba (2003) กล่าวว่า 
วฒันธรรมองค์กรท่ีเน้นจริยธรรมเป็นค่านิยมร่วมภายในองค์กรซ่ึงเก่ียวขอ้งกฎเกณฑ์ ขอ้บงัคบั    
และการให้รางวลั จรรยาบรรณ การยึดหลกัคุณธรรม การบงัคบัตามกฎหมาย ความรับผิดชอบต่อ
การกระท า การดูแลเอาใจใส่ภายในองค์กร ในงานวิจยัของ Valentine & Barnett (2007) กล่าวว่า 
วฒันธรรมเป็นปัจจัยด้านองค์กรท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมทางจริยธรรมของผู ้แทนขาย 
ประกอบดว้ย บทบาทหนา้ท่ีงานขาย ส่ิงแวดลอ้ม และวฒันธรรมองคก์รและพบวา่หวัหนา้งานฝ่าย
ขายมีผลกระทบต่อการแสดงออก   ดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขาย ส่วนในงานวจิยัของ Elango, Paul, 
Kundu, & Paudel (2010) กล่าวว่า จริยธรรมส่วนบุคคลและวฒันธรรมองค์กรท่ีเน้นจริยธรรมมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจปฏิบติัตามจริยธรรม ปัจจยัดงักล่าวมี  ความสอดคลอ้งกนัและมีอิทธิพลในเชิง
บวกต่อกนั ซ่ึงสามารถอธิบายไดว้า่ ผูจ้ดัการท่ีมีอายุนอ้ยไดรั้บอิทธิพลจากวฒันธรรมองคก์รท่ีเน้น
จริยธรรมมากกวา่ผูจ้ดัการท่ีมีอายุมาก รวมถึงการสร้างกลไกก ากบัดูแลเพื่อเพิ่มความสอดคลอ้งกนั
ทางจริยธรรม โดยจะเป็นส่วนช่วยเพิ่มความน่าจะเป็นส าหรับการบริหารในต าแหน่งผูจ้ดัการในการ
เลือกคุณธรรมและจริยธรรมมาใชใ้นการตดัสินใจขององคก์ร ในงานวิจยัของ Schwartz (2013 อา้ง
ถึงใน Neswiswi, 2014) กล่าวว่า การวางรากฐานในการด าเนินงานเก่ียวกบัโปรแกรมการสร้าง
จริยธรรมได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมกับวฒันธรรมองค์กรจะส่งผลกระทบในด้านบวกต่อ
ทศันคติและความพึงพอใจของพนกังานในองคก์ร จริยธรรมทางธุรกิจ และในทา้ยท่ีสุดคือ ผลการ
ด าเนินงานท่ีดีขององค์กร และในงานวิจยัของ William (2010) กล่าวว่า วฒันธรรมองค์กรท่ีมี
ผลกระทบต่อการตดัสินใจทางจริยธรรมและพฤติกรรมดา้นจริยธรรม ซ่ึงหากองคก์รธุรกิจยึดถือขอ้
ปฏิบติัทางจริยธรรมเป็นวฒันธรรมองค์กร บุคคลกรภายในองค์กรก็จะยึดถือหลกัของจริยธรรม
น ามาใช้ในการปฏิบติังานมากข้ึนเช่นกนั ในงานวิจยัของ Ampofo (2004) กล่าวว่า องค์ประกอบ
ของดา้นวฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรม ไดแ้ก่ จรรยาบรรณ การยึดหลกัคุณธรรม การบงัคบัตาม
กฎหมาย ความรับผิดชอบต่อการกระท า การให้รางวลัและการดูแลเอาใจใส่เป็นก าหนดวิธีการ
ปฏิบติัขององคก์รท่ียึดถือเป็นแบบแผนในทางปฏิบติัดา้นวฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรมท่ีไปใน
ทิศทางเดียวกนั ซ่ึงสามารถเขียนเป็นโมเดล ดงัภาพท่ี 2.1 
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จริยธรรมของผู้แทนขาย 

 การศึกษาเก่ียวกับจริยธรรมของผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้า
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ ผูว้ิจยัได้ทบทวนวรรณกรรมในการศึกษาเก่ียวกบัจรรยาบรรณของ
ผูแ้ทนขายกล่าวคือ การประพฤติปฏิบติัท่ีเป็นคุณงามความดีความถูกตอ้งบน พื้นฐานของคุณธรรม 
เป็นท่ียอมรับและตอ้งการของสังคม ความยุติธรรม ความซ่ือสัตยแ์ละการเปิดเผยขอ้มูล (Román & 
Munuera, 2005) ซ่ึงในงานวิจยัของ Jones (2000) กล่าววา่ คุณธรรม จริยธรรมมีความส าคญัต่อภาค
ธุรกิจและมีนัยส าคญัต่อผูแ้ทนขายมากท่ีสุด เหตุเพราะผูแ้ทนขายมีบทบาทเสมือนเป็นสะพาน
เช่ือมโยงระหว่างองค์กรธุรกิจและลูกค้า ซ่ึงในความเป็นจริงเป็นหน้าท่ีของผูแ้ทนขายท่ีต้อง
รับผิดชอบในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีมีประสิทธิภาพกบัองคก์รผูซ้ื้อในขณะเดียวกนัผูแ้ทนขายจะ
ไม่แสดงพฤติกรรมท่ีผดิจรรยาบรรณเน่ืองจากจะท าใหสู้ญเสียความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้ ในงานวจิยั
ของ Román & Ruiz (2005 อา้งถึงใน Alrubaiee, 2012) กล่าวว่า พฤติกรรมดา้นจริยธรรมถือไดว้่า
เป็นพฤติกรรมส่วนหน่ึงท่ีส่ิงส าคญัอย่างยิ่งส าหรับผูแ้ทนขายท่ีตอ้งท าหน้าท่ีสร้างความสัมพนัธ์
ทางการขายระหว่างลูกคา้และองค์กรธุรกิจ ในงานวิจยัของ Román & Munuera (2005) กล่าวว่า 
พฤติกรรมดา้นจริยธรรมทางการขายท่ีผูแ้ทนขายพึงปฏิบติั นัน่คือ การกระท าท่ีมีความเป็นธรรม
และยุติธรรม รวมถึงความซ่ือสัตยต่์อลูกคา้ ซ่ึงองค์ประกอบดา้นจริยธรรมดงักล่าวจะเป็นส่วนท่ี
ส่งเสริมให้ผูแ้ทนขายไดด้ าเนินกิจกรรมการขายและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีให้กบัลูกคา้ในระยะ

วฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรม 
(Organizational ethical culture) 

ยดึหลกัดา้นคุณธรรม (Integrity) 

ปฏิบติัตามกฎระเบียบขอ้บงัคบั 
(Enforcing) 

ความรับผิดชอบต่อการกระท าและขอ้บกพร่อง

ในการปฏิบติังาน  (Responsibility for 
action) 

การตอบแทนดว้ยใหร้างวลั (Reward) 

ภาพท่ี 2.1 รูปแบบการวเิคราะห์วฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรม (Ampofo, 2004) 

การเอาใจใส่ดูแล (Care about ethics) 
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ยาว จนท าให้ลูกค้านั้นเกิดความพึงพอใจและความเช่ือมัน่ โดยทัว่ไปผูแ้ทนขายส่วนใหญ่จะมี
ปฏิสัมพนัธ์ส่วนบุคคลกบัลูกคา้ในการเขา้พบเพื่อน าเสนอผลิตภณัฑ์และบริการ ซ่ึงการกระท าของ
ผูแ้ทนขายจะเป็นท่ีสังเกตได้ง่ายหากมีพฤติกรรมท่ีผิดจรรยาบรรณจะส่งผลกระทบอย่างมากต่อ
องคก์รธุรกิจและทศันคติในแง่ลบของบุคคลโดยทัว่ไป และในงานวจิยัของ Adnan, Saher, Naureen, 
Qureshi, & Khan (2013) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีจะช่วยสร้างพฤติกรรมทางจริยธรรมของทีมขาย มี 2 
ปัจจยัหลกัส าคญั คือ 1) การสร้างลกัษณะความเป็นผูน้ า ลกัษณะขององคก์รและลกัษณะของหน่วย
ขาย ซ่ึงมีผลกระทบในเชิงบวกต่อพฤติกรรมทางจริยธรรม 2) ลกัษณะความเป็นผูน้ าท่ีแทจ้ริงความ
ปลอดภยัในงานมีความสัมพนัธ์ในเชิงลบต่อการพฒันาพฤติกรรมดา้นจริยธรรม  
 ด้านคุณธรรม ความมีคุณธรรมเป็นขอ้ก าหนดทางจริยธรรมท่ีบ่งบอกถึงส่ิงท่ีพึงปฏิบติัใน
ดา้นบวกหรือดา้นลบ ความถูกตอ้งดีงามหรือการละเลยอนัน าไปสู่ความผิด ท่ีกล่าวมานั้นเป็นส่ิงท่ี
องค์กรธุรกิจควรน ามาพิจารณาประกอบกบัการตดัสินใจ ซ่ึงจริยธรรมมีบทบาทท่ีส าคญัอย่างยิ่ง    
ต่อประสิทธิภาพการท างานโดยสามารถเกิดข้ึนไดใ้นขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจภายในองคก์ร
ธุรกิจหรือจากบุคคลและกลุ่มบุคคล นอกจากน้ีจริยธรรมและคุณธรรมไม่ใช่เพียงแต่มีความส าคญั
ต่อหน่วยงานหรือแผนกใดแผนกหน่ึง แต่เป็นกุญแจส าคญัของความส าเร็จส าหรับหน่วยงาน
ทั้งหมด เช่น การเงินและบญัชี การบริหารทรัพยากรมนุษย ์การตลาดและการขาย และหน่วยอ่ืน ๆ 
โดยเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพการท างานขององค์กรให้ดียิ่งข้ึน รวมถึงการประหยดัต้นทุน 
เสริมสร้างภาพลกัษณ์องคก์ร และบุคลากรภายในองคก์รจะมีความมุ่งมัน่และมีความภกัดีต่อองคก์ร
มากข้ึน (Charles, 2008) ในงานวิจัยของ Ma et al. (2012 อ้างถึงใน Neswiswi, 2014) กล่าวว่า 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับจริยธรรมทางธุรกิจส่วนใหญ่ให้ความส าคญัและเน้นถึงประเด็นความมี
คุณธรรมท่ีผู ้ประกอบการธุรกิจและหน่วยงานต่าง ๆ พึงปฏิบัติ รวมถึงการน าทฤษฎีสัญญา
ประชาคม การตดัสินใจเชิงจริยธรรม และความรับผิดชอบต่อสังคม โดยมีหลกัส าคญัคือการเน้น
ความมีคุณธรรม ส่วนในงานวิจยัของ Izzo & Langford (2003) กล่าวว่า คุณธรรมและจริยธรรม
ไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกบัการปฏิบติัตามส่ิงท่ีถูกกฎหมายหรือผิดกฎหมาย แต่จริยธรรมมุ่งเน้นไปท่ีการ
ปฏิบติัหน้าท่ีตามหลกัศีลธรรมและความรับผิดชอบต่อหน้าท่ีซ่ึงเหมาะกบัการด าเนินธุรกิจและ
สภาพแวดลอ้มทางธุรกิจในปัจจุบนั และในงานวิจยัของ Fraedrich, Cherry, King, & Guo (2005) 
กล่าววา่ การประเมินดา้นคุณธรรมประกอบดว้ย 5 ปัจจยั ดงัน้ี คือ (1) ความยุติธรรม (2) มาตรฐาน
ทางสังคม (3) ศีลธรรม (4) การเห็นต่อประโยชน์ส่วนรวม (5) การปฏิบัติตามหน้าท่ี  แต่มี
องค์ประกอบ 3 ปัจจัยท่ีสามารถน ามาประยุกต์ใช้ให้ เหมาะสมกับการตลาด นั่นคือ (1) ความ
ยติุธรรม (2) มาตรฐานทางสังคม (3) ความสัมพนัธ์รูปแบบพนัธะสัญญา  
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 ด้านความซ่ือสัตย์และยุติธรรม พฤติกรรมทางจริยธรรมของผูแ้ทนขายถือไดว้่าเป็นส่วน
หน่ึงท่ีส าคญัส าหรับผูแ้ทนขายท่ีต้องไดรั้บการส่งเสริมและพฒันาเพื่อสวสัดิภาพของลูกคา้ในการ
ใช้ผลิตภณัฑ์และบริการ โดยสามารถใช้วิธีการวดัท่ีหลากหลาย เช่น ความยุติธรรม ความซ่ือสัตย์
สุจริตและการเปิดเผยขอ้มูลส าหรับลูกคา้อย่างเต็มรูปแบบ (Hansen & Riggle, 2009; McClaren, 
2013) ในงานวิจัยของ Mihelic, Lipicnik, &  Tekavcic (2010) ท่ีศึกษาเร่ือง ความเป็นผู ้น าทาง
จริยธรรม โดยท าการตรวจสอบโครงสร้างของการเป็นความเป็นผูน้ าทางจริยธรรม และผูน้ ามีความ
คิดเห็นอย่างไรเก่ียวกบัผลกระทบและขอ้บกพร่องด้านจริยธรรมในระยะยาว ผลการวิจยัพบว่า 
ความยุติธรรม ความเช่ือถือไวว้างใจได้ และปฏิบติังานด้วยความโปร่งใสแสดงให้เห็นถึงความ
ซ่ือสัตยข์องบุคคลท่ีเป็นผูน้ าองคก์รควรยึดถือปฏิบติั ส่วนความยุติธรรมมีบทบาทส าคญัอยา่งยิ่งใน
การพฒันาดา้นอาชีพ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ความเป็นธรรมต่อการตดัสินใจ
ในองคก์รท่ีมีผลต่อการท างานของพนกังานหรือเพื่อนร่วมงาน ซ่ึงความยุติธรรมท่ีเกิดข้ึนในองคก์ร     
มี 3 รูปแบบ คือ 1) ความยุติธรรมในองค์กร 2) ความยุติธรรมในการจัดจ าหน่ายสินค้าให้กับ
ผู ้บ ริโภคและ 3)  ความยุ ติธรรมในขั้ นตอนและกระบวนผลิต (Gelens, Hofmans, Dries, & 
Papermans, 2013 ; Thunnissen, Boselie, & Fruytier, 2013b; Gelens et al. , 2014 ; Malik & Singh, 
2014 อ้างถึงใน O'Connor, E., & Crowley-Henry, 2014) ในงานวิจยัของ Purang (2011) กล่าวว่า 
การท าความเขา้ใจเก่ียวกบัการรับรู้ของพนกังานมีความส าคญัอยา่งยิ่ง โดยเฉพาะการรับรู้ดว้ยความ
ยุติธรรมท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีพนักงานมีต่อสายการบงัคบับญัชาของ
ต าแหน่งงานและองคก์ร รวมถึงลูกคา้ขององคก์ร 
  นอกจากน้ีในงานวิจยัท่ีผูว้ิจยัไดท้บทวนวรรณกรรมไดก้ล่าวถึงผลกระทบของพฤติกรรม       
ท่ีผิดจรรยาบรรณของผูแ้ทนขายซ่ึงส่งผลการด าเนินงานทางการตลาดและการขาย รวมถึงความ
เสียหายทางด้านภาพลักษณ์และความเช่ือมั่นขององค์กรธุรกิจ ซ่ึงในงานวิจัยของ Lagace, 
Dahlstrom, & Gassenheimer (1991) กล่าวว่า พฤติกรรมท่ีผิดจรรยาบรรณของผูแ้ทนขายจะท าให้
การปฏิสัมพนัธ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อความพึงพอใจและความเช่ือมัน่มีระยะท่ีสั้นลง เช่น การให้ขอ้มูล     
ท่ีเป็นเท็จหรือเกินความจริงเก่ียวกบัประโยชน์ของผลิตภณัฑ์และบริการ ลกัษณะวิธีการใช้งาน     
และความพร้อมในการใช้งาน การกล่าวถึงหรือโจมตีคู่แข่งขันในด้านลบ การน าเสนอขาย
ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีนอกเหนือจากส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ การให้ค  าตอบกบัลูกคา้ในกรณีท่ีไม่ทราบ
ถึงค าตอบหรือขอ้มูลท่ีแทจ้ริง การด าเนินกลยุทธ์การขายโดยบิดเบือนขอ้มูล และเทคนิคการขาย     
ท่ีสร้างความกดดนัลูกคา้เพื่อใหส้ามารถปิดขายและบงัคบัใหลู้กคา้ซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการ ส่วนใน
งานวิจยั Hansen & Riggle (2009) กล่าวว่า ลักษณะพฤติกรรมของผูแ้ทนขายขาดจริยธรรม เช่น      
(1) การท าให้ลูกค้าเขา้ใจผิดโดยการบิดเบือนขอ้มูลหรือเกินจริงเก่ียวกับผลิตภณัฑ์หรือบริการ      



27 

 

(2) บิดเบือนขอ้มูลของคู่แข่งขนั (3) การน าเสนอขายสินคา้หรือบริการไม่เหมาะสมกบัราคา ใน
งานวจิยัของ Dubinsky et al. (2005 อา้งถึงใน Alrubaiee, 2012) กล่าววา่ พฤติกรรมท่ีผดิจรรยาบรรณ
ผูแ้ทนขายอาจส่งผลถึงความไม่พอใจของลูกคา้ พฤติกรรมการบอกต่อลูกคา้รายอ่ืน ๆ ในดา้นลบ 
การสูญเสียลูกคา้ทั้งรายใหม่และรายเดิมเน่ืองจากขาดความน่าเช่ือถือ รวมถึงผลกระทบของยอดขาย
และผลก าไรท่ีลดลง ดงันั้นการปฏิบติัของการตลาดไม่ใช่เพียงแต่มุ่งเน้นเร่ืองประโยชน์ดา้นความ 
พึงพอใจเพียงอยา่งเดียว แต่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัวิธีการท่ีใชใ้นการบรรลุดา้นความรู้สึก (Fraedrich et 
al., 2005) ส าหรับกิจกรรมการขายท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผิดจรรยาบรรณ อาทิเช่น การบิดเบือน
ขอ้เท็จจริงหรือโออ้วดสรรพคุณ พูดเกินจริงเม่ือพูดถึงขอ้ดีของสินคา้หรือความพร้อมของสินคา้ 
วิพากษ์วิจารณ์คู่แข่งอย่างผิดกฎหมาย น าเสนอผลิตภณัฑ์ให้กบัลูกคา้ท่ีไม่จ  าเป็นตอ้งใช้ การให้
ค  าตอบโดยปราศจากความเช่ือท่ีแทจ้ริงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือการหันไปใช้เล่ห์เหล่ียมกลอุบาย 
(Roman & Ruiz, 2005) ซ่ึงพฤติกรรมขายท่ีถูกมองว่าเป็นการกระท าผิดจรรยาบรรณท่ีปราศจาก
ความรับผดิชอบต่อสังคม (Dubinsky et al., 2005) 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพนัธ์ 

 กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพนัธ์มีบทบาทท่ีส าคญัต่อภาคธุรกิจและมีอ านาจในการสร้างฐาน
ลูกคา้รายใหม่ รวมถึงการรักษาลูกคา้รายเดิมให้กบัองค์กรธุรกิจ วตัถุประสงค์หลกัของการตลาด  
เชิงสัมพันธ์เพื่อเป็นการเพิ่มประสิทธิผลในความสัมพันธ์ระยะยาวและเป็นการเช่ือมโยง
ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และองค์กรธุรกิจเขา้ด้วยกนั ซ่ึงในความเป็นจริงเม่ือสภาพแวดล้อม
ทางการตลาดมีการแข่งขนักนัสูงข้ึนจะกลายเป็นสภาวะความแปรปรวนในตลาด ท าให้ผูแ้ทนขาย
ไม่ไดใ้ห้ความส าคญัท่ีจะรักษาคุณภาพของผลิตภณัฑ์และบริการในฐานลูกคา้เดิมท่ีองค์กรธุรกิจมี
อยู ่จึงเป็นผลให้องคก์รธุรกิจในปัจจุบนัหนัมาเนน้การตลาดเชิงสัมพนัธ์ในการสร้างความภกัดีของ
ลูกคา้ อนัเป็นจุดมุ่งหมายท่ีแต่ละองค์กรธุรกิจต่างฝ่ายต่างท าเพื่อชิงความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั
สูงสุด (Peng & Wang, 2006; Tseng, 2007) ในงานวิจยัของ Bansal, Taylor, & James (2005) กล่าว
วา่ กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพนัธ์สามารถด าเนินการผา่นคุณภาพการบริการ การรับรู้ปัจจยัดา้นราคา 
คุณค่าสินคา้ การสร้างความน่าดึงดูดใจ ในงานวิจยัของ Tseng (2007) กล่าววา่ กลยทุธ์การตลาดเชิง
สัมพนัธ์สามารถด าเนินการโดยการใชเ้คร่ืองมือการตลาดเพื่อเสริมภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้ เช่น 
จดหมายทางตรง การแจกรางวลัและชิงโชค การส่ือสารระหว่างบุคคล การให้สิทธิพิเศษ และการ
สมคัรเป็นสมาชิก ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวมีส่วนในการเสริมสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวใหก้บัลูกคา้และ
มีส่วนเพิ่มความพึงพอใจ ความเช่ือมัน่และพนัธะสัญญาต่อลูกคา้ เก่ียวกบั การตลาดเชิงสัมพนัธ์และ
ความภกัดีลูกค้าโดยให้ความส าคญักบัความพึงพอใจและความน่าเช่ือถือของลูกคา้โดย Rizan,  
Warokka, & Listyawati  (2014) โดยตั้งสมมติฐานดงัน้ี (1) กลยุทธ์การตลาดสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อ
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ความพึงพอใจ (2) กลยุทธ์การตลาดสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์
การตลาดสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจท่ีร้อยละ 83 และ กลยุทธ์การตลาดสัมพนัธ์มีอิทธิพล
ต่อความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 79 และผลงานวิจยัยงัพบวา่ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภกัดีท่ีร้อยละ 
81 ในงานวิจยัของ Niko, Askarinia, Khalafi, & Joyami (2015) ท่ีได้ตรวจสอบผลกระทบของกล
ยุทธ์การตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้ ผลการวิจยัพบว่า อิทธิพลส าคญัของตวัแปร
อิสระ ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการ การรับรู้ดา้นราคา การรับรู้ดา้นตราสินคา้ การน าเสนอคุณค่าของ
สินคา้ ความเช่ือมัน่และความพึงพอใจของลูกคา้มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสามารถอธิบายได้
วา่ ระดบักลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมากข้ึน ท าให้คุณภาพของความสัมพนัธ์กบัลูกคา้นั้นเพิ่ม
สูงข้ึนดว้ยและในท่ีสุดจะน าไปสู่ความภกัดี และในงานวิจยัของ Zhang & Feng (2009) ท่ีศึกษาเร่ือง 
ผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้ ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยั
ดา้นคุณภาพการให้บริการ การรับรู้ปัจจยัดา้นราคาและคุณค่าสินคา้ส่งผลกระทบในทางออ้มต่อ
ความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผา่นความพึงพอใจและความเช่ือมัน่ของลูกคา้ ส่วนภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ส่งผลโดยตรงในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า  โดยผู ้วิจ ัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรม
ความส าคญัขององคป์ระกอบตวัแปรการตลาดเชิงสัมพนัธ์ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 คุณภาพการบริการ การเพิ่มคุณภาพการบริการให้มีระดบัท่ีสูงข้ึนถือไดว้า่เป็นกุญแจส าคญั
ในความส าเร็จทางการแข่งขนัส าหรับการตลาดบริการ ประเด็นหลกัส าหรับผูใ้ห้บริการ นัน่คือการ
จดัการความสัมพนัธ์เก่ียวกบัคุณภาพการบริการใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้เพื่อความสามารถ
ท าก าไรในระยะยาวให้กบัองคก์รธุรกิจ โดยการศึกษาจ านวนมากแสดงให้เห็นวา่ การรับรู้คุณภาพ
ของการบริการของลูกคา้ท่ีมีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ (Ismail et al., 2006) ซ่ึงนกัวิจยัส่วนใหญ่
ไดน้ าแนวคิดคุณภาพการบริการของ Parasuraman et al. (1985, 1988 อา้งถึงใน Al-Sayyed, Suifan, 
& Alawneh, 2015) ท่ีกล่าววา่ การวดัคุณภาพการบริการ SERVQUAL มีองคป์ระกอบหลกั 5 มิติ คือ 
1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ เป็นลกัษณะส่ิงอ านวยความสะดวกทางกายภาพ อุปกรณ์เคร่ืองมือ 
บุคลากรผูใ้ห้บริการและวสัดุในการติดต่อส่ือสาร ใหผู้รั้บบริการไดส้ัมผสัและรับรู้ไดถึ้งการบริการ
ท่ีมีความเป็นรูปธรรมเขา้ถึงได ้(Abedniya & Zaeim, 2011) 2) ความน่าเช่ือถือ เป็นความสามารถใน
การด าเนินการให้บริการตามค ามัน่สัญญาท่ีให้ไวก้บัลูกคา้ การส่งมอบตามระยะเวลาท่ีก าหนด 
ความถูกตอ้งแม่นย  าและความสามารถของผูใ้ห้บริการ ท าใหผู้รั้บบริการรู้สึกวา่บริการท่ีไดรั้บนั้นมี
ความน่าเช่ือถือสามารถให้ความไวว้างใจได ้(Abdullah & Kassim, 2009; Abedniya & Zaeim, 2011
) 3) การตอบสนองความตอ้งการ เป็นความพร้อมและความเต็มใจท่ีจะให้บริการโดยสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดท้นัท่วงที ผูรั้บบริการสามารถเขา้รับบริการไดง่้ายและ
ไดรั้บความสะดวกจากการมาใช้บริการรวมทั้งจะตอ้งกระจายการให้บริการไปอย่างทัว่ถึงรวดเร็ว 
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(Wieseke, Geigenmüller, & Kraus, 2012) 4) การให้ความมั่นใจในบริการ เป็นการน าความรู้ 
ความสามารถในการให้บริการและตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการดว้ยความสุภาพ มีกิริยา
ท่าทางและมารยาทท่ีดีในการบริการ สามารถท่ีจะท าใหผู้รั้บบริการเกิดความไวว้างใจ และเกิดความ
มัน่ใจวา่จะไดรั้บบริการท่ีดีท่ีสุด (Ndubisi, 2006) และ 5) การดูแลเอาใจใส่ผูรั้บบริการ การให้ความ
สนใจและเขา้ใจในความตอ้งการของผูรั้บบริการอยา่งเอาใจใส่และถือผลประโยชน์ของผูรั้บบริการ
เป็นส าคญั Wieseke et al.(2012 อา้งถึงใน Al-Sayyed et al., 2015) ส่วนในงานวิจยัของ Cho & Hu 
(2009 อ้างถึงใน  Rehman, Shareef, & Ishaque, 2012) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นปัจจัยท่ี
ขบัเคล่ือนความเช่ือมัน่ของลูกคา้และมีส่วนช่วยเพิ่มความตั้งใจของลูกคา้ในการสร้างความสัมพนัธ์
ท่ีแข็งแกร่งและการสร้างความเช่ือมัน่เป็นส่ิงส าคญัส าหรับการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาว และ
ในงานวจิยัของ Munusamy, Chelliah, & Mun (2010) กล่าววา่ คุณภาพการบริการเป็นความแตกต่าง
ระหว่างส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัส าหรับการพบปะกบัการบริการและการรับรู้ในการให้บริการท่ีไดรั้บ 
ซ่ึงความคาดหวงัและการรับรู้ของลูกคา้เป็นสององค์ประกอบหลกัของคุณภาพการให้บริการ หาก
การใหบ้ริการมีคุณภาพต ่าจะท าให้ความคาดหวงัลูกคา้ไม่เป็นไปตามความคาดหวงัและคุณภาพการ
ใหบ้ริหารท่ีมีประสิทธิภาพสูงเกินความคาดหวงัจะท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ 
 การรับรู้ปัจจัยด้านราคา ในมุมมองของลูกคา้เป็นมูลค่าหรือจ านวนเงินท่ีจ่ายไปเพื่อซ้ือ
สินคา้และบริการ โดยส่วนใหญ่ลูกคา้มกัจะเลือกผูใ้ห้บริการบนพื้นฐานของการรับรู้ราคาและ   
ความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพการบริการ รวมถึงความคาดหวงัวา่สินคา้และ
บริการนั้นจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้ในงานวิจยัของ Peng & Wang (2006 
อา้งถึงใน Ogungbade, 2015) กล่าวว่า ประเด็นปัญหาของปัจจยัด้านราคาท่ีพบส่วนใหญ่ในกลุ่ม
ลูกคา้ท่ีผูใ้ห้บริการตอ้งให้ความส าคญั ไดแ้ก่ การรับรู้ปัจจยัดา้นราคาท่ีสูงข้ึน ความเป็นธรรมหรือ
ความเท่ียงตรงในด้านราคา ในงานวิจัย Consuegra, Molina, & Esteban (2007) และในงานวิจัย 
Dovaliene & Virvilaite (2008 อ้างถึงใน Ogungbade, 2015) กล่าวว่า ความเต็มใจท่ีจ่ายเป็นการ
ยอมรับของลูกคา้ท่ียนิดีจะจ่ายเงินเพิ่มข้ึนส าหรับการไดรั้บคุณภาพบริการท่ีดีข้ึนและไดรั้บผลลพัธ์
เป็นความพึงพอใจท่ีเพิ่มข้ึนตามไปดว้ย ซ่ึงมีงานวิจยัของ Amiruddin (2013 อา้งถึงใน Ogungbade, 
2015) ท่ีพิสูจน์ไดว้า่ ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกระหวา่งการเปล่ียนแปลงความพึงพอใจของลูกคา้และ
การยอมรับปัจจยัดา้นราคาท่ีเพิ่มข้ึน ส่วนในงานวิจยัของ Peng & Wang (2006) กล่าวว่า นโยบาย
การก าหนดราคาท่ีไม่สมเหตุสมผลและไม่มีความน่าเช่ือถือส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจในเชิงลบ
ของลูกคา้ เน่ืองจากลูกคา้มีความตอ้งการสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกบัราคาท่ีสมเหตุสมผลโดยยนิดีท่ีจะ 
จ่ายเพื่อหาไดสิ้นคา้และบริการ รวมถึงจะเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวกบัลูกคา้ ใน
งานวิจยัของ Cheng, Lai, & Yeung (2008) กล่าวว่า การรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัปัจจยัดา้นราคามี 2 
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ลกัษณะคือ 1) ราคาท่ีสมเหตุสมผลเป็นการรับรู้ด้านราคาของผูบ้ริโภคในขณะท่ีผูบ้ริโภคท าการ
เปรียบเทียบปัจจยัดา้นราคากบัคู่แข่งขนัในตลาดสินคา้ชนิดเดียวกนั 2) ความคุม้ค่าของเงินเป็นการ
เปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพการบริการให้เป็นไปตามราคาบริการ หากคุณภาพบริการสูงจะมี
ค่าใชจ่้ายมากข้ึนกวา่ท่ีมีคุณภาพบริการต ่า และในงานวิจยัของ Oliver (1997 อา้งถึงใน Niko et al., 
2015) กล่าววา่ ลูกคา้จะใชดุ้ลยพินิจในการตดัสินใจดา้นราคาตามคุณภาพการบริการและข้ึนอยูก่บั
หลกัการของความเสมอภาคในการเปรียบเทียบท่ีจะน าไปสู่ความพึงพอใจหรือไม่พอใจ ถ้าหาก
ลูกคา้สามารถรับรู้ไดว้า่ ราคาของสินคา้หรือบริการนั้นมีความยุติธรรมและจะพยายามส่ือสารกบั
ผูใ้หบ้ริการเพื่อให้ไดสิ้นคา้และบริการนั้น นอกจากน้ีมีนกัวจิยั  หลายท่านท่ีไดก้ล่าวถึง อิทธิพลของ
การรับรู้ปัจจยัราคาส่งผลต่อความพึงพอใจและความไวว้างใจของลูกค้า (Oliver, 1997; Peng & 
Wang, 2006; Cheng et al., 2008; Kim, Zhao, & Yang, 2008; Zhang & Feng, 2009) 
 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัซ่ึงเป็นการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีสะทอ้น
ถึงความเช่ือมโยงของตราสินคา้ท่ีสร้างข้ึนในความทรงจ าและความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั  
ตราสินคา้ในผลิตภณัฑ์และบริการต่าง ๆ องค์ธุรกิจในฐานะท่ีเป็นเจา้ของตราสินคา้พยายามท่ีจะ
ปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้ดีข้ึนและมีคุณภาพมากข้ึนตามความคิดเห็นและความพึงพอใจของ
ลูกคา้ (Keller, 1993 อา้งถึงใน Kazemifar & Shayesteh, 2015) ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในการตลาด
เชิงสัมพันธ์ส าหรับภาคธุรกิจบริการเน้นความส าคัญของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ                  
ผูใ้ห้บริการและความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้และเป็นการสร้างการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ส าหรับลูกคา้ท่ีน าไปสู่การขายมากข้ึนส าหรับผูใ้หบ้ริการ (O’Loughlin, Szmigin, & Turnbull, 
2004) ในงานวิจยัของ Keller (1993) กล่าวว่า การสร้างตราสินคา้ในดา้นอุตสาหกรรมการบริการ 
ไม่ใช่เพียงเฉพาะการขายสินคา้ให้กบัลูกคา้เพียงอย่างเดียว แต่เป็นการท าให้ตราสินคา้นั้นถูกส่ง
มอบไปสู่ลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยการเพิ่มกิจกรรมทางการตลาดท่ีเกิดข้ึนก่อนและ
หลงัจากการขาย หากอธิบายถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้กล่าวไดว้่าเป็นการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ี
เช่ือมโยงกบัความทรงจ าของผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงและระลึกถึงตราสินคา้ทุกคร้ังเม่ือ
เกิดการซ้ือสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการ นอกจากน้ี Keller (1998 อ้างถึงใน Kazemifar & 
Shayesteh, 2015) ไดอ้ธิบายว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นผลจากการเช่ือมโยงกบัความรู้สึกนึกคิด
ของลูกคา้ โดยหลกัการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงดา้นการใชต้ราสินคา้ 
จากการไดส้ัมผสักบัคุณสมบติัของสินคา้ การเช่ือมโยงดา้นสัญลกัษณ์ ท่ีสามารถบ่งบอกถึงความ
เป็นตัวตนของลูกค้า รวมถึงการยอมรับทางสังคม และการเช่ือมโยงด้านประสบการณ์ท่ีเป็น
ความรู้สึกต่าง ๆ ภายหลงัการใชแ้ละทดลองสินคา้และบริการ การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้
สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ (1) การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลกัษณะเด่นของ
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สินคา้ (Attribute) สามารถแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือคุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product related) 
เป็นคุณสมบติัท่ีอยูใ่นตวัสินคา้คุณสมบติัพิเศษของสินคา้ประการท่ีสอง คือ คุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้ง
กบัตวัสินคา้ (Non-product-related) เป็นคุณสมบติัภายนอกของสินคา้ (2) การสร้างความเช่ือมโยง
ตามคุณประโยชน์ของสินคา้ โดยแบ่งคุณประโยชน์ตราสินคา้เป็น 3 ประการคือ คุณประโยชน์
ด้านหน้า ท่ี  (Functional benefit)  เ ป็นคุณประโยชน์ท่ี เกิดจากคุณสมบัติโดยตรงของสินค้า 
คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic benefit) โดยส่วนใหญ่มกัจะสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของ
ผูบ้ริโภค คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ (Experiential benefit) เป็นคุณประโยชน์
ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกภายหลงัจากการไดท้ดลองใชสิ้นคา้ หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนไดจ้ากคุณสมบติัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยตรงและไม่เก่ียวกบัสินคา้โดยตรง (3) การสร้างความเช่ือมโยงตามทศันคติ
ต่อตราสินคา้ ส่วนในงานวจิยัของ Hsieh, Pan, & Setiono (2004) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้
จะช่วยให้ผู ้บริโภคได้ตระหนักถึงความต้องการและความพึงพอใจในตราสินค้า นอกจากน้ี
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีส่วนในการสร้างความแตกต่างจากตราสินคา้ของคู่แข่งรายอ่ืน ๆ รวมถึง
สร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะซ้ือตราสินคา้ไดง่้ายข้ึน ส่วน Kotler & Keller (2005 อา้งถึง
ใน Ogungbade, 2015) ได้อธิบายว่า ผูบ้ริโภคจะพิจารณาเลือกตราสินคา้ท่ีมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดและรูปแบบการด าเนินชีวิตของตนเอง การส่งเสริมภาพลกัษณ์ในเชิงบวกองค์กรธุรกิจ
สามารถกระท าไดโ้ดยการถ่ายทอดคุณค่าของตราสินคา้ให้เกิดข้ึนภายในจิตใจของผูบ้ริโภคและส่ิง
ท่ีไดจ้ากความประทบัใจหรือมุมมองให้ดา้นบวกส าหรับผูบ้ริโภคจะท าให้เกิดการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ ดงันั้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในเชิงบวกจะสามารถช่วยตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้และน าเสนอผลประโยชน์ใหก้บัลูกคา้มากข้ึนซ่ึงอาจน าไปสู่ความพึงพอใจ
ของลูกคา้และความไวว้างใจ  
 การน าเสนอคุณค่าสินค้า การน าเสนอคุณค่าสินคา้เป็นส่วนหน่ึงขององค์ประกอบท่ีส าคญั
ของการตลาดเชิงสัมพนัธ์ โดยเป็นการน าเสนอคุณค่าสินคา้ให้เหนือกว่าความคาดหวงัของลูกคา้   
ซ่ึงถือได้ว่าเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีเพิ่มศกัยภาพในการแข่งขนัให้ประสบความส าเร็จได้มากท่ีสุด 
ส าหรับผูบ้ริโภคจะเป็นเปรียบเทียบอรรถประโยชน์และปัจจยัดา้นราคาท่ีลูกคา้จ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้
และบริการโดยค านึงถึงความคุม้ค่าในการบริโภค ซ่ึงองค์กรธุรกิจจะบริหารปัจจยัการน าเสนอ
คุณค่าสินค้าผ่านเคร่ืองมือการตลาดเชิงสัมพนัธ์ เช่น โปรแกรมสร้างความภกัดีของลูกค้าและ
จดหมายทางตรง เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Verhoef, 2003)  

 ในงานวิจยัของ Verhoef (2003) ได้ท าการตรวจสอบความแตกต่างในผลกระทบของ
เคร่ืองมือการตลาดเชิงสัมพนัธ์ ท่ีส่งผลต่อการรักษาลูกค้าและการมีส่วนร่วมของลูกค้า เป็น
การศึกษาเชิงประจกัษ์ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า โปรแกรมสร้างความภกัดีของลูกคา้เป็นปัจจยัท่ีสร้าง
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แรงจูงใจทางเศรษฐกิจท่ีส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อการรักษาลูกคา้ และการใช้จดหมายทางตรงมี
อิทธิพลต่อการส่วนแบ่งการตลาด ส่วนในงานวิจยัของ Bolton et al., (2000) กล่าวว่า โปรแกรม
สร้างความภกัดีของลูกคา้มีนยัส าคญัท่ีส่งกระทบในเชิงบวกต่อการรักษาลูกคา้และการใช้บริการ 
และในงานวิจยัของ Ravald & Grönroos (1996) กล่าววา่ ผลกระทบของกลยุทธ์การน าเสนอคุณค่า
สินคา้เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาวต่อลูกคา้และเพิ่มการรับรู้ประโยชน์ของลูกคา้ ซ่ึงจะ
เป็นตวักระตุน้ให้เกิดกิจกรรมและการกลบัมาซ้ือซ ้ าของลูกคา้และความสัมพนัธ์ในระยะยาว โดย
การเพิ่มคุณประโยชน์ของสินคา้และบริการเม่ือลูกคา้รับรู้ถึงอรรถประโยชน์ดา้นผลิตภณัฑ์หรือ
บริการว่าสามารถช่วยแกไ้ขปัญหารวมทั้งลดระยะเวลาการปฏิบติังานเม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจ
โดยความพึงพอใจเกิดข้ึนหลังจากท่ีได้เปรียบเทียบระหว่างอรรถประโยชน์ท่ีได้รับกับความ
คาดหวงัเม่ือเกิดความพึงพอใจแลว้ลูกคา้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูข้ายสินคา้และบริการส่งผลต่อ
ความรู้สึกถึงความปลอดภัย ความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าและบริการ เกิดความมั่นใจใน
ความสัมพนัธ์จนน าไปสู่ ความเช่ือมัน่ และความภกัดี ซ่ึงขอ้เสนอ (Offering) เป็นการน าเสนอ
นวตักรรมใหม่เป็นส่ิงท่ีลูกคา้ต้องการ เช่น บริการเสริมโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย (ความพร้อมของ
บุคลากร ความช านาญ ประสบการณ์ ขอ้มูล) คุณค่าท่ีลูกคา้ได้รับทั้งหมด มากกว่าตน้ทุนท่ีลูกคา้
จะตอ้งจ่ายไปทั้งหมด และลูกคา้จะเปรียบเทียบสินคา้กบัคู่แข่งหรือวา่สินคา้ทดแทน และเลือกส่ิงท่ี
ไดรั้บคุณค่าสุทธิสูงท่ีสุด ขอ้จ ากดั คือ การเลียนแบบของคู่แข่ง องค์กรท่ีเสนอนวตักรรมใหม่อยา่ง
ต่อเน่ืองสร้างโอกาสไดรั้บก าไรระยะสั้นเป็นจ านวนมาก การบูรณาการการรับรู้คุณค่าสินคา้อย่าง
ต่อเน่ืองจะส่งผลต่อความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ ขอ้ไดเ้ปรียบดา้นคุณค่าสินคา้ท่ีส่งผลต่อความภกัดี
ในตราผลิตภณัฑ ์ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้งัภาพท่ี 2.2 
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รูปที ่2.1:  ผลกระทบของกลยทุธ์การเพิ่มคุณค่าสินคา้ต่อความสัมพนัธ์ระยะยาว  
 

 

ภาพท่ี 2.2 ผลกระทบของกลยทุธ์การเพิ่มคุณค่าสินคา้ต่อความสัมพนัธ์ระยะยาว  

ท่ีมา: Ravald & Gröonroos (1996)  

คุณภาพความสัมพนัธ์ 

 คุณภาพความสัมพนัธ์เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของการตลาดเชิงสัมพนัธ์ เน่ืองจากการ
ด าเนินธุรกิจในปัจจุบนัเร่ิมให้ความส าคัญกับการตลาดเชิงสัมพนัธ์มากข้ึน การสร้างคุณภาพ
ความสัมพนัธ์เป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาวซ่ึงมีส่วนในการสร้างความส าเร็จ
ให้กบัการตลาดเชิงสัมพนัธ์ (Athanasopoulou, 2009) ซ่ึงคุณภาพความสัมพนัธ์จึงเป็นส่ิงจ าเป็นใน
การประเมินระดบัความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแกร่ง ความพึงพอใจของลูกคา้ และการพฒันาความสัมพนัธ์
กับลูกค้าในระยะยาว รวมถึงการเพิ่มความน่าเช่ือถือของลูกค้า โดยลูกค้าจะประเมินคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ในภาพรวมและจะตดัสินโดยใช้ประสบการณ์ท่ีผ่านมา ความคาดหวงัและความ
ปรารถนาในสินคา้และบริการ นอกจากน้ีคุณภาพความสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงในเชิง
บวกต่อความภกัดีของลูกคา้(Singh, 2008) ในการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัคุณภาพความสัมพนัธ์

                                               

                              

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 

ความสัมพนัธ์ด้านผลประโยชน์ระหว่างผู้จัดจ าหน่ายกบัลูกค้า 

การเพิ่มอรรถประโยชน์ของสินคา้และบริการ  
 

กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือซ ้ า 

การสร้างความสัมพนัธ์                                        

ความสัมพนัธ์ 
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จากนกัวจิยัหลายท่าน ซ่ึงเป็นการศึกษาในงานวิจยัก่อนหนา้น้ีท่ีกล่าวถึงความส าคญัในองคป์ระกอบ
ของคุณภาพความสัมพนัธ์ (Ramayah & Leen, 2013) ท่ีอธิบายวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้และความ
เช่ือมั่นเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญของมิติคุณภาพความสัมพนัธ์ ส่วนในงานวิจัยของ Hennig-
Thuraua & Klee (1998) กล่าววา่ คุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนนั้นอาจจะส่งผลจากความสัมพนัธ์
ระหว่างองค์กรธุรกิจกับลูกค้าหรือความสัมพนัธ์ระหว่างผูแ้ทนขายกับลูกค้า แต่อย่างไรก็ตาม
คุณภาพความสัมพนัธ์ส่งผลต่อความสัมพนัธ์ระยะยาวระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รธุรกิจ ในงานวจิยัของ 
Cater & Cater (2010) กล่าวว่า ผูแ้ทนขายสามารถสร้างความไวว้างใจและความเช่ือมัน่ให้แก่ลูกคา้
ซ่ึงส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ระหว่างผูแ้ทนขายกบัลูกคา้ โดยนกัวิจยัหลายท่านเช่ือว่าปัจจยั
หลกัในการประเมินคุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบด้วย ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ พนัธะ
สัญญา นอกจากน้ี  นกัวิจยับางท่าน กล่าววา่ ความไวว้างใจและพนัธะสัญญาเป็นปัจจยัหลกัในการ
ประเมินคุณภาพความสัมพนัธ์ (Curtis, 2009) ส่วนในงานวิจัยของ Pezhman, Javadi, & Shahin 
(2013) ท่ีศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์อิทธิพลของพฤติกรรมผูแ้ทนขายท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้ผา่น
ความพึงพอใจและความเช่ือมัน่ในธุรกิจประกนัภยั ผลการวจิยัพบวา่ พฤติกรรมผูแ้ทนขายมีอิทธิพล
ท่ีส าคญัต่อความพึงพอใจของลูกคา้ จึงเป็นผลใหลู้กคา้เกิดความเช่ือมัน่ในตวัของผูแ้ทนขาย และใน
งานวิจยัของ Alrubaiee (2012) ท่ีไดส้ ารวจความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมดา้นจริยธรรมผูแ้ทนขาย 
คุณภาพความสัมพนัธ์และความภกัดีของลูกคา้ ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมดา้นจริยธรรมมีส่วน
ช่วยเพิ่มความภักดีของลูกค้า ซ่ึงปัจจยัดังกล่าวไม่ได้เป็นผลกระทบโดยตรงแต่เป็นตวักลางท่ี
เช่ือมโยงของความเช่ือมัน่ของลูกคา้และพนัธะสัญญาของลูกคา้ ในงานวิจยัของ Bahri et al., (2013) 
ท่ีศึกษาเร่ือง ผลกระทบของการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการธุรกิจ
ธนาคาร โดยกล่าววา่ คุณภาพความสัมพนัธ์เป็นส่วนหน่ึงของการตลาดเชิงสัมพนัธ์ ซ่ึงองคป์ระกอบ
ของคุณภาพความสัมพนัธ์มีมิติท่ีส าคญั ไดแ้ก่ ความเช่ือมัน่ พนัธะสัญญาต่อลูกคา้ และการส่ือสารมี
ผลกระทบทางตรงต่อขีดความสามารถในการจดัการขององค์กรในแง่ของการสร้างความพึงพอใจ
ของลูกคา้ในอุตสาหกรรมการบริการ นอกจากน้ีพฤติกรรมท่ีมีจริยธรรมมีผลกระทบต่อความภกัดี
ของลูกคา้โดยส่งผา่นจากความพึงพอใจและความเช่ือมัน่ของลูกคา้ และในงานวิจยัของ Rehman et 
al. (2012) ท่ีศึกษาเร่ือง บทบาทของความเช่ือมั่นและพนัธะสัญญาในการสร้างผลก าไรและ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ผลการวิจยัพบว่า ความเช่ือมัน่ไม่มีนยัส าคญัต่อคุณค่าความสัมพนัธ์ ส่วน
พนัธะสัญญามีผลกระทบในเชิงบวกต่อคุณค่าความสัมพนัธ์ซ่ึงผูว้ิจ ัยได้ทบทวนวรรณกรรม
องคป์ระกอบท่ีส าคญัของคุณภาพความสัมพนัธ์โดยรายละเอียดของเน้ือหาดงัน้ี 
 ความเช่ือมั่นของลูกค้าที่มีต่อผู้แทนขาย เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ ซ่ึงความเช่ือมัน่ท่ีเกิดข้ึนจากลูกคา้โดยมีความเช่ือท่ีวา่ ผูแ้ทนขายสามารถคน้หาสินคา้
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และบริการมาตอบสนองไดอ้ย่างทนัท่วงที ส่วนผูแ้ทนขายสามารถบรรลุผลก าไรในระยะยาวจาก
ลูกคา้ ส าหรับความเช่ือมัน่ของลูกคา้ท่ีมีต่อพนกังานขายอาจจะเพิ่มสูงข้ึนเม่ือผูแ้ทนขายไดป้ฏิบติั
ตามขอ้ตกลงท่ีให้ไวก้บัลูกคา้ โดยอยู่ภายใตห้ลกัการและเหตุผลทางด้านจริยธรรม ไดแ้ก่ ความ
ซ่ือสัตย ์ความยติุธรรมและเป็นกลาง รวมถึงมีความรับผิดชอบ  (Wetzels, Ruyter, & Birgelen, 1998) 
ความไวว้างใจของลูกคา้เป็นความหมายท่ีรวมถึงความไวว้างใจในผูแ้ทนขายและองค์กรธุรกิจ ซ่ึง
ความเช่ือมัน่และความไวว้างใจของลูกคา้มีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อองค์กร ดงันั้น
องคก์รธุรกิจจึงตอ้งพยายามหาวิธีการสร้างและรักษาความเช่ือมัน่ของลูกคา้ท่ีมีต่อผูแ้ทนขาย อนัจะ
เป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการพฒันาความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ได ้(Chen & Mau, 2009 อา้งถึงใน 
Hazrati Zohdi, Zohdi, Seyedi, & Dalvand, 2012) ในงานวิจยัของ Coulter & Coulter (2003 อา้งถึง
ใน Pezhman et al., 2013) กล่าววา่ ความเช่ือมัน่เป็นส่ิงส าคญัมากในการพบปะการใหบ้ริการส าหรับ
ลูกคา้กบัผูใ้ห้บริการและเป็นปัจจยัส าคญัของความส าเร็จ ซ่ึงผูแ้ทนขายท าหนา้ท่ีเสมือนผูใ้ห้บริการ
จึงมีหน้าท่ีในการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้และความเช่ือมัน่เป็นการแสดงออกท่ีจะไดรั้บจาก
การกระท าดว้ยความซ่ือสัตยข์องผูแ้ทนขายซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมดา้นจริยธรรมของผูแ้ทน
ขาย ในงานวจิยัของ Liu, Luo, & Shi (2003) กล่าววา่ วธีิในการวดัความเช่ือมัน่ไว ้4 ประเด็นส าคญั 
ไดแ้ก่ (1) ความน่าเช่ือถือขององคก์ร (2) สินคา้และบริการมีคุณภาพดี (3) การท าให้ลูกคา้เกิดความ
สนใจก่อนการซ้ือ และ (4) การรักษาสัญญาหรือตามเง่ือนไขท่ีให้ไวก้บัลูกคา้ ส่วนในงานวิจยัของ 
Mishra & Cong ,2008 (อา้งถึงใน Alrubaiee, 2012) กล่าววา่ มิติความเช่ือมัน่ของลูกคา้ ประกอบดว้ย 
4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ ความจริงใจต่อลูกคา้ ความสามารถและความเอาใจใส่ในการ
บริการ ในงานวิจัยของ Sirdeshmukh, Singh, & Sabol (2002) กล่าวว่า ความเช่ือมั่นเป็นความ
คาดหวงัของลูกคา้ท่ีเกิดข้ึนโดยผูใ้หบ้ริการสามารถส่งมอบตามขอ้ตกลงหรือสัญญาท่ีให้ไวก้บัลูกคา้
ได้ตรงต่อความตอ้งการและระยะเวลาท่ีก าหนด ในงานวิจยัของ Azim, Hussian, & Ali (2013) ท่ี
ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของความเช่ือมัน่ในผูแ้ทนขาย การให้สิทธิพิเศษส าหรับลูกคา้และพนัธะ
สัญญาท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ ผลการวจิยัพบวา่ ความเช่ือมัน่และความไวว้างใจในผูแ้ทนขาย
ขายส่งผลกระทบต่อพนัธะสัญญาของลูกคา้ท่ีมีต่อผูแ้ทนขาย ซ่ึงพนัธะสัญญาของลูกคา้จะน าไปสู่
ความภกัดีของลูกค้าท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการในอนาคต และในงานวิจยัของ Guenzi et 
al.,(2009 อา้งถึงใน Azim et al., (2013) กล่าวว่า ความเช่ือมัน่ถือไดว้า่เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีลึกซ้ึงกบัผูแ้ทนขายและลูกคา้ ส่วนหน่ึงเป็นการสร้างพนัธะสัญญาของลูกคา้ท่ีมีต่อ
ผูแ้ทนขาย 
 ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อผู้แทนขาย เป็นความพึงพอใจของลูกคา้ในลกัษณะด้าน
ความรู้สึกและดา้นอารมณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ต่อองคก์รธุรกิจในฐานะผูน้ าเสนอผลิตภณัฑ์
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และบริการ ซ่ึงในความเป็นจริงความพึงพอใจมีจุดเร่ิมตน้จากการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่ง
ความคาดหวงัของลูกคา้และการประเมินประสิทธิภาพขององค์กรและผลิตภณัฑ์ท่ีเกิดข้ึนจริง ซ่ึง
ก่อนหน้าลูกค้าอาจจะมีประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภณัฑ์และการมีปฏิสัมพนัธ์กับผลิตภัณฑ์ท่ี
น าเสนอจากองคก์รธุรกิจโดยมีส่วนช่วยในการสร้างพื้นฐานความคาดหวงัของลูกคา้ (Futrell, 2006) 
ในงานวิจยัของ Futrell (2006 อา้งถึงใน Hazrati et al., 2012) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมี
ต่อผูแ้ทนขายท่ีเพิ่มข้ึนเม่ือใดก็ตามท่ีลูกคา้รู้สึกว่าผูแ้ทนขายมีความยุติธรรมส าหรับการน าเสนอ  
และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการตามเง่ือนไขหรือค ามั่นสัญญาท่ีให้ไวก้ับลูกค้า นอกจากน้ี
การศึกษาอ่ืน ๆ แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อการขายท่ี
ภายใตส้ภาวะความกดดนัท่ีนอ้ย ในงานวิจยัของ Feng (2012 อา้งถึงใน Bahri et al., 2013) กล่าวว่า 
ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส่วนหน่ึงของปัจจยัดา้นคุณภาพความสัมพนัธ์ทางการตลาดท่ีส าคญั
ท่ีสุดในอุตสาหกรรมการบริการ ซ่ึงเกิดข้ึนจากการประเมินผลหลงัการซ้ือสินคา้และบริการ ทั้งน้ี
พื้นฐานของการตลาดในปัจจุบนัจะเนน้ถึงความพึงพอใจของลูกคา้เป็นส าคญัภายใตค้วามตอ้งการ
ของลูกคา้ โดยความพึงพอใจของลูกคา้สามารถน าไปสู่การแสดงออกดา้นพฤติกรรมความภกัดีและ
การบอกต่อไปยงัลูกคา้รายอ่ืน ๆ ส่วนในงานวิจยัของ Hazrati et al., (2012) กล่าววา่ ความสัมพนัธ์
ระหว่างความพึงพอใจของลูกคา้และการเพิ่มข้ึนของยอดขาย จุดเร่ิมตน้ตั้งแต่ผูแ้ทนขายท าหน้าท่ี
เป็นตวักลางท่ีเช่ือมโยงความส าคญัระหว่างองค์กรธุรกิจและลูกคา้ การไดม้าซ่ึงผลประโยชน์ของ 
องค์กรธุรกิจ ยอดขายและผลก าไรข้ึนอยู่กบัผูแ้ทนขาย ส าหรับการตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกคา้ดว้ยสินคา้และบริการอาจเป็นผลมาจากความแตกต่างหรือขอ้เปรียบเทียบจากส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บ
จากสินคา้และบริการอ่ืน ๆ ซ่ึงความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีผูแ้ทนขายท่ีเพิ่มข้ึนเม่ือลูกคา้รู้สึกว่า
ไดรั้บความยุติธรรมในการท าธุรกรรม แลกเปล่ียน และการปฏิบติัตามเง่ือนไขจากผูแ้ทนขาย ส่วน
ในงานวิจยัของ Abdul-Muhmin (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจยัส าคญัในการคาดการณ์
พฤติกรรมหลงัการซ้ือของลูกคา้ท่ีน าไปสู่การตั้งใจกลบัมาซ้ือในโอกาสต่อไปและซ้ือซ ้ า นัน่คือ 
พนัธะสัญญาของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจ 
 พนัธะสัญญาของลูกค้าที่มีต่อผู้แทนขาย ในการทบทวนวรรณกรรมคุณภาพความสัมพนัธ์
ส าหรับแนวคิดเก่ียวกบัพนัธะสัญญาของลูกคา้ถือไดว้า่มีบทบาทท่ีส าคญัซ่ึงเป็นผลลพัธ์ของลูกคา้  
ท่ีจะรักษาความสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ืองกบัผูใ้ห้บริการและพยายามรักษาความสัมพนัธ์ในระยะยาว  
ต่อองค์กรธุรกิจ (Alrubaiee & Al-nazer, 2010) ในงานวิจยัของ  Morgan & Hunt (1994 อ้างถึงใน 
Hazrati et al., 2012) กล่าวว่า พนัธะสัญญา ประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบ คือ (1) เป็นเคร่ืองมือใน
การวดัผลของการซ้ือขายหรือการลงทุน (2) ความผูกพนัท่ีลูกคา้มีต่อผูแ้ทนขาย (3) การบ่งบอกถึง
ความสัมพนัธ์ในระยะเวลาท่ีผ่านมาระหว่างลูกคา้และผูแ้ทนขาย และมีนกัวิจยัหลายท่านรายงาน
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ขอ้มูลเชิงประจกัษ์พบว่า พนัธะสัญญามีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือในอนาคตของลูกค้า ใน
งานวิจยัของ Dick & Basu (1994 อา้งถึงใน Rehman et al., 2012) กล่าวว่า ผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึน
จากพนัธะสัญญาของลูกคา้อาจรวมถึง การส่ือสารแบบปากต่อปากซ่ึงส่ิงส าคญัของความภกัดีใน
ดา้นทศันคติ และการซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึนหรือใช้บริการท่ีมีความถ่ีมากข้ึนซ่ึงน าไปสู่ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ ส่วนในงานวิจยัของ Fullerton (2005) กล่าวว่า พนัธะสัญญาเป็นผลลพัธ์ของลูกคา้ท่ี
พยายามจะรักษาความสัมพนัธ์ต่อไปกบัผูใ้ห้บริการและองคก์รธุรกิจ โดยมีองคป์ระกอบท่ีสามารถ
แบ่งออกไดเ้ป็น 3 มิติ คือ (1) พนัธะสัญญาดา้นความรู้สึก เป็นความผูกพนัของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์ร
หรือผูแ้ทนขาย พนัธะสัญญาดา้นความรู้สึกจะส่งผลต่อความพึงพอใจและความไวว้างใจของลูกคา้
ท่ีมีต่อองคก์รและผูแ้ทนขาย (2) พนัธะสัญญาโดยใชห้ลกัของเหตุผล เป็นวิธีท่ีลูกคา้เลือกใชสิ้นคา้
หรือบริหารโดยพิจารณาจากประโยชน์ท่ีไดรั้บกบัค่าใช้จ่ายท่ีเกิดข้ึน หากมีความสมเหตุสมผลจึง
ตดัสินใจซ้ือหรือกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการอีกคร้ัง (3) พนัธะสัญญาท่ีเกิดจากบรรทดัฐานทาง
สังคม เป็นความรู้สึกด้านคุณธรรมการให้ความช่วยเหลือเก้ือกูลระหว่างลูกคา้กบัผูแ้ทนขายหรือ
องคก์ร ซ่ึงพนัธะสัญญาของลูกคา้กบัผูแ้ทนขายมีความเก่ียวขอ้งกบัความต่อเน่ืองของความสัมพนัธ์
ของลูกคา้กบัผูแ้ทนขายขายและผูแ้ทนขายพยายามท่ีจะรักษาความสัมพนัธ์ท่ีดีน้ีไว ้

ผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้องและความสัมพนัธ์ของตัวแปรในการพฒันาสมมติฐานงานวจัิย  

 ผูว้ิจยัไดท้บทวนวรรณกรรมท่ีสนบัสนุนตวัแปรรวมทั้งจะน าเสนอความสัมพนัธ์ระหว่าง        
ตวัแปรต่าง ๆ ในกรอบแนวคิดส าหรับการศึกษาคร้ังน้ี โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล วฒันธรรมองค์กรและจริยธรรมของผู้ขาย 

 การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล วฒันธรรมองคก์รและจริยธรรมของผูข้าย
โดยผูว้ิจยัได้ทบทวนวรรณกรรมจากการศึกษาของนักวิจยัท่ีผ่านมา ซ่ึงได้กล่าวไวใ้นงานวิจัย
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุมีผลในเชิงบวกต่อจริยธรรม โดยผูสู้งอายุมีแนวโน้มท่ีจะปฏิเสธ             
การปฏิบติัท่ีมีพฤติกรรมผิดจริยธรรมมากกวา่ผูมี้อายุนอ้ย (Dubinsky et al., 2005) ส่วนของการวิจยั
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศในการศึกษาวิจยัเชิงประจกัษ ์พบวา่ เพศหญิงมีความเก่ียวขอ้งกบั
จริยธรรมมากกวา่เพศชาย (Rawwas, 1996) แต่จากการศึกษาในงานวิจยับางส่วน พบวา่ ปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นเพศไม่ส่งผลต่อจริยธรรม (Swaidan, Vitell, & Rawwas, 2003; Swaidan,Vitell, Rose, & 
Gilbert, 2006) ส่วนการศึกษาเก่ียวกบัวฒันธรรมองคก์ร พบว่า ปัจจยัดา้นวฒันธรรมองคก์รท่ีเน้น
จริยธรรมท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขาย ประกอบดว้ย บทบาทหนา้ท่ีงาน
ขาย ส่ิงแวดลอ้ม และวฒันธรรมองค์กร นอกจากน้ีในงานวิจยัพบวา่ ผูป้ฏิบติังานในระดบัหวัหน้า
งานฝ่ายขายมีผลกระทบต่อการแสดงออกดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขาย (Valentine & Barnett, 2007)  
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ส่วนในงานวิจยั Hunt & Vitell (1993) พบวา่ ปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดของกระบวนการตดัสินใจดา้น
จริยธรรมมีสาเหตุมาจาก 4 ปัจจัยหลัก คือ 1) ปัจจัยลักษณะทางสังคมประชากร (Socio-
demographic) 2) ทศันคติหรือเจตคติ (Attitude) 3) ศาสนา (Religion) 4) การใช้เหตุใช้ผลในการมี
ศีลธรรมของมนุษย ์(Cognitive moral development) ซ่ึงจากการศึกษา ดงักล่าวไดถู้กน าไปใชใ้นการ
พฒันาสมมติฐานระหวา่ง ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองคก์ร มีความสัมพนัธ์กบั
จริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์นประเทศไทย โดยผูว้ิจยัจะใชจ้ริยธรรมผูแ้ทนขาย
สะทอ้นให้เห็นคุณภาพความสัมพนัธ์ของผูแ้ทนขาย ในงานวิจยัของ Mujtaba (2003) กล่าววา่ อายุ 
เพศ และวฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรมเป็นปัจจยัท่ีท าให้พฤติกรรมดา้นจริยธรรมมีความต่างกนั  
ซ่ึงสามารถอธิบายไดว้่า อายุ เพศ วฒันธรรมองค์กร มีความเหมาะสมท่ีใช้ยืนยนัในการก าหนดตวั
แปรท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย ซ่ึงไดแ้ก่ ด้านคุณธรรม ความยุติธรรมและความซ่ือสัตย ์ใน
งานวิจยัของ McClaren (2013) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมขององค์กรเป็นปัจจยัท่ี
ขบัเคล่ือนพฤติกรรมทางจริยธรรมและความตั้งใจปฏิบติัตามจริยธรรมของพนกังานในองคก์ร ส่วน
ในงานวิจยัของ Roman & Ruiz (2005 อา้งถึงใน Hazrati et al., 2012) กล่าววา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูแ้ทนขาย ไดแ้ก่ อายุ เพศ ค่านิยมและการใชดุ้ลยพินิจตามหลกัเหตุผลมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัประเด็น
ดา้นจริยธรรมผูแ้ทนขาย และในงานวิจยัของ Ferrell et al. (2007) กล่าวว่า วฒันธรรมองค์กรและ
วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยในแผนกการขายเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อพฤติกรรมดา้นจริยธรรมของ
ผูแ้ทนขาย ส่วนปัจจยัดา้นองคก์รมีผลกระทบต่อพฤติกรรมดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขาย ซ่ึงรวมถึง
บทบาทด้านการขาย ส่ิงแวดล้อมและวฒันธรรมขององค์กร ในงานวิจยัของ Hansen &  Riggle 
(2009 อา้งถึงใน Hazrati et al., 2012) กล่าววา่ จริยธรรมมีอิทธิพลต่อปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้น
องคก์ร ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีน าไปสู่วิธีการปฏิบติัในกิจกรรมต่าง ๆ ขององค์กรท่ีผิดจรรยาบรรณได ้ใน
ส่วนของปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ เพศ และค่านิยมในแต่ละบุคคลจะมีส่วนในการน ามาพิจารณา
เม่ือตอ้งเผชิญปัญหาทางจริยธรรมและปัจจยัดา้นองคก์รมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมทางจริยธรรมของ
ผูแ้ทนขาย ไดแ้ก่ บทบาทดา้นการขายในองคก์ร สภาพแวดลอ้มขององค์กรและวฒันธรรมองคก์ร 
ในทางตรงกนัขา้มกบังานวิจยัของ Ferrell et al.,(2007) ท่ีกล่าววา่ ปัจจยัดา้นเพศของผูแ้ทนขายและ
พฤติกรรมด้านจริยธรรมไม่มีส่วนเช่ือมโยงกับการตัดสินใจเชิงจริยธรรมของพนักงานขาย 
นอกจากน้ีไดอ้ธิบายเพิ่มเติมว่า วฒันธรรมองคก์รและวฒันธรรมทางดา้นจริยธรรมของหน่วยงาน
ขายมีอิทธิพลทางตรงต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย 
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 ความสัมพนัธ์ระหว่างจริยธรรมของผู้ขายและคุณภาพความสัมพนัธ์ 

 การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งจริยธรรมของผูข้ายและคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีไดอ้ธิบาย
ถึงจริยธรรมผูแ้ทนขายส่งผลต่อความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ กล่าวคือ จริยธรรมผูแ้ทนขายมีอิทธิพลต่อ
การสร้างหรือการรักษาความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ (Chen & Mau, 2009) และจริยธรรมผูแ้ทน
ขายส่งผลต่อความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีมัน่คงดา้นความเช่ือมัน่และความผูกพนัท่ีมีพนัธะสัญญาต่อ
กัน ส าหรับพฤติกรรมด้านจริยธรรมจะส่งผลในเชิงบวกให้กับองค์กรท่ียึดหลักปฏิบัติด้าน
จรรยาบรรณท่ีมีต่อลูกค้า ซ่ึงมีส่วนท าให้ส่วนแบ่งการตลาดมีอตัราการเจริญเติบโตท่ีมากข้ึน 
(Hansen & Riggle, 2009) ในงานวิจยัของ Cooper & Frank (2002) กล่าวว่า พฤติกรรมของผูแ้ทน
ขายท่ียึดมัน่ในการปฏิบติัตามจรรยาบรรณทางการขายจะส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความ
เช่ือมัน่ของลูกคา้ ซ่ึงในทางตรงกนัขา้มหากผูแ้ทนขายปฏิบติัในส่ิงท่ีผิดจรรยาบรรณทางการขาย   
จะส่งผลกระทบในเชิงลบต่อความพึงพอใจของลูกคา้และการรักษาลูกคา้เดิม ในงานวิจยัของ Wray, 
Palmer, & Bejou (1994 อา้งถึงใน Alrubaiee, 2012) กล่าวว่า การยึดถือปฏิบติัตามจริยธรรมและ
ความซ่ือสัตย์ของผูแ้ทนขายในการให้บริการด้านสินเช่ือมีส่วนช่วยลูกค้าเกิดความเช่ือมัน่ใน
พฤติกรรมของผู ้แทนขาย ในงานวิจัยของ Chen & Mau (2009) ท่ีศึกษาเร่ือง ผลกระทบของ
พฤติกรรมดา้นจริยธรรมของผูข้ายท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจประกนัชีวติ ผลการวจิยัพบวา่ 
พฤติกรรมดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขายมีบทบาทท่ีส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อความเช่ือมัน่ของลูกคา้ 
นอกจากน้ีความเช่ือมัน่ของลูกคา้มีความส าคญัในฐานะตวักลางระหว่างพฤติกรรมดา้นจริยธรรม
ของผู ้แทนขายกับความภักดีของลูกค้า ในงานวิจัยของ Roman (2003) ได้ท าการตรวจสอบ
ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนโดยตรงต่อพฤติกรรมดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขาย ในการศึกษาพบว่า ปัจจยั
ดา้นจริยธรรมของผูข้ายท่ีแสดงออกเป็นพฤติกรรมในแง่บวกส่งผลกระทบ  ในเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ ความเช่ือมัน่และความภกัดีของลูกคา้ และในงานวิจยัของ Hansen & Riggle (2009 
อา้งถึงใน Alrubaiee, 2012) กล่าวว่า ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขาย
กบัพนัธะสัญญาของผูซ้ื้อ โดยผูแ้ทนขายจะเป็นส่ือกลางในการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูซ้ื้อ ซ่ึง
พบว่าพฤติกรรมด้านจริยธรรมของผูแ้ทนขายส่งผลต่อพนัธะสัญญาท่ีมีให้กับลูกค้าผ่านความ
เช่ือมั่นของผู ้ซ้ือ ในงานวิจัยของ Hazrati et al.  (2012) ท่ีได้ท าการตรวจสอบผลกระทบของ
พฤติกรรมด้านจริยธรรมของผูแ้ทนขายท่ีมีความพึงพอใจของลูกคา้ ความเช่ือมัน่ของลูกคา้และ
พนัธะสัญญาต่อลูกคา้ ในเน้ือหาของงานวจิยัไดอ้ธิบายถึงความส าคญัดา้นการขายถือไดว้า่เป็นส่วน
หน่ึงของการตลาด ซ่ึงมีส่วนในความส าเร็จให้กบัองค์กรธุรกิจ ส่วนหน่ึงมาจากการพฒันาทกัษะ
ส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและระดบัพฤติกรรมดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขายส่งผลให้เกิดการสร้าง
ฐานความส าเร็จของการตลาดและการขาย รวมถึงยอดขายท่ีเพิ่มสูงข้ึน ผลการวิจยัพบวา่ พฤติกรรม
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ดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขาย  มีอิทธิพลท่ีส าคญัต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ความเช่ือมัน่ของลูกคา้
และพนัธะสัญญาต่อลูกคา้ ในงานวิจยัของ Veloutsou, Saren, & Tzokas (2002) กล่าวว่า จริยธรรม
ผูแ้ทนขายท่ีต่างกนัท าให้เกิดคุณภาพความสัมพนัธ์ต่างกนั ดงันั้นจริยธรรมผูแ้ทนขาย ท่ีมีความ
เหมาะสมจะสามารถใชย้ืนยนัในการก าหนดตวัแปรท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย 
ความเช่ือมัน่ของลูกคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้ และพนัธะสัญญาของลูกคา้ 

 ความสัมพนัธ์ระหว่างการตลาดเชิงสัมพนัธ์และคุณภาพความสัมพนัธ์ 

 ในการทบทวนวรรณกรรมจากการศึกษาของนักวิจยัหลายท่านได้อธิบายถึงผลส าเร็จใน
ความพยายามของการตลาดเชิงสัมพนัธ์ เช่น คุณภาพความสัมพนัธ์ การเพิ่มความภกัดีของลูกคา้ 
และประสิทธิภาพการท างานขององคก์รธุรกิจ ทางดา้นความเช่ือมัน่และพนัธะสัญญาต่อลูกคา้ส่วน
ใหญ่นกัวิจยัจะน ามาตรวจสอบความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อการตลาดเชิงสัมพนัธ์ โดยพบวา่ ความเช่ือมัน่
และพนัธะสัญญาต่อลูกคา้ส่งผลต่อการตลาดเชิงสัมพนัธ์ (Alrubaiee & Alnazer, 2010) ในงานวิจยั
ของ Hau & Ngo (2012) กล่าวว่า ความพยายามในการสร้างการตลาดสัมพนัธภาพเป็นการมุ่งเน้น
เฉพาะเจาะจงท่ีจะสร้างและรักษาความพึงพอใจของลูกค้าให้แข็งแกร่งมากข้ึน โดยเป็น
ความสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรธุรกิจและลูกคา้ ในงานวิจยัของ Das (2009) กล่าวว่า ความพึงพอใจ
ของลูกคา้เป็นเป้าหมายท่ีส าคญัของการตลาดเชิงสัมพนัธ์ ซ่ึงความพึงพอใจของลูกคา้จะเกิดข้ึนจาก
จากประสบการณ์ในการซ้ือและปริมาณการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีมีบ่อยคร้ัง โดยประสบการณ์
ของลูกคา้จะส่งผลต่อการตลาดเชิงสัมพนัธ์ทั้งแง่บวกและลบในดา้นคุณภาพการบริการและการรับรู้
ปัจจยัดา้นราคา ในงานวิจยัของ Zhang & Feng (2009) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ การรับรู้ปัจจยั
ดา้นราคาและคุณค่าสินคา้ส่งผลกระทบทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้โดยส่งผา่นความพึงพอใจ
และความเช่ือมัน่ของลูกคา้ ส่วนภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะส่งผลกระทบโดยทางตรงในเชิงบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้า ในงานวิจัยของ Vieira, Plini, & Veiga (2011) ท่ีศึกษาเร่ือง การตลาดเชิง
สัมพนัธ์ในห่วงโซ่อุปทานเป็นการศึกษาเชิงประจกัษ์ในธุรกิจภาคบริการของประเทศบราซิล ผล
การศึกษาพบว่า  ปัจจยัส าคญัพื้นฐานของการตลาดเชิงสัมพนัธ์ จะเป็นปัจจยัสนับสนุนส าหรับ
ความส าเร็จทางการตลาดและความพึงพอใจจนน าไปสู่ความภกัดีและพนัธะสัญญาของลูกคา้ท่ีจะ
กลบัมาซ้ือในอนาคต นอกจากน้ี ในการศึกษาก่อนหน้าน้ีจากนกัวิจยัหลายท่านท่ียืนยนัขอ้มูลเชิง
ประจกัษเ์ก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตลาดเชิงสัมพนัธ์ ซ่ึงเป็นปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ การสร้างนิยม
ร่วมกนั ความเช่ือมัน่และพนัธะสัญญาต่อลูกค้า (Handfield & Bechtel, 2002; Zabkar & Rrencic, 
2004) ในงานวิจยัของ Alrubaiee & Al-Nazer (2010 อา้งถึงใน Alrubaiee, 2012) กล่าวว่า มีหลาย
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความส าเร็จของการตลาดเชิงสัมพันธ์ นั่นคือ คุณภาพความสัมพันธ์ ท่ี
ประกอบดว้ย ความเช่ือมัน่ของลูกคา้ พนัธะสัญญาของลูกคา้และการส่ือสาร ปัจจยัทั้งสามท่ีกล่าวมา
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เป็นส่ิงท่ีส าคญั อย่างไรก็ตามในงานวิจยัส่วนใหญ่ไดน้ าแนวคิดจากผลกระทบของการตลาดเชิง
สัมพนัธ์ เป็นโครงสร้างหลกัของปัจจยัคุณภาพสัมพนัธ์  
 ส่วนความสัมพนัธ์ระหวา่งจริยธรรมผูแ้ทนขายและการตลาดเชิงสัมพนัธ์ ผูว้ิจยัไดท้บทวน
วรรณกรรมจากการศึกษาของนกัวิจยัท่ีผ่านมา ในงานวิจยัของ Ndubisi (2009) กล่าวว่า หลกัการ
ทางด้านจริยธรรมเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นในการส่งเสริมการท างานร่วมกันในองค์กรและส่งผลให้
การตลาดเชิงสัมพนัธ์ประสบความส าเร็จ ส่วนในงานวจิยัของ Murphy (2007) ท่ีศึกษาเร่ือง พื้นฐาน
ทางดา้นจริยธรรมส าหรับการตลาดเชิงสัมพนัธ์: กรณีศึกษาในมุมมองดา้นคุณธรรม ผลการศึกษา
พบวา่ การตลาดเชิงสัมพนัธ์ไม่สามารถด าเนินการได ้หากไม่มีจริยธรรมดา้นคุณธรรมท่ีดีของผูข้าย
และองค์กร ในงานวิจัยของ Obalola, Aduloju, & Owolokudejo (2012) กล่าวว่า การประเมิน
ความสัมพนัธ์ระหว่างจริยธรรม การตลาดเชิงสัมพนัธ์และการประเมินพฤติกรรมกลุ่มย่อยของ
หน่วยงานในองค์กรแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ท่ีมีนัยส าคัญระหว่างตัวแปรระหว่างกัน 
นอกจากน้ีไดอ้ธิบายเพิ่มเติมว่า การตลาดเชิงสัมพนัธ์เป็นตวัแปรท่ีมีผลกระทบต่อจริยธรรมของ
องคก์รและจริยธรรมของตวัแทนขาย 

สรุป 
 จากแนวคิดและการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิด
ในการวิจยั รวมถึงการทดสอบตวัแปรของจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ต่อ
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย ์ซ่ึงรายละเอียดในเน้ือหาการทบทวนวรรณกรรมเพื่อเป็นการก าหนด
กรอบแนวคิดการวิจยั คือ (1) ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กร ลกัษณะทาง
สังคมประชากรของผูแ้ทนขายท่ีเช่ือมโยงกบัการอยูร่่วมกนัภายในองคก์รภายในวฒันธรรมองคก์ร 
ซ่ึงประกอบด้วยเพศ อายุและวฒันธรรมองค์กรท่ีเน้นจริยธรรม (2) จริยธรรมผูแ้ทนขาย เป็น
พฤติกรรมท่ีปฏิบติัโดยยึดหลกัคุณงามความดีและความถูกตอ้งบนพื้นฐานของคุณธรรม เป็นท่ี
ยอมรับของสังคม ประกอบดว้ย ดา้นคุณธรรมความยุติธรรม และความซ่ือสัตย ์(3) การตลาดเชิง
สัมพนัธ์ เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้า โดยผ่านองค์ประกอบของตลาดเชิงสัมพนัธ์ 
ประกอบดว้ย คุณภาพบริการ การรับรู้ปัจจยัดา้นราคา ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าสินคา้ เพื่อรักษา
และเพิ่มประสิทธิภาพดา้นความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในแง่บวก (4) คุณภาพความสัมพนัธ์ เป็นปัจจยัท่ี
เกิดข้ึนโดยอาจจะส่งผลจากความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ธุรกิจกบัลูกคา้หรือความสัมพนัธ์ระหว่าง
ผูแ้ทนขายกบัลูกคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย ความเช่ือมัน่ ความพึงพอใจของลูกคา้ และพนัธะสัญญาต่อ
ลูกค้า (5) งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องและความสัมพนัธ์ของตัวแปรในการพฒันาสมมติฐานงานวิจัย 
ประกอบด้วย ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล วฒันธรรมองค์กรและจริยธรรมของผูข้าย 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างจริยธรรมของผูข้ายและคุณภาพความสัมพนัธ์และความสัมพนัธ์ระหว่าง
การตลาดเชิงสัมพนัธ์และคุณภาพความสัมพนัธ์ 



บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรม
องค์กร ประกอบดว้ย ได้แก่ เพศ อายุและวฒันธรรมองค์กรท่ีเน้นจริยธรรมท่ีส่งผลต่อจริยธรรม
ผูแ้ทนขาย 2) เพื่อศึกษาจริยธรรมผูแ้ทนขาย ประกอบดว้ย ดา้นคุณธรรม ความยุติธรรม และความ
ซ่ือสัตยท่ี์ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์3) เพื่อศึกษา
การตลาดเชิงสัมพนัธ์ ประกอบด้วย คุณภาพบริการ การรับรู้ราคา ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่า
สินคา้ท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายและคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือทาง
การแพทย ์4) เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและ
วฒันธรรมองคก์ร จริยธรรมของผูแ้ทนขาย การตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์และ 5) เพื่อน าเสนอตวัแบบจ าลองของจริยธรรมผูแ้ทน
ขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
 การวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใชร้ะเบียบวิธีวิจยัท่ีมุ่งหาขอ้เท็จจริงและขอ้สรุปเชิงปริมาณ โดยการใช้
ขอ้มูลท่ีเป็นตวัเลขเป็นหลกัฐานยืนยนัความถูกตอ้งและขอ้สรุปต่าง ๆ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และยืนยนัผลการวิจยัเชิงปริมาณโดยการสัมภาษณ์และเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากหัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบติัการหรือผูท่ี้ได้รับมอบหมายในหน่วยงาน
หอ้งปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุขในประเทศไทยจ านวน 
15 รายและผู ้จ ัดการฝ่ายขายหรือตัวแทนท่ีได้รับมอบหมายจากผูป้ระกอบการธุรกิจอุปกรณ์
เคร่ืองมือแพทยท่ี์เป็นสมาชิกสมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยีเคร่ืองมือแพทย์จ  านวน 5 รายโดย
ผูว้ิจยัใช้วิธีการสัมภาษณ์ ดงันั้นแนวทางการศึกษาเพื่อให้การคน้พบตวัแบบสมการโครงสร้างเพื่อ
ตอบวตัถุประสงค ์และเพื่อให้งานวิจยัมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน โดยให้มีหวัขอ้ท่ีส าคญัดงัต่อไปน้ี 
1) ประชากรและตวัอยา่ง 2) ขนาดตวัอย่าง 3) การสุ่มตวัอยา่ง 4) ขอบเขตการวิจยั 5) เคร่ืองมือการ
วจิยั 6) การรวบรวมขอ้มูล 7) สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล  
 โดยตัวแบบสมการโครงสร้างเชิงทฤษฎีแสดงถึงความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ เชิงพหุนั้น 
ประกอบดว้ยตวัแบบส าคญั 2 ตวัแบบ คือ ตวัแบบการวดั (Measurement model) และตวัแบบสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) โดยตวัแบบท่ีใชใ้นการวดั ผูว้ิจยัไดแ้บ่งประเภทตวั
แบบส าหรับวัดตัวแปรภายนอก และตัวแบบส าหรับวัดตัวแปรภายใน เป็นตัวแบบแสดง
ความสัมพนัธ์โครงสร้างระหว่างตวัแปรแฝงและตวัแปรสังเกต ท าให้ได้ค่าสถิติท่ีช่วยให้ทราบ
ค่าพารามิเตอร์ท่ีแทจ้ริงและค่าตวัแปรท่ีวดัไดจ้ะบอกค่าความคลาดเคล่ือนของการวดัในแต่ละตวั
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แปร ส่วนตวัแบบสมการโครงสร้าง มีวิธีวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีส าคญั คือ การวิเคราะห์อิทธิพล (Path 
analysis) เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งตวัแปรแฝงภายนอกและตวัแปรแฝง
ภายใน (Cooper & Schindler, 2006; นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542) ส าหรับสมมติฐานวิจยัเป็นขอ้ความ
บรรยายรูปแบบอิทธิพลในตวัแบบเป็นภาพรวม สถิติวเิคราะห์จ าเป็นตอ้งใชส้ถิติวเิคราะห์ท่ีสามารถ
วิ เคราะห์ประมาณค่าพารามิ เตอร์ในตัวแบบสมการถดถอยทั้ งสองสมการไปพร้อมกัน 
(Simultaneous equation model) และมีการทดสอบความสอดคลอ้งของตวัแบบ (Model goodness of 
fit test)โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป และโปรแกรม AMOS version 20.0 
 

ประชากรและตัวอย่าง 
 1. ประชากร ได้แก่ หัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบติัการหรือผูท่ี้ได้รับมอบหมายจาก
หน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทย์ประจ าโรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุขในประเทศ
ไทย จากขอ้มูลของส านักงานปลดักระทรวงสาธารณสุขปี พ.ศ. 2554โรงพยาบาลละ 1 คน รวม 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นจ านวน 293คน(ส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข, 2554) 
 
ตารางที ่3.1 ประเภทของโรงพยาบาลสังกดัส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสาธารณสุข  
       ในเครือข่ายส านกังานหลกัประกนัสุขภาพแห่งชาติ ปี พ.ศ. 2553-2554  

ประเภทของโรงพยาบาลสังกดั สป.สธ.  
ทัว่ประเทศ 76 จงัหวดั* 

จ านวน   
(แห่ง)      

1.    โรงพยาบาลศูนย ์(รพศ.) 
2.    โรงพยาบาลทัว่ไป (รพท.) 
3.    โรงพยาบาลชุมชน (รพช.)  

25 
71 

 

        3.1. ขนาด 60 เตียง 
        3.3. ขนาด 90 -120 เตียง 

131 
66 

รวมทั้งส้ิน 293 

ท่ีมา: ส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข (2554) 
 

 2. ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ หวัหนา้ประจ าห้อง/แผนกปฏิบติัการหรือผูท่ี้ไดรั้บมอบหมายหน่วยงาน
ห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุขในประเทศไทย จาก
ขอ้มูลของส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุขปี พ.ศ. 2554โดยมีจ านวนโรงพยาบาลในสังกดัฯ
จ านวน 293 แห่ง ซ่ึงตามเทคนิคการใชส้ถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation 
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model: SEM) ซ่ึงมีการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 5 เท่า ถึง 20 เท่าของตวัแปรสังเกตได ้(Ding, 
Velicer, & Harlow, 1995:119-143) เน่ืองจากขนาดตวัอย่างมีขนาดใหญ่ จึงมีโอกาสท่ีตวัแปรจะมี
การแจกแจงเป็นปกติมากกวา่ตวัอย่างท่ีน้อยกว่า (Hair, Anderson, Tatham, & โดยการวิจยัคร้ังน้ีมี
ตวัแปรสังเกตได้ จ  านวน 13 ตวัแปร และก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ไวท่ี้ร้อยละ 95 โดยยอมให้เกิด
ความผดิพลาดไดไ้ม่เกินร้อยละ 5 จึงมีขนาดตวัอยา่งเท่ากบั 260 (13X20) ตวัอยา่ง   
 ดงันั้น เพื่อความสอดคลอ้งกบัเทคนิคการวเิคราะห์และความแม่นย  าของขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงเก็บ
ขอ้มูลจากตวัอยา่ง ไดแ้ก่ หัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบติัการหรือผูท่ี้ไดรั้บมอบหมายหน่วยงาน
ห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุขในประเทศไทย จาก
ขอ้มูลของส านักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุขปี พ.ศ. 2554โรงพยาบาลละ 1 คน รวมจ านวน
ตวัอยา่งทั้งส้ิน 293 ราย 
 3. วิธีการสุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) และ
เพื่อให้การเก็บขอ้มูลมีความสอดคลอ้งกบัทฤษฏี และเพื่อให้ผูว้ิจยัสามารถบรรลุวตัถุประสงคข์อง
งานวิจยัเร่ือง จริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทยผ์ูว้จิยัจึงไดก้ าหนดการเก็บขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
  3.1 ข้อมูลจากหัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบัติการหรือผูท่ี้ได้รับมอบหมาย
หน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลศูนยใ์นสังกดักระทรวงสาธารณสุข
โรงพยาบาลละ 1 ตวัอยา่ง รวมเป็นจ านวน 25 ตวัอยา่ง 
   3.2 ข้อมูลจากหัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบัติการหรือผูท่ี้ได้รับมอบหมาย
หน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลทัว่ไปในสังกดักระทรวงสาธารณสุข
โรงพยาบาลละ 1 ตวัอยา่ง รวมเป็นจ านวน 71 ตวัอยา่ง 
  3.3 ข้อมูลจากหัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบัติการหรือผูท่ี้ได้รับมอบหมาย
หน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลชุมชนในสังกดักระทรวงสาธารณสุขท่ีมี
ขนาดเตียงมากกวา่ 60 เตียงข้ึนไป โรงพยาบาลละ 1 ตวัอยา่ง รวมเป็นจ านวน 197 ตวัอยา่ง 
 ส าหรับตวัอย่างในการสัมภาษณ์เพื่อสนบัสนุนขอ้คน้พบเชิงปริมาณผูว้ิจยัขอไดแ้บ่งกลุ่ม
การสัมภาษณ์  2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 หัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบติัการหรือผูท่ี้ได้รับมอบหมาย
หน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุขในประเทศ
ไทย ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มเลือกตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota sampling) (Zikmund, 2000)โดยแบ่งตาม
ประเภทของโรงพยาบาลสังกดัส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสาธารณสุข(รพ.ศูนย ์ รพ.ทัว่ไป  
รพ.ชุมชน) ประเภทละ 5 แห่ง รวมเป็นจ านวน 15 แห่ง จากนั้นใชว้ิธีการสุ่มเลือกตวัอยา่งแบบง่าย
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(Simple random sampling)  (Zikmund, 2000)โดยผู ้วิจ ัยท าการ สุ่มตัวอย่างด้วยวิ ธีจับสลาก
โรงพยาบาลในแต่ละประเภทเพื่อเป็นตวัแทนการสัมภาษณ์เชิงลึก ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. โรงพยาบาลศูนย(์รพศ.) สังกดัส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสาธารณสุขจ านวน 5 
แห่ง ได้แก่ โรงพยาบาลสรรพสิทธิประสงค์โรงพยาบาลพระปกเกล้า  โรงพยาบาลพุทธชินราช
โรงพยาบาลราชบุรีและโรงพยาบาลมหาราชนครศรีธรรมราช (ส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข
, 2554) 
 2. โรงพยาบาลทัว่ไป (รพท.) สังกดัส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสาธารณสุข จ านวน 5 
แห่ง ได้แก่ โรงพยาบาลชัยภูมิโรงพยาบาลตราด โรงพยาบาลสงขลา โรงพยาบาลน่าน และ
โรงพยาบาลพระนัง่เกลา้(ส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข, 2554) 
 3. โรงพยาบาลชุมชน (รพช.) สังกดัส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสาธารณสุขจ านวน 5 
แห่ง ไดแ้ก่ โรงพยาบาลนางรองโรงพยาบาลบา้นบึงโรงพยาบาลจอมทอง โรงพยาบาลโคกส าโรง
และโรงพยาบาลทุ่งสง(ส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข, 2554) 
 ส่วนวธีิการสุ่มตวัอยา่งประชากรและตวัอยา่ง กลุ่มท่ี 2 ผูจ้ดัการฝ่ายขายหรือตวัแทนท่ีไดรั้บ
มอบหมายจากผูป้ระกอบการธุรกิจอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย์ท่ีเป็นสมาชิกสมาคมอุตสาหกรรม
เทคโนโลยีเคร่ืองมือแพทย์ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มเลือกตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) 
(Zikmund, 2000)โดยผูว้ิจยัท าการสุ่มตวัอย่างด้วยวิธีจบัสลากรายช่ือสถานประกอบการท่ีเป็น
สมาชิกสมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยเีคร่ืองมือแพทย์มาจ านวน 5 แห่ง ไดแ้ก่ บริษทั แอบ๊บอต ลา
บอราตอรีส จ ากดั บริษทั โรช ไดแอกโนสติกส์ (ประเทศไทย) บริษทั พี ซี แอล โฮลด้ิง จ  ากดั บริษทั 
เมดิทอป จ ากดั และบริษทั เบคตนั ดิคคินสัน (ประเทศไทย) จ ากดั(สมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี
เคร่ืองมือแพทย,์ 2556) 
 

ขอบเขตการวจัิย 
 เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการวิจัยเร่ือง จริยธรรมผู ้แทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ผูว้จิยัไดก้  าหนดขอบเขตไวด้งัน้ี 
 1.  ขอบเขตด้านเน้ือหา (Content) 
 ศึกษาเฉพาะจริยธรรมผู ้แทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าอุปกรณ์
เคร่ืองมือแพทย ์คือ(1) ปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมองค์กร(2) จริยธรรมของผูแ้ทนขาย (3) 
การตลาดเชิงสัมพนัธ์ (4) คุณภาพความสัมพนัธ์(5) งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งและความสัมพนัธ์ของตวั
แปรในการพฒันาสมมติฐานงานวจิยั 
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 2.  ขอบเขตด้านสถานที ่(Place) 
 สถานท่ีท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี คือ โรงพยาบาลสังกดัส านกังานปลดักระทรวงสาธารณ
สาธารณสุขในเครือข่ายส านกังานหลกัประกนัสุขภาพแห่งชาติ ซ่ึงประกอบดว้ย โรงพยาบาลศูนย ์
(รพศ.) จ านวน 25 แห่ง โรงพยาบาลทัว่ไป (รพท.) จ านวน 71 แห่ง โรงพยาบาลชุมชน (รพช.) ท่ีมี
ขนาดเตียงมากกวา่ 60 เตียง จ านวน 197 แห่ง รวม 293 แห่ง 
 3.  ขอบเขตด้านระยะเวลา (Time) 
 การวิจยัในคร้ังน้ีมีระยะเวลาในการด าเนินการวิจยัตลอดจนเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่เดือน
กุมภาพนัธ์ถึง มิถุนายน พ.ศ. 2557โดยมีขั้นตอนการด าเดินงานและน าเสนอผลงานวจิยัดงัน้ี 
 3.1 วนัท่ี 3 – 7 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2557 ส่งแบบสอบไปยงั รพ.ศูนยท์ั้ง 25 แห่งวนัท่ี 10-14 
กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2557 ส่งแบบสอบไปยงั รพ.ทัว่ไปทั้ง 71 แห่งและวนัท่ี 17-28 กุมภาพนัธ์พ.ศ. 2557 
ส่งแบบสอบถามไปยงั รพ.ชุมชนทั้ง 197 แห่งโดย ฝากแบบสอบถามไปกบัทางผูแ้ทนขายในองคก์ร
ท่ีท างาน ส่งไปรษณีย ์ อิเล็กทรอนิกส์เมล์ รวมทั้งการสัมภาษณ์ทางโทรศพัท์และเดินทางไปแจก
แบบสอบถามและสัมภาษณ์ดว้ยตนเอง 
 3.2 วนัท่ี 1 มีนาคม – 30 เมษายน พ.ศ. 2557 ติดตามและรวบรวมแบบสอบถามไดก้ลบัมา
ทั้งหมด 263 คิดเป็นร้อยละ 89.76 ของแบบสอบถามท่ีแจกไปทั้งหมด 293 
 3.3 วนัท่ี 1 เมษายน-30 มิถุนายน พ.ศ. 2557 ท าการสัมภาษณ์หัวหน้าประจ าห้อง/แผนก
ปฏิบติัการหรือผูท่ี้ได้รับมอบหมายหน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาล
สังกดักระทรวงสาธารณสุขในประเทศไทยและ ผูจ้ดัการฝ่ายขายหรือตวัแทนท่ีได ้  รับมอบหมาย
จากผูป้ระกอบการธุรกิจอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทยท่ี์เป็นสมาชิกสมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยี
เคร่ืองมือแพทยเ์พื่อสนบัสนุนขอ้คน้พบเชิงปริมาณ 
 3.4 วนัท่ี 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2557 - 30 มิถุนายน พ.ศ. 2557  ท าการวิเคราะห์และสรุป
ผลการวจิยั 
  
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 การศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลเชิงปริมาณ และใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงคุณภาพ ซ่ึง
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัสร้างข้ึนจากการศึกษากรอบแนวคิดและการทบทวนวรรณกรรมจาก
ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่งเป็นวธีิการท่ีใชใ้นการวจิยัดงัต่อไปน้ี 
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 เคร่ืองมือการวิจัยเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงสร้างข้ึนตาม
วตัถุประสงค์และกรอบแนวคิดการวิจยั เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยั โดย
แบ่งเป็น 4 ส่วน มีรายละเอียดต่อไปน้ี 
 ส่วนที ่1  ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้และผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ไดแ้ก่เพศ
อายุเป็นค าถามปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ (Check list) วฒันธรรมองค์ด้านจริยธรรม เป็น
ค าถามมาตราส่วนประมาณค่าความความส าคญัและความคิดเห็นเป็นค าถามมาตราส่วนแบบ Likert 
scale ชนิด 5 ระดบั 
 ส่วนที ่2  จริยธรรมผูแ้ทนขาย ไดแ้ก่ ความมีคุณธรรม ความยติุธรรมและความซ่ือสัตย ์เป็น
ค าถามมาตราส่วนประมาณค่าความความส าคญัและความคิดเห็นเป็นค าถามมาตราส่วนแบบ Likert 
scale ชนิด 5 ระดบั 
 ส่วนที ่3  การตลาดเชิงสัมพนัธ์ ได้แก่ คุณภาพการบริการ การรับรู้ราคา ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ และคุณค่าสินคา้ เป็นค าถามมาตราส่วนประมาณค่าความความส าคญัและความคิดเห็นเป็น
ค าถามมาตราส่วนแบบ Likert scale ชนิด 5 ระดบั 
 ส่วนที ่4 คุณภาพความสัมพนัธ์ ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือของลูกคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้
พนัธะสัญญาของลูกคา้เป็นค าถามมาตราส่วนประมาณค่าความความส าคญัและความคิดเห็นเป็น
ค าถามมาตราส่วนแบบ Likert scale ชนิด 5 ระดบั 
 

 การปรับปรุงแบบสอบถาม (Questionnaire development) 
 1.  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ท่ีเ ก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
 2.  ศึกษาขอบเขตของเน้ือหา กรอบแนวคิดในการวิจัย  และวัตถุประสงค์การวิจัย 
 3. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงเรียบร้อยมาขอค าแนะน าจากอาจารยท่ี์ปรึกษา และท าการ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์การวิจยั โดยค่า IOC (Index of item 
objective congruence) ท่ีระดับต้องมากกว่า 0.5 (กัลยา วานิชบัญชา, 2557) และทดสอบความ
เท่ียงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาไปให้ผูเ้ช่ียวชาญและนกัวิชาการ จ านวน 3 
ท่านเพื่อพิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content validity) และความเหมาะสมของ
ภาษาท่ีใช ้(Wording)  
 4. น าแบบสอบถามท่ีพฒันาปรับปรุงแลว้ ไปท าการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) และ
ท าการทดสอบ (Pre-test) จ  านวน 30 ชุด (Zikmund, 2000) กบัหวัหนา้ประจ าห้อง/แผนกปฏิบติัการ
หรือผูท่ี้ไดรั้บมอบหมายหน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลเอกชนในเขต
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กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ใช่ประชากรและตวัอยา่งท่ีน ามากรอกขอ้มูลในแบบสอบถามการวิจยั เพื่อ
ตรวจสอบวา่ค าถามสามารถส่ือความหมายตรงตามความตอ้งการตลอดจนมีความเหมาะสมหรือไม่
มีความยากง่ายเพียงใด จากนั้นจึงน ามาทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปในการหาความเช่ือมัน่โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha โดยใช้เกณฑ์
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coefficient) เป็นเกณฑ์การยอมรับไวว้า่ ค่า α มากกว่าหรือเท่ากบั 0.7 
จึงจะสามารถสรุปไดว้า่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสูง (Zikmund, 2000)  
 

ตารางที ่3.3 โครงสร้างแบบสอบถาม 
 

 ข้อค าถาม จ านวน 
ข้อ 

ข้อที่ ระดับมาตรวดั ลกัษณะของ 
ข้อค าถาม 

ส่วนที ่1  ปัจจัยส่วนบุคคลคลของ   
ลูกค้าอุปกรณ์การแพทย์ 
 

7ขอ้ 1-7 แบ่งกลุ่ม ตรวจสอบ 
รายการ 

 ด้านวฒันธรรม  องค์กร
ผู้แทนขาย 

7ขอ้ 8-14 แบบช่วง ระดบัความ 
คิดเห็น 5 ระดบั 

ส่วนที ่2 จริยธรรมผู้แทนขาย 
2.1 คุณธรรม 
2.2 ความยติุธรรม 
2.3 ความซ่ือสัตย ์
 

24 ขอ้ 
 
 
 

15-38 
 
 
 
 

แบบช่วง ระดบัความ
คิดเห็น 5 ระดบั 

ส่วนที ่3  
 

การตลาดเชิงสัมพนัธ์ 
3.1 คุณภาพการบริการ 
3.2 การรับรู้ดา้นราคา 
3.3 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
3.4 คุณค่าสินคา้ 

15 ขอ้ 39-53 แบบช่วง ระดบัความ
คิดเห็น 5 ระดบั 
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ตารางท่ี 3.3โครงสร้างแบบสอบถาม (ต่อ)  
ส่วนที ่4 คุณภาพความสัมพนัธ์ 

4.1 ความเช่ือมัน่ 
4.2 ความพึงพอใจ 
4.3 พนัธะสัญญา 

9 ขอ้ 54-62 แบบช่วง ระดบัความ 
คิดเห็น 5 ระดบั 

 
 เกณฑ์การให้คะแนน 
 เกณฑ์การให้คะแนนใช้ตามแนวลิเคิร์ทท่ีเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ล าดบัของความ
คิดเห็นของหวัหนา้ประจ าห้อง/แผนกปฏิบติัการหรือผูท่ี้ไดรั้บมอบหมายหน่วยงานห้องปฏิบติัการ
ทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุขในประเทศไทยซ่ึงมีเกณฑ์ในการให้
คะแนนเป็นอนัตรภาคชั้นเพื่อประเมินความคิดเห็นและเพื่อใช้ในการแปล (กลัยา วานิชบญัชา, 
2557) เกณฑท่ี์ใชใ้นการแปลความหมาย ไดแ้ก่ 
   ค่าเฉล่ีย     แปลผลความคิดเห็น 
   1.00 – 1.80      ระดบันอ้ยท่ีสุด 
   1.81 – 2.62   ระดบันอ้ย     
   2.61 – 3.40       ระดบัปานกลาง     
   3.41 – 4.20       ระดบัมาก 
   4.21 – 5.00       ระดบัมากท่ีสุด 
  

  แบบสัมภาษณ์ท่ีไดจ้ากการปรับปรุงท่ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์เพื่อให้ไดม้าของค าตอบ
ยืนยนัผลการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงมีนกัวิจยัท่ีมีช่ือเสียงหลายท่านไดน้ าวิธีการสัมภาษณ์มาใช้ในการ
หาขอ้มูลเชิงลึก เช่น Schraeder & Caruso (2005) และเน้ือหาในการสัมภาษณ์ ดงัตารางท่ี 3.4 
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ตารางที ่3.4 โครงสร้างแบบสัมภาษณ์ 
 

ส่วนที่ ข้อค าถาม จ านวนข้อ 
1 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขาย การตลาด

เชิงสัมพนัธ์ ท่ีน าไปสู่คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ือง
แพทย ์

 

จริยธรรมของผูแ้ทนขาย 
- ดา้นคุณธรรม 
- ความยติุธรรม 
- ความซ่ือสัตย ์

3 

2 

การตลาดเชิงสัมพนัธ์ 
- คุณภาพการบริการ 
- การรับรู้ดา้นราคา 
- ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
- คุณค่าสินคา้ 

4 

3 

คุณภาพความสัมพนัธ์ 
- ความเช่ือมัน่ของลูกคา้ 
- ความพึงพอใจของลูกคา้ 
- พนัธะสัญญาของลูกคา้ 

3 

 

การเกบ็ข้อมูล (Data collection)  
 1. ผูว้ิจยัท าหนังสือขออนุญาตจากมหาวิทยาลยัสยาม เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และแจกแบบสอบถามกับหัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบัติการหรือผูท่ี้ได้รับ
มอบหมายหน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุข
ในประเทศไทย ประกอบดว้ย โรงพยาบาลศูนย ์โรงพยาบาลทัว่ไปและโรงพยาบาลชุมชนท่ีก าหนด 
 2. น าแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมขอ้มูลจากหวัหนา้ประจ าห้อง/แผนกปฏิบติัการหรือผูท่ี้
ได้รับมอบหมายหน่วยงานห้องปฏิบัติการทางการแพทย์ประจ าโรงพยาบาลสังกัดกระทรวง
สาธารณสุขในประเทศไทยในพื้นท่ีเป้าหมายจากประชากรและตวัอย่างจ านวน293ตวัอย่างโดย
ผูว้ิจยัและทีมงานผูช่้วยเก็บแบบสอบถามจะเดินทางไปเก็บรวบรวมขอ้มูลจากหวัหนา้ประจ าห้อง/
แผนกปฏิบัติการหรือผู ้ท่ีได้รับมอบหมายหน่วยงานห้องปฏิบัติการทางการแพทย์ประจ า
โรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุขในประเทศไทยตามพื้นท่ีเป้าหมาย 
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 3. เก็บแบบสอบถามกลบัมาคดัแยกแบบสอบถามท่ีมีความสมบรูณ์ 
ติดตามและเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากตวัอยา่งน ากลบัมาเพื่อท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและ
คดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ 
 4. น าแบบสอบถามท่ีไดม้าลงรหสัโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป และวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential 
statistics) โดยใชโ้ปรแกรม AMOS Version 16.0 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูลการสัมภาษณ์  
 ใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูลจากหัวหน้าประจ าห้อง/แผนก
ปฏิบติัการหรือผูท่ี้ได้รับมอบหมายหน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาล
สังกัดกระทรวงสาธารณสุขในประเทศไทยซ่ึงผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota 
sampling) (Zikmund, 2000)โดยแบ่งตามประเภทของโรงพยาบาลสังกดัส านกังานปลดักระทรวง
สาธารณสุข ประเภทละ 5 แห่ง รวมเป็นจ านวน 15 แห่ง จากนั้นใชว้ิธีการสุ่มเลือกตวัอยา่งแบบง่าย 
(Simple sampling) (Zikmund, 2000)โดยท าการสุ่มตวัอย่างดว้ยวิธีจบัสลากโรงพยาบาลในแต่ละ
ประเภทและผูจ้ดัการฝ่ายขายหรือตวัแทนท่ีได้รับมอบหมายจากผูป้ระกอบการธุรกิจอุปกรณ์
เคร่ืองมือแพทยท่ี์เป็นสมาชิกสมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยีเคร่ืองมือแพทย์เพื่อเป็นตวัแทนการ
สัมภาษณ์ซ่ึงใชร้ะยะเวลาในการสัมภาษณ์ประมาณ 30 - 45 นาที ระหวา่งเดือนเมษายน พ.ศ. 2557 - 
มิถุนายน พ.ศ. 2557  
 

สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. การศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองคก์ร ประกอบดว้ย ไดแ้ก่ เพศ 
อายุและวฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรมท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ซ่ึงประกอบด้วย การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Means) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) เพื่ออธิบายลกัษณะของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กรท่ีส่งผลต่อจริยธรรม
ผูแ้ทนขาย  
 2. การวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดเชิงสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย คุณภาพบริการ การรับรู้
ราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าสินค้าท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผู ้แทนขายและคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใช้
ไดแ้ก่ การวิเคราะห์เชิงสาเหตุ เส้นทางความสัมพนัธ์ (Path analysis) เพื่อหาอิทธิพลทางตรงและ
อิทธิพลทางออ้มของตวัแปร 
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 3. การคน้หาตวัแบบจ าลองของจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ 
  3.1 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis)  
 3.2 วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
   3.2.1 ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลประจกัษ์ในภาพรวม ค่าสถิติท่ี
ใชใ้นการประเมินความกลมกลืนไดแ้ก่ 
   ก. ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square statistic) เพื่อหาความคลาดเคล่ือแบบท่ี 1 (Type 
I error) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 Brown & Cudeek ในปี ค.ศ. 1993 ท่ีกล่าวไวว้่า (ดชันีวดั
ระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index : CFI) จะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 ซ่ึงดชันี 
CFI ท่ีเขา้ใกล ้1 แสดวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ)์ 
   ข. ดชันีบ่งบอกความกลมกลืน (Fit index) ได้แก่ ดชันีจีเอฟไอ (Goodness of fit 
index : GFI) ดัชนีเอจีเอฟไอ (Adjust goodness of fit index : AGFI ) ดัชนีเอนเอฟไอ (Normal fit 
index : NFI) และดชันีไอเอฟไอ (Incremental fit index : IFI) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 แต่ค่าท่ีสูง
กวา่ 0.90 ถือวา่ โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยค่าท่ีเขา้ใกล ้1 จะบ่งบอกวา่โมเดล
มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลสูง Brown & Cudeek ในปี ค.ศ. 1993 ท่ีกล่าวไวว้า่ (ดชันีวดัระดบัความ
สอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index : CFI) จะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 ซ่ึงดชันี CFI ท่ีเขา้
ใกล ้1 แสดวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ)์ 
   ค. ดัชนีอาร์เอมเอสอีเอ (Root Mean Square Error of Approximation : RMSEA) 
โดย RMSEA มีค่าเท่ากบั 0 แสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนอยา่งแทจ้ริง (Exact fit)(Ding, Velicer & 
Harlow ในปี ค.ศ. 1995 จากหนังสือเร่ือง Effects of estimation methods, number of indicators per 
factor and improper solutions on structural equation modeling fit indices ท่ีเขียนไวว้า่ RMSEA เป็น
ดชันีท่ีถูกพฒันาข้ึนเน่ืองจากการทดสอบไคสแควร์ ค่าสถิติข้ึนอยู่กบักลุ่มตวัอย่าง (n) ต่อชั้นแห่ง
ความเป็นอิสระ (df) ถ้าจ  านวนพารามิเตอร์เพิ่มข้ึน ค่าไคสแควร์ก็จะลดลง ท าให้การทดสอบมี
แนวโนม้ไม่มีนยัส าคญั ค่าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) เป็นดชันีบ่งบอกความกลมกลืนของโมเดลกบั
เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร โดยควรมีค่าต ่ากวา่ 0.05) 
   ง. ค่าอาร์เอมอาร์ (Root Mean Square Residual: RMR) เป็นดชันีท่ีวดัค่าเฉล่ียส่วน
ท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหวา่งตวัแปรของ
ประชากรกบัการประเมินค่า (Hoyle ในปี ค.ศ. 1995 ไดก้ล่าวไวว้า่ ดชันีจะใชไ้ดดี้เม่ือตวัแปรสังเกต
ทั้งหมดเป็นตวัมาตรฐาน (Standard variables) โดยท่ีค่าใกลศู้นยม์ากแสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ)์ 
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   3.2.2 การประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัในโมเดล
ภายหลงัจากการประเมินความกลมกลืนของโมดลในภาพรวม ในการศึกษาในคร้ังน้ี จะพิจารณา
พารามิเตอร์ 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
   ก. ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error: S.E.) ค่าความคลาด
เคล่ือนมาตรฐานควรมีขนาดไม่ใหญ่ ในการวิเคราะห์ค่าความคลาดเคล่ือนมีขนาดเล็กหรือใหญ่นั้น 
พิจารณาจากค่าพารามิเตอร์วา่มีนยัส าคญัหรือไม่ (Hair et al., 1998) จากหนงัสือเร่ืองการวิเคราะห์
สถิติขั้นสูงดว้ย SPSS for Windows ของ รศ. ดร.กลัยา วานิชบญัชา ในปี พ.ศ. 2557  ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ 
การประเมินค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานนั้นเม่ือมีการประเมินค่าพารามิเตอร์ดว้ยวิธีก าลงัสอง
นอ้ยท่ีสุดวางนยัทัว่ไป (OLS) จะถูกตอ้งและแม่นย  า เม่ือตวัแปรสังเกตในแบบจ าลองมีการแจกแจง
แบบโคง้ปกติหลายตวัแปร 
   ข. สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (Square multiple correlations:  R2) หรือ ค่ า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตมีค่าอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 1 โดยค่าสถิติท่ีมีค่าสูง แสดงว่า
แบบจ าลองมีความเท่ียงตรง (Validity) Ndubisi (2006) 
 4. วิเคราะห์อิทธิพลของจริยธรรมผู ้แทนขายท่ีมีผลทางตรงและทางอ้อมต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใช้
ไดแ้ก่ การวิเคราะห์เชิงสาเหตุ เส้นทางความสัมพนัธ์ (Path analysis) หาอิทธิพลทางตรงและอิทธิ
ทางออ้มของตวัแปร 
 
สรุป 
 บทน้ีไดน้ าเสนอวธีิการวจิยัและการสร้างเคร่ืองมือการวิจยัรวมถึงการทดสอบเคร่ืองมือการ 
วจิยัและสัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติประเภทการวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือ
ท่ีใชใ้นการวิจยั มีลกัษณะเป็นมาตราส่วนประเมินค่าแบบลิเคิร์ท 5 ระดบัท าการตรวจสอบคุณภาพ
เคร่ืองมือวิจยัโดยการตรวจสอบความตรงตามเน้ือหาโดยผูเ้ช่ียวชาญดา้นเน้ือหาและตรวจสอบความ
เท่ียงโดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s alpha coefficient) และเพื่อความ
มัน่ใจและป้องกนัความคลาดเคล่ือนจากการเก็บขอ้มูลจึงก าหนดขนาดของตวัอย่างเน่ืองจากการ
วิเคราะห์สถิติประเภทพหุตวัแปร ได้ก าหนดตวัอย่างประมาณ 20 เท่าของตวัแปรสังเกตไดเ้พราะ
ตวัอยา่งขนาดใหญ่มีโอกาสท่ีตวัแปรจะมีการแจกแจงเป็นปกติมากกว่าตวัอย่างท่ีนอ้ยกวา่ (Hair et 
al., 1998) จากการวิจยัคร้ังน้ีมีตวัแปรสังเกตได้ 13 ตัวแปรเพื่อความสอดคล้องกับเทคนิคการ
วิเคราะห์และความแม่นย  าของขอ้มูลท่ีใช้ผูว้ิจยัจึงเก็บขอ้มูลตวัอย่างจ านวน 293 ตวัอย่างการเก็บ
ขอ้มูลเชิงปริมาณส าหรับในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัรก าหนดตวัอย่างคือหัวหน้าประจ าห้อง/
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แผนกปฏิบัติการหรือผู ้ท่ีได้รับมอบหมายหน่วยงานห้องปฏิบัติการทางการแพทย์ประจ า
โรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุขในประเทศไทย จากขอ้มูลของส านักงานปลดักระทรวง
สาธารณสุขปี พ.ศ. 2554โดยมีจ านวนโรงพยาบาลในสังกดัฯจ านวน 293 แห่ง โรงพยาบาลละ 1 คน 
โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง เป็นการเลือกสุ่มตวัอยา่งโดยก าหนดคุณลกัษณะและสัดส่วน
ท่ีตอ้งการไวล่้วงหนา้ ซ่ึงจะไดค้วบคุมจ านวนตวัอย่างให้ไดต้ามจ านวนท่ีผูว้ิจยัไดก้  าหนดไวแ้ต่ละ
โรงพยาบาลโดยท าการส ารวจใน เดือนเมษายน พ.ศ. 2557 - มิถุนายน พ.ศ. 2557 ส่วนการเก็บขอ้มูล
เชิงลึกผูว้ิจ ัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับหัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบัติการหรือผูท่ี้ได้รับ
มอบหมายหน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุข 
จ านวน 15 แห่ง ผูจ้ดัการฝ่ายขายหรือตวัแทนท่ีได้รับมอบหมายจากผูป้ระกอบการธุรกิจอุปกรณ์
เคร่ืองมือแพทยท่ี์เป็นสมาชิกสมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยีเคร่ืองมือแพทยจ์ านวน 5 แห่ง ส าหรับ
การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณผูว้ิจยัได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป และ AMOS version 16.0 โดยใช้
ค่าสถิติอนัไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี  ค่าร้อยละค่าเฉล่ียเลขคณิต และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ันเพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลในการวัดแต่ละ
องคป์ระกอบและการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างรวมถึงประเมินความกลมกลืนของ
โมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม ด้วยการใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) เพื่อการทดสอบแบบจ าลอง และสมมติฐานการวิจยั เป็นการ
วเิคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ เพื่อสร้างสมการพยากรณ์ตวัแปรเกณฑ์  
 
  
 



 
 

บทที ่4 

ผลการศึกษา 
 
การศึกษาเร่ือง จริธยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์

เคร่ืองมือแพทย ์เป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey research) โดยใชแ้บบสอบถาม (questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล ซ่ึงเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ใน
จ านวน ทั้งส้ิน 263 คนจาก 293 คิดเป็นร้อยละ 89.76 ของลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย์    ผล
การศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมองค์กรสถิติท่ีใช้ ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency 
distribution) ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean)  ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) พฤติกรรมและคุณสมบติัดา้นจริยธรรมผูแ้ทนขาย สถิติท่ีใช ้ ไดแ้ก่ 
ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  การตลาด
สัมพนัธ์ สถิติท่ีใช ้ ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation)  คุณภาพความสัมพนัธ์ สถิติท่ีใช้  ได้แก่ ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) การทดสอบความสัมพันธ์ของจริยธรรมผู ้แทนขาย 
การตลาดสัมพนัธ์ ปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมองค์กรและวฒันธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์นประเทศไทยโดยประเมินผลความ
ถูกตอ้งของโมเดล โดยประเมิน 2 ส่วนไดแ้ก่ 1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์ในภาพรวม (Overall model fit measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ใน
ส่วนประกอบท่ีส าคญัของโมเดล (Component fit measure)สัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติมีดงัน้ี 

n หมายถึง ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง (Sample Size) 
  หมายถึง   ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
S.D.   หมายถึง   ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2                       หมายถึง   ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
df     หมายถึง   องศาอิสระ (Degree of Freedom) 

 CMIN/df หมายถึง ดชันีท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบความกลมกลืนของโมเดลกบั 
   ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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GFI,AGFI ,NFI, IFI หมายถึง   ดชันีท่ีบ่งบอกถึงความกลมกลืนของขอ้มูลเชิงประจกัษก์บั 
   โมเดลท่ีก าหนดข้ึน ประกอบดว้ย ดชันี GFI (Goodness of Fit), 

    ดชันี AGFI (Adjust Goodness of Fit Index) ดชันี NFI 
   (Normal Fit Index) ดชันี (IFI) (Incremental Fit Index)  

CFI หมายถึง   ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) (Comparative 
   Fit Index)  
RMSEA   หมายถึง   ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือของ 

  การประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation) 
RMR หมายถึง   ดชันีท่ีวดัค่าเฉล่ียส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของ 

  ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหวา่งตวัแปรของ 
  ประชากร (Root Mean Square Residual) 

S.E. หมายถึง   ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
R2 หมายถึง   สหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (Square Multiple Correlation) 
TE    หมายถึง   อิทธิพลรวม (Total Effect) 
DE หมายถึง   อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE หมายถึง   อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect) 
t หมายถึง ค่าสถิติที (t-distribution) 
P  หมายถึง   ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability Value) 

 

ส่วนที ่1 ผลการวจัิยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
การวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลและวฒันธรรมองค์กรของผู้แทนขายและลูกค้า  

 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างด้านปัจจยัส่วนบุคคล ในเร่ือง เพศ  อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษาสูงสุด ต าแหน่งหน้าท่ี ประสบการณ์ในการท างานและ รายได้เฉล่ียต่อเดือน มี
รายละเอียดดงัน้ี ปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมองคก์รท่ีพบมากในกลุ่มตวัอยา่ง ลูกคา้ คือ อาย ุ40 
ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 42.97 เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.85 ประสบการณ์ในการท างาน มากกว่า 
15 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.54 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.61 ระดบั
การศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 80.61 ต  าแหน่งหน้าท่ีระดบัปฏิบติัการ คิดเป็นร้อยละ 
57.03 สถานภาพ สมรส คิดเป็นร้อยละ 68.44 ดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางที ่4.1 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง 
 

ปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมองคก์ร 
ลูกคา้ (n=263) 

จ านวน
(คน) 

   ร้อยละ 

อาย ุ   
      ต  ่ากวา่ 25 ปี 3 1.14 
      25-30 ปี 40 15.21 
      31-34 ปี 54 20.53 
      35-40 ปี 53 20.15 
      40 ปี ข้ึนไป 113 42.97 
เพศ     
      หญิง 139 52.85 
      ชาย 124 47.15 
ประสบการณ์ในการท างาน   
      นอ้ยกวา่ 3 ปี 19 7.22 
      4-6 ปี 58 22.05 
      7-9 ปี 10 3.8 
      10-15 ปี 72 27.38 
      มากกวา่ 15 ปี 104 39.54 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
      20,000-30,000 บาท 141 53.61 
      30,001-40,000 บาท 92 34.98 
      40,001-50,000 บาท  30 11.41 
      50,000 บาท ข้ึนไป 0 0.00 
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ตารางที ่4.1 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง (ต่อ) 
 

ปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมองคก์ร 

ลูกคา้ (n=263) 

จ านวน

(คน) 

ร้อยละ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด   
      ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 45 17.11 
      ปริญญาตรี 212 80.61 
      ปริญญาโท 3 1.14 
      ปริญญาเอก 3 1.14 
ต าแหน่งหนา้ท่ี   
      ปฏิบติัการ  150 57.03 
       หวัหนา้งาน 113 42.97 
สถานภาพ   
      โสด 93 35.36 
      สมรส 180 68.44 
      หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 17 6.46 

 
 ค่าเฉล่ียเลขคณิตและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่าง (ลูกค้า) จ  าแนกตาม
วฒันธรรมองคก์รดา้นจริยธรรม พบวา่ ตวัอยา่งลูกคา้ มีความคิดเห็นดา้นวฒันธรรม ภาพรวม อยูใ่น
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ จริยธรรมของบริษทัผูแ้ทนขายมีไวเ้พื่อสร้างภาพลกัษณ์
ของบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย ์(X̅ = 4.27) รองลงมา บริษัทจัดจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทยมี์บทลงโทษหรือกล่าวตกัเตือนส าหรับผูแ้ทนขายท่ีผิดจรรยาบรรณ (X̅ = 4.05) นโยบาย
ของบริษทัผูแ้ทนขายให้ความส าคญัเร่ืองจรรยาบรรณของผูแ้ทนขาย  (X̅ = 3.98) และผูแ้ทนขายท่ีมี
จรรยาบรรณมกัเติบโตในต าแน่งหนา้ท่ีการงาน (X̅ =3.18)       เป็นอนัดบัสุดทา้ย ดงัตารางท่ี 4.2 
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ตารางที่ 4.2 ค่ำเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของกลุ่มตัวอย่ำง (ลูกค้ำ) จ ำแนกตำม
วฒันธรรมองค์กรด้ำนจริยธรรม 

(n = 263) 
วฒันธรรมองค์กร x̅ S.D. ระดับ อนัดับ 

1. บริษทัจดัจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์
บทลงโทษหรือกล่าวตกัเตือนส าหรับผูแ้ทนขาย
ท่ีผดิจรรยาบรรณ 

4.05 

 

1.22 มาก 2 

2. ผูบ้ริหารระดบัหัวหน้างานขายให้ความส าคญั
เร่ืองจรรยาบรรณของผูแ้ทนขาย 

3.58 1.07 มาก 5 

3. นโยบายของบริษทัผูแ้ทนขายให้ความส าคญั
เร่ืองจรรยาบรรณของผูแ้ทนขาย 

3.98 1.00 มาก 3 

4. จริยธรรมของบริษทัผูแ้ทนขายมีไวเ้พื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ของบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย ์

4.27 0.94 มาก

ท่ีสุด 

1 

5. ผู ้จ ัดการหน่วยงานขายให้ความส าคัญเร่ือง
จริยธรรมมากกวา่ยอดขาย 

3.35 1.37 ปาน

กลาง 

6 

6. จ ริ ยธรรมของบ ริษัท ท่ี จ าห น่ า ย อุปกรณ์
เค ร่ืองมือการแพทย์มีความสอดคล้องกับ
มาตรฐานจริยธรรมของกระทรวงสาธารณสุข 

3.85 1.13 มาก 4 

7. ผูแ้ทนขายท่ีมีจรรยาบรรณมกัเติบโตในต าแน่ง
หนา้ท่ีการงาน 

3.18 1.13 ปาน

กลาง 

7 

รวม 3.74 0.74 มาก  
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การวเิคราะห์พฤติกรรมและคุณสมบัติด้านจริยธรรมผู้แทนขาย 
 ค่าเฉล่ียเลขคณิตและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่าง(ลูกค้า)จ าแนกตาม
พฤติกรรมและคุณสมบติัดา้นจริยธรรมผูแ้ทนขายลูกคา้มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมและคุณสมบติั
ดา้นจริยธรรมผูแ้ทนขาย  ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ความสามคัคี (X̅ 
= 4.49) เป็นอนัดบัแรก รองลงมา  วนิยั (X̅ = 4.35) ความสะอาด (X̅ = 4.28) ความยติุธรรม (X̅ =4.27) 
ความสุภาพ (X̅ = 4.26) ความขยนั (X̅ = 4.24) ความประหยดั (X̅ = 4.23) ความมีน ้าใจ (X̅ = 3.88)และ 
ความซ่ือสัตย ์ (X̅ = 3.73) เป็นอนัดบัสุดทา้ย ดงัตารางท่ี 4.3 
 

ตารางที่ 4.3 ค่ำเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของกลุ่มตัวอย่ำง(ลูกค้ำ)จ ำแนกตำม
พฤติกรรมและคุณสมบัติด้ำนจริยธรรมผู้แทนขำย 
 

พฤติกรรมและคุณสมบัติด้านจริยธรรมผู้แทนขาย x̅ S.D. ระดับ อนัดับ 

ความขยนั 4.24 0.51 มากทีสุ่ด 6 

1. ผูแ้ทนขายควรเตรียมตวัทุกคร้ังก่อนน าเสนอ
สินคา้ 

4.25 0.62 มากท่ีสุด  

2. ผูแ้ทนขายควรมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ป็น
อยา่งดี 

4.27 0.65 มากท่ีสุด  

3. ผูแ้ทนขายควรมาเยีย่มสม ่าเสมอแมว้า่ในบาง
ช่วงจะมียอดสั่งซ้ือนอ้ย 

4.20 0.67 มาก  

4. ผูแ้ทนขายควรติดตามประสานงานท่ีไดรั้บ
มอบหมายจากลูกคา้ตรงเวลาทุกคร้ัง  

4.26 0.62 มากท่ีสุด  

ความประหยดั 4.23 0.62 มากทีสุ่ด 3 

5. ผูแ้ทนขายควรเสนอขายสินคา้ท่ีเหมาะสมกบั
การใชง้านและไม่เกิดค่าใชจ่้ายแฝง 

4.25 0.62 มากท่ีสุด  

6. ผูแ้ทนขายควร ช่วยลดขั้นตอนหรือ
กระบวนการท างานท่ีส่งผลต่อค่าใชจ่้ายของ
ลูกคา้และบริษทัผูแ้ทนขาย 

4.20 0.67 มาก  
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ตารางที่ 4.3 ค่ำเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของกลุ่มตัวอย่ำง(ลูกค้ำ)จ ำแนกตำม
พฤติกรรมและคุณสมบัติด้ำนจริยธรรมผู้แทนขำย (ต่อ) 
 

พฤติกรรมและคุณสมบัติด้านจริยธรรมผู้แทนขาย x̅ S.D. ระดับ อนัดับ 

ความซ่ือสัตย์ 3.73 0.47 มาก 9 

7. ผูแ้ทนขายควรเสนอจ่ายค่าตอบแทนให ้หากตก
ลงซ้ือสินคา้จ านวนมาก 

2.50 1.17 นอ้ย  

8. ผูแ้ทนขายไม่ควรกล่าวให้ร้ายแก่ ผูแ้ทนขาย 
และ สินคา้ของคู่แข่ง 

4.34 0.51 มากท่ีสุด  

9. ผูแ้ทนขายไม่ควรกล่าวอา้งคุณสมบติัสินคา้เกิน
ความเป็นจริงและปกปิดขอ้บกพร่องเก่ียวกบั
สินคา้ 

4.35 0.51 มากท่ีสุด  

วนัิย 4.35 0.52 มากทีสุ่ด 2 

10. ผูแ้ทนขายควรแต่งกายท่ีสุภาพเรียบร้อย 4.26 0.72 มากท่ีสุด  

11. ผูแ้ทนขายควรมาตรงตามเวลาท่ีนดัหมาย 4.56 0.49 มากท่ีสุด  

12. ผูแ้ทนขายควรยดึถือปฏิบติัตามนโยบายของ
บริษทัในการเสนอขาย 

4.22 0.83 มากท่ีสุด  

ความสุภาพ 4.26 0.33 มากทีสุ่ด 5 

13. ผูแ้ทนขายควรไหวท้กัทาย ลูกคา้ หรือ
ผูเ้ก่ียวขอ้งทุกคร้ังท่ีพบกนัแมว้า่จะไม่มีอ านาจ
ตดัสินใจ 

4.26 0.62 มากท่ีสุด  

14. ผูแ้ทนขายควรขออนุญาตและการแสดงความ
เคารพทุกคร้ังท่ีเขา้และออกนอกหอ้งขณะ
สนทนาหรือประชุม 

4.25 0.62 มากท่ีสุด  

15. ผูแ้ทนขายควรใชค้  าพูดท่ีใหเ้กียรติลูกคา้ทั้งต่อ
หนา้ และ ลบัหลงัทุกคร้ัง  

4.27 0.83 มากท่ีสุด  
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ตารางที่ 4.3 ค่ำเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของกลุ่มตัวอย่ำง(ลูกค้ำ)จ ำแนกตำม
พฤติกรรมและคุณสมบัติด้ำนจริยธรรมผู้แทนขำย (ต่อ) 
 

พฤติกรรมและคุณสมบัติด้านจริยธรรมผู้แทนขาย x̅ S.D. ระดับ อนัดับ 

ความสะอาด 4.28 0.36 มากทีสุ่ด 3 

16. สินคา้ตวัอยา่งหรือเอกสารท่ีผูแ้ทนขายเตรียม
มาน าเสนอตอ้งสะอาดไม่มีรอยฉีกขาด 

4.29 0.61 มากท่ีสุด  

17. ผูแ้ทนขายควรสวมใส่เส้ือผา้ท่ีสะอาดเรียบร้อย
ในการเขา้พบลูกคา้ 

4.30 0.61 มากท่ีสุด  

18. ผูแ้ทนขายควรท าความสะอาดภายในรถยนต์
เม่ือมารับส่งลูกคา้ 

4.26 0.65 มากท่ีสุด  

ความสามัคค ี 4.49 0.54 มากทีสุ่ด 1 

19. ผูแ้ทนขายไม่ควรแสดงกิริยาท่ีไม่เหมาะสมกบั
บุคคลภายในองคก์รใหลู้กคา้เห็น 

4.59 0.58 มากท่ีสุด  

20. ผูแ้ทนขายควรพยายามเขา้ร่วมประชุมหรือ
กิจกรรมกบับริษทัและกบัลูกคา้ 

4.40 0.65 มากท่ีสุด  

ความมีน า้ใจ 3.88 0.85 มาก 8 

21. ผูแ้ทนขายควรช่วยเหลืองานลูกคา้นอกเหนือ
หนา้ท่ีการท างาน เช่น การรับส่งบุคคลใน
ครอบครัวลูกคา้ หรือ การช่วยลูกคา้ท า LAB  

4.03 0.88 มาก  

22. ผูแ้ทนขายควรช่วยร่วมท าบุญกบัลูกคา้เม่ือมี
งานบุญกุศล 

3.74 1.00 มาก  

ความยุติธรรม 4.27 0.52 มากทีสุ่ด 4 

23. ผูแ้ทนขายควรให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและเพียงพอ
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

4.28 0.76 มากท่ีสุด  

24. ผูแ้ทนขายควรให้ความส าคญักบัลูกคา้เท่าเทียม
กนั 

4.26 0.61 มากท่ีสุด  

รวม 4.19 0.32 มาก  
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การวเิคราะห์การตลาดสัมพนัธ์  
 ค่าเฉล่ียเลขคณิตและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่ง(ลูกคา้)จ าแนกตามการตลาด
สัมพนัธ์ลูกคา้มีความคิดเห็นต่อการตลาดสัมพนัธ์ภาพรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้น พบวา่ คุณภาพการบริการ (X̅=4.37) เป็นอนัแรก รองลงมา ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (X̅ = 4.28) 
คุณค่าสินคา้ (X̅ = 4.27) และการรับรู้ราคา (X̅ = 4.19) เป็นอนัดบัสุดทา้ย ดงัตารางท่ี 4.4 
 

ตารางที่ 4.4 ค่ำเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของกลุ่มตัวอย่ำง(ลูกค้ำ)จ ำแนกตำม
กำรตลำดสัมพันธ์ 
 

การตลาดสัมพนัธ์ x̅ S.D. ระดบั อนัดบั 

คุณภาพการบริการ 4.37 0.35 มากท่ีสุด 1 

1. ผูแ้ทนขายควรด าเนินการตามเวลาท่ีลูกคา้ร้อง
ขอ 

4.27 0.62 มากท่ีสุด  

2. ผูแ้ทนขายควรท าตามค าสัญญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ 4.28 0.83 มากท่ีสุด  

3. ผูแ้ทนขายควรตอบสนองต่อขอ้ร้องเรียนอยา่ง
รวดเร็วและสม ่าเสมอ 

4.25 0.85 มากท่ีสุด  

4. ลูกคา้สามารถไวใ้จผูแ้ทนขายเร่ืองขอ้มูล
ส่วนตวัของลูกคา้ 

4.26 0.81 มากท่ีสุด  

5. ผูแ้ทนขายควรใส่ใจกบัปัญหาของลูกคา้หาก
เกิดปัญหาหลงัการใชง้านเคร่ืองมืออุปกรณ์ทาง
การแพทย ์

4.75 0.42 มากท่ีสุด  

การรับรู้ราคา 4.19 0.61 มาก 4 

6. ราคาและบริการควรมีความเหมาะสมกบั
คุณภาพของสินคา้ 

4.47 0.69 มากท่ีสุด  

7. นโยบายดา้นราคาตอ้งน่าดึงดูดใจต่อลูกคา้ 4.38 0.74 มากท่ีสุด  

8. ผูแ้ทนขายควรน าเสนอราคาท่ีมีความยดืหยุน่ 4.22 0.83 มากท่ีสุด  

9. ซ้ือสินคา้และบริการกบัผูแ้ทนขายแมว้า่มีการ
ข้ึนราคา 

3.70 1.11 มาก  
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ตาราง 4.4 (ต่อ) 
 

การตลาดสัมพนัธ์ x̅ S.D. ระดบั อนัดบั 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 4.28 0.51 มากทีสุ่ด 2 

10. บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้น
จริยธรรมองคก์ร 

4.23 067 มากท่ีสุด  

11. บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นการ
ช่วยเหลือสังคม 

4.41 0.49 มากท่ีสุด  

12. บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นสินคา้
และบริการ 

4.19 0.75 มาก  

คุณค่าสินค้า 4.27 0.43 มากท่ีสุด 3 

13. ผูแ้ทนขายควรเสนอสินคา้หรือบริการคุม้ค่ากบั
เงินท่ีจ่ายไป 

4.27 0.62 
มากท่ีสุด 

 

14. ลูกคา้ควรไดรั้บสินคา้หรือบริการ
นอกเหนือจากอรรถประโยชน์หลกัของสินคา้ 

4.28 0.83 
มากท่ีสุด 

 

15. บริษทัผูแ้ทนขายควรมีศกัยภาพในการ
ช่วยเหลือหรือใหข้อ้มูลดา้นความรู้วชิาการกบั
ลูกคา้ 

4.26 0.85 

มากท่ีสุด 

 

รวม 4.28 0.36 มากท่ีสุด  
 

การวเิคราะห์คุณภาพความสัมพนัธ์  
 ค่าเฉล่ียเลขคณิตและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตวัอยา่ง(ลูกคา้)จ าแนกตามคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ลูกคา้มีความคิดเห็นต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบว่า ความเช่ือมัน่  (X̅ = 4.20) เป็นอนัดบัแรก รองลงมา ความพึงพอใจ  (X̅ = 4.14) 
และ พนัธะสัญญา  (X̅ = 3.35) เป็นอนัดบัสุดทา้ย ดงัตารางท่ี 4.5 
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ตารางที่ 4.5 ค่ำเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของกลุ่มตัวอย่ำง(ลูกค้ำ)จ ำแนกตำม
คุณภำพควำมสัมพันธ์ 
 

คุณภาพความสัมพนัธ์ x̅ S.D. ระดบั อนัดบั 

ความเช่ือมั่น 4.20 0.68 มาก 1 

1. ผูแ้ทนขายเป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือในเร่ืองการน า
ผลประโยชน์มาสู่ลูกคา้ 

4.33 0.81 มากท่ีสุด  

2. ผูแ้ทนขายเป็นส่วนส าคญัท่ีสร้างความ
น่าเช่ือถือใหก้บัภาพรวมของบริษทัผูแ้ทนขาย 

3.97 0.85 มาก  

3. นโยบายและการด าเนินการเป็นท่ีน่าเช่ือถือ 4.31 0.84 มากท่ีสุด  

 
คุณภาพความสัมพนัธ์ x̅ S.D. ระดบั อนัดบั 

ความพงึพอใจ 4.14 0.65 มาก 2 

4. มีความพึงใจเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ
โดยรวม 

4.02 0.89 
มาก 

 

5. มีความพึงพอใจกบัการใหบ้ริการระดบัมือ
อาชีพ 

4.15 0.91 
มาก 

 

6. มีความพึงพอใจต่อผูแ้ทนขาย 4.03 0.86 มาก  

7. รู้สึกสบายใจต่อความสัมพนัธ์กบัผูแ้ทนขาย 4.11 0.81 มาก  

พนัธะสัญญา 3.35 0.93 ปานกลาง 3 

8. มีความสัมพนัธ์ท่ีดีเป็นเวลานานกบัผูแ้ทนขาย
รายเดิม 

3.55 0.95 
มาก 

 

9. ผูแ้ทนขายมีสินคา้ใหม่มาแนะน ามกัจะช่วยซ้ือ
เสมอ 

3.14 1.14 
ปานกลาง 

 

รวม 3.87 0.62 มาก  

  
 

 การแปลงเป็นตวัแปรหุ่น (Dummy variable)ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์ท่ีมี
ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์    โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) จ  าเป็นตอ้งมีระดบัการวดัของตวัแปรอิสระและ ตวัแปรตามวา่อยูใ่นระดบั
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ช่วง (Interval scale) ข้ึนไปจึงจะสามารถน าไปใช้ได้ทนัที ซ่ึงในกรณีตวัแปรอิสระอยู่ในระดบั
นามบญัญตัิ (Nominal scale) และมาตราอนัดบั (Ordinal scale)  ตอ้งแปลงเป็นตวัแปรหุ่น 
(Dummy variable) น าไปวิเคราะห์ ซ่ึงผลการแปลงเป็นตวัแปรหุ่น (Dummy variable)  
การทดสอบความสัมพนัธ์ของจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้า
อุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย ์ดงัตารางท่ี 4.6  
 

ตารางที ่4.6 กำรแปลงเป็นตัวแปรหุ่น (Dummy variable) 
ตัวแปร 
(Variable 

มาตราวดั 
Mesurement 

ตัวแปรหุ่น 
(Dummy variable) 

   ตัวแปรอสิระ (Independent variables) 
(1)  ปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมองคก์ร 
       1.  อาย ุ(Age)  
              อายมุาก  (45 ปีข้ึนไป) 
              อายนุอ้ย (ต ่ากวา่ 45 ปีข้ึนไป) 

 
 

Ordinal scale 

 
 
 

1 
0 

       2.  เพศ (Gender)  
               หญิง 
               ชาย 

Nominal scale  
1 
0 

(2)  วฒันธรรมองคก์ร (Organization culture)  Interval scale ไม่แปลงตวัแปรหุ่น 
(3)  จริยธรรมผูแ้ทนขาย (Interval scale)  
       - คุณธรรม  
       - ยติุธรรม 
       - ซ่ือสัตย ์

Interval scale ไม่แปลงตวัแปรหุ่น 

 

ตัวแปรตาม (Dependent variables) 
(4)  คุณภาพความสัมพนัธ์  
       - ความเช่ือมัน่  
       - ความพึงพอใจ 
       - พนัธะสัญญา 

 
Interval scale 

 
ไม่แปลงตวัแปรหุ่น 

 

จากภาพท่ี 4.1 การวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล
และวฒันธรรมองคก์ร จริยธรรมผูแ้ทนขาย และตลาดสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์  
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ภาพที่ 4.1 รูปแบบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยส่วนบุคคลและวัฒนธรรมองค์กร จริยธรรมผู้แทน
ขำย กับคุณภำพควำมสัมพันธ์ ท่ีได้จำกกรอบแนวคิดในกำรวิจัย ก่อนปรับ 
 

  จากภาพท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหวา่งปัจจยั
ส่วนบุคคลและวฒันธรรมองค์กรจริยธรรมผู ้แทนขาย การตลาดสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ ท่ีไดจ้ากกรอบแนวคิดในการวจิยัท่ีดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 20.0  
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*p<0.05 

 
 
ภาพที่ 4.2 ผลกำรวิเครำะห์โมเดลควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยส่วนบุคคลและวัฒนธรรมองค์กร 
จริยธรรมผู้แทนขำย กับคุณภำพควำมสัมพันธ์ ท่ีได้จำกกรอบแนวคิดในกำรวิจัย หลังปรับ 
 

  จากภาพท่ี 4.2  พบวา่ โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหวา่งจริยธรรมผูแ้ทน
ขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยท่ี์ไดจ้ากกรอบแนวคิดใน
การวิจยัสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจาก ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม พบว่า    
การทดสอบไคว-์สแควร์ (Chi-square)ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P=0.000 < 0.05) ซ่ึงเป็น
หลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่าหรือเท่ากบั0.90 พบว่า 
ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI = 0.988, AGFI =0.963, NFI = 0.989, IFI = 0.994,CFI =0.994 ผ่านเกณฑ์ 
ตามล าดบั ส่วนดชันีส าหรับท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMR =0.019, RMSEA = 
0.035 ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั ดงัตารางท่ี 4.7 จึงสรุปไดว้า่จริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผล
ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยท่ี์ไดจ้ากกรอบแนวคิดในการวิจยัท่ี
ไดมี้ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
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ตารางที ่4.7  แสดงค่ำสถิติประเมินควำมกลมกลืนของโมเดลข้อมลูเชิงประจักษ์ 
 

ดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติทีไ่ด้จากการวเิคราะห์ 
Chi-square 0.103 P ≥ 0.05 
GFI ≥0.90 0.988 
AGFI ≥0.90 0.963 
NFI ≥0.90 0.989 
IFI ≥0.90 0.997 
CFI ≥0.90 0.994 
RMR <0.05 0.019 
RMSEA <0.05 0.035 
สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลทีไ่ด้มีความกลมกลืนกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ 

  
การพิจารณาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหว่างจริยธรรมผูแ้ทนขายส่งผล

ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ในเชิงสาเหตุดว้ยการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural equation model analysis:SEM)       ตามองคป์ระกอบ  มีดงัน้ี 

1) จริยธรรมผูแ้ทนขาย มีองค์ประกอบ คือ ความขยนั ความประหยดั ความสะอาด ความ
สามคัคี และความมีน ้าใจ  จากการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ สามารถอธิบายตามล าดบั ดงัน้ี ความขยนั 
(58.50) ความประหยดั (48.10) ความสะอาด (40.20) ความสามคัคี (16.00) และความมีน ้าใจ (9.50) 

2) คุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship quality) แบ่งออกเป็น 2 องค์ประกอบ คือ ความ

เช่ือมัน่ (Customer trust) ความพึงพอใจ (Customer satisfaction) โดยองค์ประกอบความเช่ือมั่น 

(Customer trust) ประกอบดว้ย ความเช่ือมัน่ (rq54) ความเช่ือมัน่ (rq55) ความเช่ือมัน่ (rq56) จาก

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ สามารถอธิบายตามล าดบั ดงัน้ี ความเช่ือมัน่ 3 (rq56) (50.50)ความ

เช่ือมัน่ 1 (rq54) (43.60) และความเช่ือมัน่ 2 (rq55) (3 .90)  ส่วนองค์ประกอบความพึงพอใจ  

ประกอบดว้ย ความพึงพอใจ 1 (rq57) ความพึงพอใจ 2 (rq58) และ ความพึงพอใจ 3 (rq59) จากการ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ สามารถอธิบายตามล าดบั ดงัน้ี ความพึงพอใจ 3 (rq59) (64.6) ความพึง

พอใจ 1 (rq57) (53.20) และความพึงพอใจ 2 (rq58) (34.20) ตามตารางท่ี 4.8 
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ตารางที ่4.8 ผลกำรวิเครำะห์ควำมเท่ียงตรงของกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง จริยธรรมผู้แทน
ขำย และคุณภำพควำมสัมพันธ์ 

ปัจจัยและรายข้อ 

ค่าน า้หนักปัจจยั 

(Factor Loading) t p R2 

B B 

จริยธรรมผู้แทนขาย 

(Ethical Sales Behavior) 

     

ความขยนั (M1) 1.000 .765   .585 

ความประหยดั (M2) 1.040 .671 14.662 .000 .481 

ความสะอาด (M5) .693 .634 20.491 .000 .402 

ความสามคัคี (M6) .519 .399 11.943 .000 .160 

ความมีน ้าใจ (M7) .675 .513 10.264 .000 .095 

คุณภาพความสัมพนัธ์ 

(Relationship Quality) 

     

ความเช่ือมัน่ (Customer Trust) .865 1.000   .865 

- ความเช่ือมัน่ 1 (rq54) 1.000 .851   .436 

- ความเช่ือมัน่ 2 (rq55) .597 .512 12.151 .000 .039 

- ความเช่ือมัน่ 3 (rq56) .877 .761 16.206 .000 .505 

ความพงึพอใจ  

(Customer Satisfaction) 

.885 1.000 12.722 .000 .885 

- ความพึงพอใจ 1 (rq57) 1.000 .813   .532 

- ความพึงพอใจ 2 (rq58) .150 .097 1.757 .079 .342 

- ความพึงพอใจ 3 (rq59) .767 .652 12.851 .000 .646 

ตารางท่ี 4.9 การวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบ
ของโมเดลดว้ยการวเิคราะห์ประกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis :CFA) มีดงัน้ี  

ตวัแปรเหตุ ประกอบด้วย เพศ (Gender) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) จริยธรรม
ภาพลักษณ์ตรา(EthicBrand image) มีความสัมพันธ์กับตัวแปรผล คือ จริยธรรมผู ้แทนขาย 
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(Ethical sales behavior)  น ้ าหนกัปัจจยัตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป และมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 
โดยให้ค่าน ้ าหนกัปัจจยั (Factor loading) เท่ากบั -.100, -2.126 และ 2.552 ตามล าดบั องคป์ระกอบ
สามารถอธิบายความผนัแปรของจริยธรรมผูแ้ทนขาย  ไดร้้อยละ 67.50 

ตวัแปรเหตุ ประกอบด้วย จริยธรรมผูแ้ทนขาย (Ethical sales behavior)  การรับรู้ราคา 
(Price perception) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) จริยธรรมภาพลกัษณ์ตรา(Ethic  Brand 
image) มีความสัมพนัธ์กับตวัแปรผล คือ คุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship quality) น ้ าหนัก
ปัจจยัตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป และมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่าน ้ าหนักปัจจยั (Factor 
loading) เท่ากบั 1.167, .397, 1.565 และ -1.701 ตามล าดบั องคป์ระกอบสามารถอธิบายความ       ผนั
แปรของจริยธรรมผูแ้ทนขาย  ไดร้้อยละ 54.70 
 สรุปไดว้่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหว่างจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผล
ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์และน าไปสู่ประสิทธิผลท่ีไดจ้าก
คุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย เพศ (Gender) จริยธรรมผูแ้ทนขาย (Ethic sales behaviors)  การ
รับรู้ราคา (Price perception)  ภาพลักษณ์ตราสินค้า  (Brand image)  คุณภาพความสัมพันธ์  
(Relationship quality) ความเช่ือมัน่ (Customer trust) ความพึงพอใจ (Customer satisfaction) ต่างมี
ความเท่ียงตรง (Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าน ้ าหนักปัจจยั (Factor loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป
และมีนยัส าคญัทางสถิติ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557)  
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ตารางที่ 4.9 ผลกำรวิเครำะห์ควำมเท่ียงตรงของกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงจริยธรรมผู้แทน
ขำย และคุณภำพควำมสัมพันธ์ 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกต 
ค่าน ้าหนกัปัจจยั  
(Factor Loading) t p R2 

b B 
Ethical Sales Behavior Gender -.076 -.100 -6.200 .000 .675 

Brand Image 1.600 -2.126 -33.946 .000  
EthicBrand Image -.334 2.552 -2.263 .000  

Relationship Quality Ethic 1.653 1.167 3.809 .000 .547 
Price Perception .404 .397 10.514 .000  
Brand Image 1.668 1.565 2.497 .013  
EthicBrand Image -.334 -1.701 -2.263 .024  

*P<0.05 
 

การพิจารณาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหว่างจริยธรรมผูแ้ทนขายส่งผล
ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ในเชิงสาเหตุดว้ยการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis:SEM) มีดงัน้ี 
 ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ พบวา่   
 การพิจารณารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายและคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ ในเชิงสาเหตุดว้ยการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) มีดงัน้ี 

1) ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ  พบวา่ จริยธรรมภาพลกัษณ์ตราสินคา้   มีความสัมพนัธ์เชิง

สาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยต่างมีความสัมพนัธ์

ทางบวก ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = 2.552) ส่วน อายุ และภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้  มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 

โดยต่างมีความสัมพนัธ์ทางลบ ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = -.011, -2.126)  

 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบวา่ โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหวา่งเพศ  
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และจริยธรรมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายกบัลูกคา้
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยแ์ละน าไปสู่ประสิทธิผลท่ีไดจ้ากคุณภาพความสัมพนัธ์มีความ 
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เท่ียงตรง (Validity)(Joreskog & Sorbom, 1993 : 26) เน่ืองจากมีค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (R2) 
เท่ากบั 0.67 คิดเป็นร้อยละ  67.00 (0.67100) ซ่ึงมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป ยอ่มถือไดว้า่รูปแบบ
ท่ีไดน้ี้ มีความสามารถในการพยากรณ์คุณภาพความสัมพนัธ์ไดแ้ละยอมรับได ้(Saris & Strenkhorst, 
1984 :282) ดงัตารางท่ี 4.10 และสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : 
SEM) ไดด้งัน้ี 
      จริยธรรมผูแ้ทนขาย = -0.011*เพศ – 2.126*ภาพลกัษณ์ตราสินคา้(บริษทัผูแ้ทน
   ขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นจริยธรรมองคก์ร ดา้น 
   ช่วยเหลือสังคม ดา้นสินคา้และบริการ) + 2.552* 
   จริยธรรมผูแ้ทนขาย(ความขยนั ความประหยดั ความ 
   สะอาด ความสามคัคี ความมีน ้าใจ)ภาพลกัษณ์ตรา 
   สินคา้(บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้น 
   จริยธรรมองคก์ร ดา้นช่วยเหลือสังคม และดา้นสินคา้และ
   บริการ  ; R2 = .675 
ตารางที ่4.10 ผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลเชิงสำเหตุภำยในจริยธรรมผู้แทนขำย 
 

ตวัแปรผล อิทธิพล 

ตัวแปรเหตุ 

เพศ 
ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ 

จริยธรรม 
และ 

ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ 

  

Ethical Sales Behavior DE -.011 -2.126 2.552   

 IE - - -   

 TE -.011 -2.126 2.552   

 R2     .675 
*P<0.05 

2) เพศ มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

(P<0.05) โดยต่างมีความสัมพนัธ์ทางลบ ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = -.116) 

ส่วน จริยธรรมผูแ้ทนขาย การรับรู้ราคา มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์  ท่ีระดบั

นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยต่างมีความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
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(Path coefficient = 1.167 , .397) ส่วนภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) และ จริยธรรม  

ภาพลกัษณ์ตรา (Ethic  Brand image) กลบัพบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ  

 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหว่าง
จริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์และ
น าไปสู่ประสิทธิผลท่ีไดจ้ากคุณภาพความสัมพนัธ์  มี ค ว า ม เ ท่ี ย ง ต ร ง  (Validity) ( Joreskog & 
Sorbom, 1993 : 26) เน่ืองจากมีค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.54 คิดเป็นร้อยละ  
54.00 (0.54100)ตามล าดับ ซ่ึงมีค่าตั้ งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป ย่อมถือได้ว่ารูปแบบท่ีได้น้ี  มี
ความสามารถในการพยากรณ์คุณภาพความสัมพนัธ์ไดแ้ละยอมรับได ้(Saris & Strenkhorst, 1984 
:282) ดงัตารางท่ี 4.11 ยงัสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) 
ไดด้งัน้ี       
คุณภาพความสัมพนัธ์ = -.116*เพศ + 1.167 จริยธรรมผูแ้ทนขาย (ความขยนั ความ
   ประหยดั ความสะอาด ความสามคัคี และความมีน ้ าใจ* 
    +.397*การรับรู้ราคา (ราคาและบริการควรมีความ 
   เหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้  นโยบายดา้นราคาต้อง
   น่าดึงดูดใจต่อลูกคา้  ผูแ้ทนขายควรน าเสนอราคาท่ีมี 
   ความยดืหยุน่ และซ้ือสินคา้และบริการกบัผูแ้ทนขาย 
   แมว้่ามีการข้ึนราคา)-.916 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้(บริษทั
   ผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นจริยธรรมองคก์ร ดา้น
   ช่วยเหลือสังคม และดา้นสินคา้และบริการ)+1.277 
   จริยธรรมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ * ; R2 = .547  
ตารางที ่4.11 ผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลเชิงสำเหตุภำยในคุณภำพควำมสัมพันธ์ 

ตวัแปรผล อิทธิพล 

ตัวแปรเหตุ 

Gender Ethic 
Price 

Perception 
Brand 
Image 

Ethic and 
Brand 
Image 

Relationship Quality DE .000 1.167 .397 1.565 -1.701 
 IE -.116 .000 .000 -2.481 2.978 
 TE -.116 1.167 .397 -.916 1.277 
 R2 .547 
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*P<0.05 
การทดสอบสมมติฐาน 

การวจิยัคร้ังน้ีไดต้ั้งสมมติฐานในการวจิยั ดงัน้ี 
สมมติฐานที ่1  
H0  :  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กรไม่มีความสัมพนัธ์ต่อจริยธรรม
ผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
H1  :  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กรมีความสัมพนัธ์ต่อจริยธรรมผูแ้ทน
ขายอุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์
  การทดสอบสมมติฐานน้ี พบวา่  
  เพศ มีความสัมพนัธ์กบัจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศมีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางลบ 
ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = -.011) นั่นคือ ผูแ้ทนขายเพศหญิงมีจริยธรรม
มากกวา่ผูแ้ทนขายเพศชาย  

สรุปไดว้า่ เพศมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์
จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    

นอกจากน้ียงัพบองค์ประกอบท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทยด์งัน้ี  

1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับจริยธรรมผู ้แทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อจริยธรรม
ผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์
ทางลบ ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = -2.126) นัน่คือ การสร้างภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้อาจท าใหจ้ริยธรรมผูแ้ทนขายลดลง  

สรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทย ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    

2. จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัจริยธรรมผูแ้ทนขาย
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  จริยธรรมผู ้แทนขายภาพลักษณ์ตราสินค้า  มี
ความสัมพนัธ์ทางตรงต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางลบ ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = 5.552) 
นัน่คือ การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยท าใหส้อดคลอ้งกบัการสร้างจริยธรรมผูข้ายเพิ่มข้ึนท าให้
จริยธรรมของตวัแทนขายเพิ่มข้ึนเช่นกนั 

สรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทย ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    
สมมติฐานที ่2  

H0  :  จริยธรรมของผูแ้ทนขายไม่มีความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์     
  เคร่ืองมือทางการแพทย ์
H2  :  จริยธรรมผูแ้ทนขายมีความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์ 
  เคร่ืองมือการแพทย ์

การทดสอบสมมติฐานน้ี พบว่า  จริยธรรมผู ้แทนขายมีความสัมพันธ์กับคุณภาพ

ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า จริยธรรมผูแ้ทนขายมีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อคุณภาพ

ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมี

ความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = 1.167) นัน่คือ ผูแ้ทนขายมี

จริยธรรมสูงข้ึนท าใหคุ้ณภาพความสัมพนัธ์สูงข้ึนเช่นกนั 

สรุปไดว้า่ จริยธรรมผูแ้ทนขาย มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    

นอกจากน้ียงัพบองคป์ระกอบท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทย ์ดงัน้ี  

1. การรับรู้ราคา มีความสัมพนัธ์กับคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ราคา มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมี
ความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = .397) นัน่คือ การรับรู้ราคา
ของลูกคา้เป็นอยา่งดีท าใหผู้แ้ทนขายเกิดคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

 สรุปได้ว่า การรับรู้ราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้า
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยจึ์งยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    
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2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 
การสร้างภาพลักษณ์ตราไม่ก่อให้เกิดคุณภาพความสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทย ์

สรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์นประเทศไทย จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    

3. จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัคุณภาพความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  จริยธรรมผู ้แทนขายภาพลักษณ์ตราสินค้า มี
ความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (P<0.05) การสร้างจริยธรรมผูแ้ทนขายให้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท าให้เกิด
คุณภาพความสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

สรุปได้ว่า จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์นประเทศไทย จึงปฏิเสธรับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้    
สมมติฐานที3่ 

H0  :  การตลาดสัมพนัธ์ไมมี่ความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์ 
  เคร่ืองมือการแพทย ์
H3  :  การตลาดสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์ 
  เคร่ืองมือการแพทย ์

การทดสอบสมมติฐานน้ี พบวา่ การตลาดสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัคุณภาพความสัมพนัธ์

กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

1) การรับรู้ราคา มีความสัมพนัธ์กบัคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ราคา มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมี
ความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = .397) นัน่คือ การรับรู้ราคา
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ของลูกคา้เป็นอย่างดีท าให้ผูแ้ทนขายเกิดคุณภาพความสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทย ์

สรุปได้ว่า การรับรู้ราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้า
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    

2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพนัธ์กับคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) การ
สร้างภาพลกัษณ์ตรา ก่อใหเ้กิดคุณภาพความสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

สรุปได้ว่า การสร้างภาพลักษณ์ตรามีความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้า
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    

4. จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัคุณภาพความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  จริยธรรมผู ้แทนขายภาพลักษณ์ตราสินค้า มี
ความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (P<0.05) การสร้างจริยธรรมผูแ้ทนขายให้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท าให้เกิด
คุณภาพความสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

สรุปได้ว่า จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยจึ์งปฏิเสธรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    
 

ตารางที ่4.12  สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนในกำรวิจัย 
 

สมมติฐานในการวจิยั 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคลและวฒันธรรมองค์กรมีความสัมพนัธ์ต่อจริยธรรมผู้แทนขาย       
1.1 เพศ DE = -0.100* ยอมรับ 
1.2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  DE = -2.126*  ยอมรับ 
1.3 จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลกัษณ์ตราสินคา้  DE =  2.552* ยอมรับ 

 
 
 



80 
 

ตารางที ่4.12 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนในกำรวิจัย (ต่อ) 
 

สมมติฐานในการวจิยั 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 
สมมติฐานที ่2 จริยธรรมผู้แทนขายมีความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์    
 2.1 เพศ            -.116*    ยอมรับ 
 2.2 การรับรู้ราคา  DE =    .397*    ยอมรับ 
 2.3 จริยธรรม  DE =  1.167* ยอมรับ 
 2.4 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  DE =  1.565* ยอมรับ 
 2.5 จริยธรรมต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้  DE = -1.701* ยอมรับ 
สมมติฐานที ่3  การตลาดสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์    
3.1 การรับรู้ราคา DE =    .397* ยอมรับ 
3.2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  DE =  1.565*  ยอมรับ 

 

   
สรุปไดว้่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหว่างจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผล

ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยแ์ละน าไปสู่ประสิทธิผลท่ีได้จาก
คุณภาพความสัมพันธ์ ท่ีพัฒนาข้ึนมีความเหมาะสม อันเน่ืองจากโมเดลท่ีพัฒนาข้ึนมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจาก การทดสอบไคว-์สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัทางส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05(P ≥0.05) ค่าดชันีทุกตวัไดแ้ก่ GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนด
ตั้งแต่ 0.90 ข้ึนไป ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชันี RMR และ RMSEA ก็
ผา่นเกณฑเ์ช่นเดียวกนั อีกทั้งในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดลมีความเท่ียงตรง (Validity) เน่ืองจาก
ค่าน ้ าหนักปัจจยั (Factor loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป และมีนัยส าคญัทางสถิติ (กลัยา วานิชย์
บญัชา , 2557) ตลอดจนโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหว่างจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ี
ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยแ์ละน าไปสู่ประสิทธิผลท่ีได้
จากคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีพฒันาข้ึนมีความสามารถพยากรณ์ได้ระดบัดีและเป็นท่ียอมรับด้วย 
ทั้งน้ีเน่ืองจากมีค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (R2 ) เท่ากบั 0.67และ 0.54 หรือคิดเป็นร้อยละ 
67.00(0.670  100)  และ 54.00(0.540  100) ซ่ึงมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป (Saris & Strenkhorst, 
1984:282) (ดงัภาพท่ี 4.3)  
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.039

.784

.748

.675

.547

ปัจจยัส่วนบุคคลและ   วฒันธรรมองคก์ร

- เพศ (Gender) -.100
- ภาพลกัษณ์ตรา (Brand Image) -2.126
- จริยธรรมxภาพลักษณ์ตรา (EthicxBrand Image) 2.552

ความขยนั
(Diligenced)

.765

ความประหยดั
(Parsimony)

.617

ความสะอาด
(Cleanness)

.634

ความสามคัคี
(Harmony)

.399

ความมีน ้าใจ
(Hospitality)

.513

จริยธรรมผูแ้ทนขาย
(Ethical Sales Behavior)

คุณภาพความสมัพนัธ์
(Relationship Quality)

ความพึงพอใจ
(Customer Satisfaction)

.885

ความเช่ือมัน่
(Customer Trust)

.865

ความเช่ือมัน่ 2
(rq55)

.512

ความเช่ือมัน่ 3
(rq56)

.761

ความพึงพอใจ 1
(rq57)

.813

ความพึงพอใจ 2
(rq58)

.097

ความเช่ือมัน่ 1
(rq54)

.851

ความพึงพอใจ 3
(rq59)

.652

.436

.505

.532

.342

.646

รับรู้ราคา (Price Perception)

.397
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Price Perception)

-2.126
จริยธรรมxภาพลกัษณ์ตราสินคา้

(Ethic and Brand Image)

-1.701

Chi-square = 31.859, df = 23, P=0.103, GFI=0.992, AGFI = 0.967, NFI = 0.990,  
IFI = 0.997,CFI =0.997, RMR =0.007,RMSEA=0.026 

ภาพที่ 4.3 โมเดลควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุท่ีเกี่ยวข้องระหว่ำงจริยธรรมผู้ขำยท่ีส่งผลต่อคุณภำพ

ควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำอุปกรณ์เคร่ืองมือกำรแพทย์ 

ส่วนที ่2 ผลการสัมภาษณ์ 
 การศึกษาเร่ือง จริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์ 
เคร่ืองมือการแพทย ์โดยใชแ้บบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
และการยืนยนัความถูกต้องของข้อมูล (Member checking) (Lincoln & Guba, 1985) โดยการน า
ขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์ท่ีได้จดบนัทึกอย่างละเอียดและอธิบายอย่างชัดเจนน ากลบัไปผูใ้ห้
สัมภาษณ์ยนืยนัความถูกตอ้งของขอ้มูลวา่ขอ้มูลเป็นจริงตรงกบัความรู้สึกของผูใ้หส้ัมภาษณ์หรือไม่ 
โดยตวัอยา่งจากประชากรและตวัอยา่ง กลุ่มท่ี 1 หวัหนา้ประจ าห้อง/แผนกปฏิบติัการหรือผูท่ี้ไดรั้บ
มอบหมายหน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุข
ในประเทศไทย ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มเลือกตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota sampling) (Zikmund, 2000) 
โดยแบ่งตามประเภทของโรงพยาบาลสังกดัส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสาธารณสุข(รพ.ศูนย ์ 
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รพ.ทัว่ไป  รพ.ชุมชน) ประเภทละ 5 แห่ง รวมเป็นจ านวน 15 แห่ง จากนั้นใชว้ธีิการสุ่มเลือกตวัอยา่ง
แบบง่าย (Simple sampling) (Zikmund, 2000) โดยผู ้วิจ ัยท าการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีจับสลาก
โรงพยาบาลในแต่ละประเภทเพื่อเป็นตวัแทนการสัมภาษณ์ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 (1) โรงพยาบาลศูนย ์(รพศ.) ในสังกดัส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสาธารณสุข จ านวน 
5 แห่ง ไดแ้ก่ โรงพยาบาลสรรพสิทธิประสงค์ โรงพยาบาลพระปกเกลา้ โรงพยาบาลพุทธชินราช 
โรงพยาบาลราชบุรีและโรงพยาบาลมหาราชนครศรีธรรมราช 
 (2) โรงพยาบาลทัว่ไป (รพท.) ในสังกัดส านักงานปลดักระทรวงสาธารณสาธารณสุข 
จ านวน 5 แห่ง ไดแ้ก่ โรงพยาบาลชยัภูมิ โรงพยาบาลตราด โรงพยาบาลสงขลา โรงพยาบาลน่าน 
และโรงพยาบาลพระนัง่เกลา้ 
 (3) โรงพยาบาลชุมชน (รพช.) ในสังกัดส านักงานปลัดกระทรวงสาธารณสาธารณสุข 
จ านวน 5 แห่ง ไดแ้ก่ โรงพยาบาลนางรอง โรงพยาบาลบา้นบึง โรงพยาบาลจอมทอง โรงพยาบาล
โคกส าโรงและโรงพยาบาลทุ่งสง (ส านกังานปลดักระทรวงสาธารณสุข, 2554) 
 ส่วนวิธีการสุ่มตวัอย่างประชากรและตวัอย่าง กลุ่มท่ี 2 ผูจ้ดัการฝ่ายขายหรือตวัแทนท่ีได ้  
รับมอบหมายจากผูป้ระกอบการธุรกิจอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทยท่ี์เป็นสมาชิกสมาคมอุตสาหกรรม
เทคโนโลยีเคร่ืองมือแพทย ์ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มเลือกตวัอยา่งแบบง่าย (Simple sampling) (Zikmund, 
2000) โดยผูว้ิจยัท าการสุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีจบัสลากรายช่ือสถานประกอบการท่ีเป็นสมาชิกสมาคม
อุตสาหกรรมเทคโนโลยีเคร่ืองมือแพทย ์มาจ านวน 5 แห่ง ไดแ้ก่ บริษทั แอ๊บบอต ลาบอราตอรีส 
จ ากดั บริษทั โรช ไดแอกโนสติกส์ (ประเทศไทย) บริษทั พี ซี แอล โฮลด้ิง จ  ากดั บริษทั เมดิทอป 
จ ากดั และบริษทั เบคตนั ดิคคินสัน (ประเทศไทย) จ ากดั (สมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยเีคร่ืองมือ
แพทย,์ 2557) 

ส่วนที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้น เพศ พบวา่ผูป้ระกอบอาชีพนกัเทคนิคการแพทยใ์นระดบัหวัหนา้งาน
หรือระดบัปฎิบติังานมกัเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเชิงปริมาณคือ เพศ
หญิง ร้อยละ 52.85 และ เพศชาย ร้อยละ 47.15 ส่วน และ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้น อาย ุพบวา่  
นักเทคนิคการแพทย์ในระดับหัวหน้างานมีอายุ40 ปี ข้ึนไป ร้อยละ 42.97 และข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงปริมาณ 
  
 
 
 



83 
 

 ส่วนที่  1 ข้อค าถามเกี่ยวกับวัฒนธรรมองค์กรด้านจริยธรรมที่ ส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ 

1. บริษัทจัดจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์มีบทลงโทษหรือกล่าวตักเตือนส าหรับ
ผู้แทนขายทีผ่ดิจรรยาบรรณ 
 การสัมภาษณ์จากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบวา่หากเป็นความผิด
ดา้นระเบียบวินยัการท างานจะมีการกล่าวตกัเตือนถา้หากเป็นเร่ืองการส่งเสริมการขายดว้ยวิธีการท่ี
ไม่ถูกตอ้งและไม่ท าให้ทางบริษทั หรือ ผิดระเบียบทางกระทรวงสาธารณสุขก็จะปล่อยผ่านใน
ขณะท่ีขอ้มูลจากการวิจยัเชิงปริมาณพบวา่กลุ่มลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์ความคิดเห็นว่า
ทางองคก์รผูจ้ดัจ  าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทยใ์หค้วามส าคญัเร่ืองบทลงโทษหรือกล่าวตกัเตือน 
ส าหรับผูแ้ทนขายท่ีผดิจรรยาบรรณอยูใ่นระดบัมาก (x̅=4.05) 
 2. ผู้บริหารระดับหัวหน้างานขายให้ความส าคัญเร่ืองจรรยาบรรณของผู้แทนขาย 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบวา่ ผูบ้ริหาร
ระดบัหัวหน้างานขายปฎิบติัตามนโยบายขององค์กรทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัว่าองค์กรให้ความส าคญัด้าน
จริยธรรมผูแ้ทนขายมากนอ้ย หวัหนา้งานขายก็จะปฎิบติัให้สอดคลอ้งกบันโยบายขององคก์ร และ
จากข้อมูลเชิงปริมาณพบว่าลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์มีความคิดเห็นว่าผูบ้ริหารระดับ
หวัหนา้งานขายใหค้วามส าคญัเร่ืองจรรยาบรรณของผูแ้ทนขายในระดบัมาก (x̅ =3.58) 
 3. นโยบายของบริษัทผู้แทนขายให้ความส าคัญเร่ืองจรรยาบรรณของผู้แทนขาย 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบวา่ มีทั้งแบบ
เห็นความส าคญัและไม่เห็นความส าคญัเร่ืองจริยธรรมผูแ้ทนขาย และพบขอ้สังเกตุว่า หากเป็น
บริษทัท่ีมีบริษทัแม่อยูต่่างประเทศ จะ มีมาตรฐานดา้นจริยธรรมท่ีสูงกวา่ บริษทัในประเทศไทย 
และจากขอ้มูลเชิงปริมาณพบว่าลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์ความคิดเห็นว่านโยบายของ
บริษทัผูแ้ทนขายใหค้วามส าคญัเร่ืองจรรยาบรรณของผูแ้ทนขายอยูใ่นระดบัมาก ( x̅ =3.98) 
 4. จริยธรรมของบริษัทผู้แทนขายมีไว้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของบริษัทอุปกรณ์เคร่ืองมือ
แพทย์ 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบวา่ องคก์รท่ีมี
จริยธรรมไม่ท าผิดกฎตามมาตรฐานกระทรวงสาธารณสุขช่วยสร้างภาพลกัษณ์ให้แก่องค์กรผู ้
จ  าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์และจากข้อมูลเชิงปริมาณพบว่าลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทยมี์ความคิดเห็นว่าจริยธรรมของบริษทัผูแ้ทนขายมีไวเ้พื่อสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทั
อุปกรณ์เคร่ืองมือแพทยอ์ยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (x̅ =4.27) 
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 5. ผู้จัดการหน่วยงานขายให้ความส าคัญเร่ืองจริยธรรมมากกว่ายอดขาย 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบวา่ ฝ่ายขาย
ให้ความส าคญัเร่ืองยอดขายมากกว่าหากพบวา่เร่ืองการท าผิดจริยธรรมไม่มากจนเกินไปจนท าให้
ภาพลกัษณ์ขององคก์รผิดไปสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงปริมาณพบวา่ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์
มีความคิดเห็นวา่ผูจ้ดัการหน่วยงานขายให้ความส าคญัเร่ืองจริยธรรมมากกว่ายอดขายอยูใ่นระดบั
ปานกลาง (x̅ =3.35) 
 6. จริยธรรมของบริษัทที่จ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์มีความสอดคล้องกับ
มาตรฐานจริยธรรมของกระทรวงสาธารณสุข 
 การสัมภาษณ์แทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบว่า บริษทั
จ าหน่ายเคร่ืองมือแพทยป์ฎิบติัตามมาตรฐานท่ีทางกระทรวงสาธารณสุขก าหนดแต่รูปแบบไดก้าร
ติดสินบนถูกบิดเบือนและพฒันารูปแบบไปจนแยกไม่ออกวา่คือการส่งเสริมการขายหรือการท าผดิ
จริยธรรม และจากข้อมูลเชิงปริมาณพบว่าลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์มีความคิดเห็นว่า
จริยธรรมของบริษทัท่ีจ  าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์ความสอดคลอ้งกบัมาตรฐานจริยธรรม
ของกระทรวงสาธารณสุขอยูใ่นระดบัมาก (x̅ =3.85) 
 7. ผู้แทนขายทีม่ีจรรยาบรรณมักเติบโตในต าแน่งหน้าที่การงาน 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ พบว่า การ
พิจารณาปรับต าแหน่งมกัพิจารณาจากยอดขายและผลประโยชน์ท่ีผูแ้ทนขายมอบแก่องค์กรและ
พิจารณาร่วมกบัการประพฤติตนในหนา้ท่ีรับผิดชอบและจากขอ้มูลเชิงปริมาณพบวา่ลูกคา้อุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทยมี์ความคิดเห็นว่าผูแ้ทนขายท่ีมีจรรยาบรรณมกัเติบโตในต าแน่งหน้าท่ีการงาน
อยูใ่นระดบัปานกลาง (x̅=3.18) 
 ส่วนที่  2 พฤติกรรมและคุณสมบัติ ด้ านจริยธรรมผู้แทนขายที่ ส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ 
 1. คุณธรรม 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบวา่ ความขยนั 
ประหยดั มีวินัย สุภาพ สะอาด สามคัคี มีน ้ าใจ พฤติกรรมต่างเหล่าน้ีควรมีอย่างมากเพราะเป็น
จุดเร่ิมตน้ให้ลูกคา้รู้สึกประทบัใจและเปิดใจรับฟังขอ้เสนอการขายและจากขอ้มูลเชิงปริมาณพบวา่
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์ความคิดเห็นวา่ผูแ้ทนขายควรมีความขยนัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  
( x̅=4.24) ความประหยดัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (x̅ =4.23) ความมีวนิยัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  
(x̅=4.35) มีความสุภาพอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( x̅=4.36) มีความสะอาดอยู่ในระดับมากท่ีสุด
(x̅=4.28) มีความสามคัคีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (x̅=4.49) ความมีน ้าใจอยูใ่นระดบัมาก (x̅ =3.88) 
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 2. ความยุติธรรม  
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบวา่ หากลูกคา้
พบวา่ราคาหรือเง่ือนไขการขายส าหรับลูกคา้แต่ละคนแตกต่างกนั ก็เขา้ใจไดเ้น่ืองจากวา่ผลมาจาก
ยอดขายท่ีแตกต่างกัน แต่ส่ิงท่ีส าคญัคือการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและชัดเจน แต่ผลจากข้อมูลเชิง
ปริมาณพบวา่ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์ความคิดเห็นวา่ผูแ้ทนขายควรมีความยุติธรรมอยู่
ในระดบัมากท่ีสุด ( x̅=4.27) 
 3. ความซ่ือสัตย์ 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบว่า หาก
ผูแ้ทนขายให้ขอ้มูลท่ีเป็นขอ้เท็จจริงเก่ียวกบั สินคา้หรือบริการ ดา้นลบของคู่แข่งขนั ลูกคา้ก็รับได้
และไม่รู้สึกไม่ดีต่อผูแ้ทนขาย แต่จะรู้สึกไม่ดีหากพบวา่กล่าวอา้งเกินจริงและบิดเบือนขอ้มูลท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจผิดพลาด และผลจากขอ้มูลเชิงปริมาณพบว่าลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์
ความคิดเห็นวา่ผูแ้ทนขายควรมีความซ่ือสัตยอ์ยูใ่นระดบัมาก (x̅=3.73) 
 ส่วนที่ 3 การตลาดสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทย์ 
 1. คุณภาพการบริการ 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบวา่ ผูแ้ทนขาย
ควรท าตามสัญญาท่ีให้ไวก้บัลูกคา้ด าเนินการตามเวลาและ สามารถช่วยลูกคา้แกไ้ขปัญหาไดอ้ย่าง
ทันท่วงทีผิดพลาด และผลจากข้อมูลเชิงปริมาณพบว่าลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ให้
ความส าคญัดา้นคุณภาพการบริการของผูแ้ทนขายอยูใ่รดบัมากท่ีสุด (x̅=4.37) 
 2. การรับรู้ราคา 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบว่า หาก
คุณภาพของสินคา้และการบริการหลงัการขาย ดีกวา่ คู่แข่ง และราคาอยูใ่นเกณฑท่ี์ไม่แพงเกินไปแต่
ไม่จ  าเป็นตอ้งราคาถูกท่ีสุดและผลจากขอ้มูลเชิงปริมาณพบวา่ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์ห้
ความส าคญัดา้นราคากล่าวคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพการให้บริการและมีความยืดหยุ่นอยู่ใน
ระดบัมาก (x̅=4.11)  
 3.ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบวา่ บริษทัจดั
จ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์นประเทศไทย ดงันั้น ลูกคา้จึงใหค้วามส าคญัเร่ืองแหล่งท่ีผลิต
วา่มาจากประเทศใดและมีช่ือเสียงมากนอ้ยเพียงใดและผลจากขอ้มูลเชิงปริมาณพบวา่ลูกคา้อุปกรณ์
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เคร่ืองมือการแพทยใ์ห้ความส าคญัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ กล่าวคือ ดา้นจริยธรรมองค์กร  การ
ช่วยเหลือสังคม รวมทั้งภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นสินคา้และบริการอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (x̅=4.11) 
 4.คุณค่าสินค้า 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ พบว่า ให้
ความส าคญัประกอบกบัการตดัสินใจเร่ืองคุณภาพสินคา้และการบริการหลงัการขายและราคาเป็น
ส าคญัหาก คุณค่าท่ีเพิ่มนอกเหนือจากผลิตภณัฑ์นั้นท าให้ลูกคา้ไดรั้บอตัประโยชน์สูงสุดก็จะเป็น
ส่ิงท่ีเพิ่มการตดัสินใจและผลจากข้อมูลเชิงปริมาณพบว่าลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ให้
ความส าคญัดา้นคุณค่าสินคา้ซ่ึงประกอบดว้ย ผูแ้ทนขายควรเสนอสินคา้หรือบริการคุม้ค่ากบัเงินท่ี
จ่ายไป รวมทั้งลูกคา้ควรไดรั้บสินคา้หรือบริการนอกเหนือจากอรรถประโยชน์หลกัของสินคา้และ
บริษทัผูแ้ทนขายควรมีศกัยภาพในการช่วยเหลือหรือให้ขอ้มูลดา้นความรู้วิชาการกบัลูกคา้ อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด (x̅=4.27) 
 ส่วนที ่5 คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ 
 1. ความเช่ือมั่น 
 การสัมภาษณ์เผู ้แทนจากผู ้แทนขาย และ ลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ พบว่า 
ประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับด้านคุณภาพสินค้าและบริการหลังการขายเป็นส่ิงท่ีลูกคา้เกิดความ
เช่ือมัน่และส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการในคร้ังต่อไปและผลจากข้อมูลเชิง
ปริมาณพบว่าลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์ห้ความคิดเห็นว่าถา้ผูแ้ทนขายมีจริยธรรมรวมถึง
การไดรั้บสินคา้ท่ีมีคุณภาพและการบริการหลงัการขายจะส่งผลให้เกิดความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัมาก
(x̅=4.20) 
 2. ความพงึพอใจ 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบวา่ ความพึง
พอใจเกิดจากคุณภาพสินคา้ และการบริการ เป็นส าคญัและผลจากขอ้มูลเชิงปริมาณพบว่าลูกคา้
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์ห้ความคิดเห็นว่าถา้ผูแ้ทนขายมีจริยธรรมรวมถึงการไดรั้บสินคา้ท่ีมี
คุณภาพและการบริการหลงัการขายจะส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก(x̅=4.14) 
  3. พนัธะสัญญา 
 การสัมภาษณ์ผูแ้ทนจากผูแ้ทนขาย และ ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์พบวา่ ลูกคา้จะ
พิจารณาเป็นการเสนอขายแต่ละคร้ังโดยพิจารณาจากประสบการณ์การรับรู้ต่อสินคา้และบริการ
มากกว่ายึดติดกบัความคุ้นเคยกบับริษทัใดบริษทัหน่ึงและผลจากข้อมูลเชิงปริมาณพบว่าลูกค้า
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์ห้ความคิดเห็นว่าถา้ผูแ้ทนขายมีจริยธรรมรวมถึงการไดรั้บสินคา้ท่ีมี
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คุณภาพและการบริการหลงัการขายจะส่งผลให้ลูกคา้เกิดพนัธะสัญญากบัผูแ้ทนขายหรือองคก์รอยู่
ในระดบัปานกลาง(x̅=3.35) 
  
สรุป  
 ผลการศึกษาจริยธรรมผูข้ายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือ 

การแพทยผ์ูว้จิยัไดส้รุปผลการศึกษาตามวตัถุประสงค ์ไดด้งัน้ี 

       วตัถุประสงค์ข้อท่ี 1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กร 
ประกอบดว้ย ไดแ้ก่ เพศ อาย ุและวฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้จริยธรรมท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย 
       วตัถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพื่อศึกษาจริยธรรมผูแ้ทนขาย ประกอบด้วย ด้านคุณธรรม ความ
ยุติธรรม และความซ่ือสัตย์ท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือทาง
การแพทย ์ 
       วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3 เพื่อศึกษาการตลาดเชิงสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย คุณภาพบริการ การรับรู้
ราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าสินค้า ท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผู ้แทนขายและคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์พบว่า องค์ประกอบของปัจจยัส่วนบุคคล
และวฒันธรรมองค์กร ประกอบด้วย เพศ  องค์ประกอบของจริยธรรมผูแ้ทนขาย ประกอบด้วย 
ความขยนั ความประหยดั ความสะอาด ความสามคัคี และความมีน ้ าใจ ส่วนองค์ประกอบของ 
คุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือถือ และ ความพึงพอใจ องคป์ระกอบของการตลาด
สัมพนัธ์ ประกอบดว้ย การรับรู้ราคา ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ 

วตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 4 เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล
ของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กร จริยธรรมของผูแ้ทนขาย การตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์ผลการศึกษา พบวา่ 1) ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์2)เพศมี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ นอกจากน้ียงัพบ
องคป์ระกอบท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อจริยธรรมผูแ้ทยขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์3) การรับรู้ราคามี
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์4) การสร้าง
ภาพลักษณ์ตรามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทย ์และ 5) จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์จึงปฏิเสธรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    
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   วตัถุประสงค์ข้อท่ี 5 เพื่อน าเสนอตัวแบบจ าลองของจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือทางการแพทย ์พบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
จริยธรรมผู ้แทนขายท่ีการตลาดสัมพันธ์  ปัจจัยส่วนบุคคลผู ้แทนขาย ท่ีส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ และน าไปสู่ประสิทธิผลท่ีได้จากคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ ท่ีพฒันาข้ึนมีความเหมาะสม อนัเน่ืองจากโมเดลท่ีพฒันาข้ึนมีความสอดคล้องกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจาก การทดสอบไคว์-สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัทางส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05(P≥0.05) ค่าดชันีทุกตวัไดแ้ก่ GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดตั้งแต่ 0.90 
ข้ึนไป ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชันี RMR และ RMSEA ก็ผ่านเกณฑ์
เช่นเดียวกนั อีกทั้งในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดลมีความเท่ียงตรง (Validity) เน่ืองจากค่าน ้ าหนกั
ปัจจยั (Factor loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป และมีนยัส าคญัทางสถิติ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา , 2546: 
4-19) ตลอดจนโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหว่างจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยแ์ละน าไปสู่ประสิทธิผลท่ีไดจ้ากคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ท่ีพฒันาข้ึนมีความสามารถพยากรณ์ไดร้ะดบัดีและเป็นท่ียอมรับดว้ย ทั้งน้ีเน่ืองจากมี
ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (R2 ) เท่ากบั 0.67 และ 0.54 หรือคิดเป็นร้อยละ 67.00(0.675  100) 
และ คิดเป็นร้อยละ 54.00(0.540  100)  ซ่ึงมีค่าตั้ งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป (Saris & Strenkhorst, 
1984:282)  
 
 

 



บทที ่5 
 สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ  
 

การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive research) แบบผสมผสานโดยแบ่งไดเ้ป็น 
2 ส่วนคือ ส่วนท่ี 1 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือเพื่อส ารวจหัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบัติการหรือผูท่ี้ได้รับมอบหมายหน่วยงาน
หอ้งปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุข จ านวนทั้งส้ิน 263 คน 
และส่วนท่ี 2 การสัมภาษณ์จากหัวหน้าประจ าห้อง/แผนกปฏิบติัการหรือผูท่ี้ได้รับมอบหมาย
หน่วยงานห้องปฏิบติัการทางการแพทยป์ระจ าโรงพยาบาลสังกดักระทรวงสาธารณสุขในประเทศ
ไทยและผูจ้ดัการฝ่ายขายหรือตวัแทนท่ีไดรั้บมอบหมายจากผูป้ระกอบการธุรกิจอุปกรณ์เคร่ืองมือ
แพทย์ท่ีเป็นสมาชิกสมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยีเคร่ืองมือแพทย์ จ  านวนทั้งส้ิน 20 คน การ
วเิคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ี ไดใ้ชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version 18.0 และ AMOS Version 20  โดยใช้
ค่าสถิติอนัไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency distribution)  ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลข
คณิต (Arithmetic mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และการวิเคราะห์โมดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ในการสรุปผลการวจิยั 
 

5.1  สรุปผลการวจัิย 
ปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมองคก์ร ประกอบดว้ย เพศ อาย ุและวฒันธรรมองคก์รท่ีเนน้

จริยธรรม มีรายละเอียดดงัน้ี ปัจจยัส่วนบุคคลพบมากท่ีสุดคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายมุากกวา่ 40 ปีข้ึน

ไป (ร้อยละ 42.97) เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.85 วฒันธรรมองคก์รตามความคิดเห็นของลูกคา้

พบวา่มีความส าคญัในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ จริยธรรมของบริษทัผูแ้ทนขายมีไวเ้พื่อ

สร้างภาพลกัษณ์ของบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย์ (ค่าเฉล่ีย = 4.27) บริษทัจดัจ าหน่ายอุปกรณ์

เคร่ืองมือแพทยมี์บทลงโทษหรือกล่าวตกัเตือนส าหรับผูแ้ทนขายท่ีผดิจรรยาบรรณ (ค่าเฉล่ีย = 4.05) 

นโยบายของบริษทัผูแ้ทนขายให้ความส าคญัเร่ืองจรรยาบรรณของผูแ้ทนขาย (ค่าเฉล่ีย = 3.98) 

จริยธรรมของบริษทัท่ีจ  าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์ความสอดคลอ้งกบัมาตรฐานจริยธรรม

ของกระทรวงสาธารณสุข (ค่าเฉล่ีย = 3.85) ผูบ้ริหารระดบัหัวหน้างานขายให้ความส าคญัเร่ือง

จรรยาบรรณของผูแ้ทนขาย (ค่าเฉล่ีย = 3.58) ผูจ้ดัการหน่วยงานขายให้ความส าคญัเร่ืองจริยธรรม

มากกว่ายอดขาย (ค่าเฉล่ีย = 3.35) ผูแ้ทนขายท่ีมีจรรยาบรรณมกัเติบโตในต าแน่งหน้าท่ีการงาน 

(ค่าเฉล่ีย = 3.18) ตามล าดบั 
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 จริยธรรมผูแ้ทนขาย ประกอบด้วย  ด้านคุณธรรม  ความยุติธรรม  และความสามัคคี 
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความสามคัคี   (ค่าเฉล่ีย = 4.49) วินัย 
(ค่าเฉล่ีย = 4.35) ความสะอาด (ค่าเฉล่ีย = 4.28) ความยุติธรรม (ค่าเฉล่ีย =4.27) ความสุภาพ 
(ค่าเฉล่ีย = 4.26) ความขยนั (ค่าเฉล่ีย = 4.24) ความประหยดั (ค่าเฉล่ีย = 4.23) ความมีน ้ าใจ 
(ค่าเฉล่ีย = 3.88)และ ความซ่ือสัตย ์ (ค่าเฉล่ีย = 3.73) ตามล าดบั 
 การตลาดสัมพนัธ์ ตามความคิดเห็นของลูกคา้มีความคิดเห็นต่อภาพรวมอยู่ในระดบั
มากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ คุณภาพการบริการ (ค่าเฉล่ีย =4.37) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(ค่าเฉล่ีย = 4.28) คุณค่าสินคา้ (ค่าเฉล่ีย = 4.27) และการรับรู้ราคา (ค่าเฉล่ีย = 4.19) ตามล าดบัส่วน
คุณภาพความสัมพนัธ์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความเช่ือมั่น  
(ค่าเฉล่ีย = 4.20) ความพึงพอใจ  (ค่าเฉล่ีย = 4.14)  พนัธะสัญญา  (ค่าเฉล่ีย = 3.35) ตามล าดบั 
 การทดสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหวา่งจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์และน าไปสู่คุณภาพความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์
  โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวข้องระหว่างจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยท่ี์ได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัย
สอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจาก ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม พบว่า     การ
ทดสอบไคว์-สแควร์ (Chi-square)ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P=0.000 < 0.05) ซ่ึงเป็น
หลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่าหรือเท่ากบั0.90 พบว่า 
ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI = 0.988, AGFI =0.963, NFI = 0.989, IFI = 0.994,CFI =0.994 ผ่านเกณฑ์ 
ตามล าดบั ส่วนดชันีส าหรับท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMR =0.019, RMSEA = 
0.035 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่าจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ของลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยท่ี์ไดจ้ากกรอบแนวคิดในการวิจยัท่ีไดมี้ความ
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
 การวเิคราะห์เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดล
ดว้ยการวเิคราะห์ประกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis :CFA) มีดงัน้ี  

การพิจารณาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหว่างจริยธรรมผูแ้ทนขาย
ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ในเชิงสาเหตุดว้ยการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis : SEM) ตามองคป์ระกอบ  มีดงัน้ี 

1) จริยธรรมผูแ้ทนขาย มีองคป์ระกอบ คือ ความขยนั ความประหยดั ความสะอาด ความ
สามคัคี และความมีน ้ าใจ  จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งจริยธรรมผูแ้ทนขายและคุณภาพ
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ความสัมพนัธ์  สามารถอธิบายตามล าดบั ดงัน้ี ความขยนั (R2 = 58.50) ความประหยดั (R2 = 48.10) 
ความสะอาด (R2 = 40.20) ความสามคัคี (R2 = 16.00) และความมีน ้าใจ (R2 = 9.50) 

2) คุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship quality) แบ่งออกเป็น 2 องคป์ระกอบ คือ ความ

เช่ือมัน่ (Customer Trust) ความพึงพอใจ (Customer satisfaction) โดยองค์ประกอบความเช่ือมัน่ 

(Customer Trust) ประกอบดว้ย (1)ผูแ้ทนขายเป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือในเองการน าผลประโยชน์มาสู่

ลูกคา้  (2)ผูแ้ทนขายเป็นส่วนส าคญัท่ีสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัภาพรวมของบริษทัผูแ้ทนขาย  และ

(3)นโยบายการด าเนินการเป็นท่ีน่าเช่ือถือ จากการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ สามารถอธิบายตามล าดบั 

ดงัน้ี ความเช่ือมัน่ 3 (นโยบายการด าเนินการเป็นท่ีน่าเช่ือถือ R2 = 50.50) ความเช่ือมัน่ 1 (ผูแ้นขาย

เป็นส่วนส าคญัท่ีสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัภาพรวมของบริษทัผูแ้ทนขาย R2 = 43.60) และความ

เช่ือมัน่ 2 (ผูแ้ทนขายเป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือในเองการน าผลประโยชน์มาสู่ลูกคา้ R2 = 3.90) ส่วน

องคป์ระกอบความพึงพอใจ  ประกอบดว้ย  (1) มีความพึงพอใจเก่ียวกบัคุณภาพการบริการโดยรวม  

(2)มีความพึงพอใจกบัการให้บริการระดบัมืออาชีพ  และ  (3)มีความพึงพอใจต่อผูแ้ทนขาย จากการ

วเิคราะห์ความสัมพนัธ์ สามารถอธิบายตามล าดบั ดงัน้ี ความพึงพอใจ 3 (มีความพึงพอใจต่อผูแ้ทน

ขาย R2= 64.6) ความพึงพอใจ 1 (มีความพึงพอใจเก่ียวกบัคุณภาพการบริการโดยรวม R2 = 53.20) 

และความพึงพอใจ 2 (มีความพึงพอใจกบัการใหบ้ริการระดบัมืออาชีพ R2= 34.20)  

การวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดล
ดว้ยการวเิคราะห์ประกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis :CFA) มีดงัน้ี  

ตวัแปรเหตุ ประกอบดว้ย เพศ (Gender) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) จริยธรรม
ภาพลักษณ์ตรา(EthicBrand image) มีความสัมพันธ์กับตัวแปรผล คือ จริยธรรมผู ้แทนขาย 
(Ethical sales behavior)  น ้ าหนักปัจจยัตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป และมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 
โดยให้ค่าน ้ าหนกัปัจจยั (Factor loading) เท่ากบั -.100, -2.126 และ 2.552 ตามล าดบั องค์ประกอบ
สามารถอธิบายความผนัแปรของจริยธรรมผูแ้ทนขาย  ไดร้้อยละ 57.50 

ตวัแปรเหตุ ประกอบดว้ย จริยธรรมผูแ้ทนขาย (Ethical Sales Behavior)  การรับรู้ราคา 
(Price Perception) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) จริยธรรมภาพลกัษณ์ตรา(Ethic  Brand 
image) มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรผล คือ คุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship Quality) น ้ าหนัก
ปัจจยัตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป และมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่าน ้ าหนักปัจจยั (Factor 
loading) เท่ากบั 1.167, .397, 1.565 และ -1.701 ตามล าดบั องคป์ระกอบสามารถอธิบายความ       ผนั
แปรของจริยธรรมผูแ้ทนขาย  ไดร้้อยละ 54.70 
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สรุปได้ว่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวข้องระหว่างจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ี
ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์และน าไปสู่ประสิทธิผลท่ีได้
จากคุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย เพศ (Gender) จริยธรรมผูแ้ทนขาย (Ethic sales behaviors)  
การรับรู้ราคา (Price perception) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) คุณภาพความสัมพันธ์ 
(Relationship quality) ความเช่ือมัน่ (Customer trust) ความพึงพอใจ (Customer satisfaction) ต่างมี
ความเท่ียงตรง (Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจากค่าน ้ าหนักปัจจยั (Factor loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป
และมีนยัส าคญัทางสถิติ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557)  

การพิจารณาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหว่างจริยธรรมผูแ้ทนขาย
ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ในเชิงสาเหตุดว้ยการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) มีดงัน้ี 

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ พบว่า  การพิจารณารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีต่อ
จริยธรรมผูแ้ทนขายและคุณภาพความสัมพนัธ์ ในเชิงสาเหตุด้วยการวิเคราะห์โมดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) มีดงัน้ี 

1) ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ  พบว่า จริยธรรมภาพลกัษณ์ตราสินคา้   มีความสัมพนัธ์

เชิงสาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยต่างมีความสัมพนัธ์

ทางบวก ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = 2.552) ส่วน อายุ และภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้  มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 

โดยต่างมีความสัมพนัธ์ทางลบ ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = -.011, -2.126)  

ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบวา่ โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหวา่ง
เพศ  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และจริยธรรมภาพลกัษณ์ตรา ท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายกบัลูกคา้อุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทยแ์ละน าไปสู่ประสิทธิผลท่ีไดจ้ากคุณภาพความสัมพนัธ์ มีความเท่ียงตรง (Validity) 
(Joreskog & Sorbom, 1993)  เ น่ืองจากมีค่ าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  (R2)  เท่ ากับ  0. 47  
คิดเป็นร้อยละ  47.00 (0.47100) ซ่ึงมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป ย่อมถือได้ว่ารูปแบบท่ีได้น้ี มี
ความสามารถในการพยากรณ์คุณภาพความสัมพนัธ์ไดแ้ละยอมรับได ้(Saris & Strenkhorst, 1984) 
ดงัตารางท่ี 4.14 ยงัสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) ได้
ดงัน้ี 

    
   



93 
 

จริยธรรมผูแ้ทนขาย = -0.011*เพศ – 2.126*ภาพลกัษณ์ตราสินคา้(บริษทัผูแ้ทน
   ขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นจริยธรรมองคก์ร ดา้น 
   ช่วยเหลือสังคม ดา้นสินคา้และบริการ) + 2.552* 
   จริยธรรมผูแ้ทนขาย(ความขยนั ความประหยดั ความ 
   สะอาด ความสามคัคี ความมีน ้าใจ)ภาพลกัษณ์ตรา 
   สินคา้(บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้น 
   จริยธรรมองคก์ร ดา้นช่วยเหลือสังคม และดา้นสินคา้และ
   บริการ  ; R2 = .675 

 

2) เพศ มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

0.05 (P<0.05) โดยต่างมีความสัมพนัธ์ทางลบ ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = -

.116) ส่วน จริยธรรมผูแ้ทนขาย การรับรู้ราคา มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์  ท่ี

ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยต่างมีความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิ

เส้นทาง (Path coefficient = 1.167 , .397) ส่วนภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) และ จริยธรรม 

 ภาพลกัษณ์ตรา (Ethic  Brand image) กลบัพบวา่ มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ  

ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบวา่ โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหวา่ง

จริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์และ

น าไปสู่ประสิทธิผลท่ีไดจ้ากคุณภาพความสัมพนัธ์ มีความเท่ียงตรง (Validity)(Joreskog & Sorbom, 

1993 : 26) เน่ืองจากมีค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.54 คิดเป็นร้อยละ  54.00 

(0.54100)ตามล าดบั   ซ่ึงมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป ยอ่มถือไดว้า่รูปแบบท่ีไดน้ี้ มีความสามารถ

ในการพยากรณ์คุณภาพความสัมพนัธ์ไดแ้ละยอมรับได ้(Saris & Strenkhorst, 1984 :282) ดงัตาราง

ท่ี 4.14 ยงัสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) ไดด้งัน้ี 
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คุณภาพความสัมพนัธ์ = -.116*เพศ + 1.167 จริยธรรมผูแ้ทนขาย (ความขยนั  

    ความประหยดั ความสะอาด ความสามคัคี และความมี 

    น ้าใจ*+.397*การรับรู้ราคา (ราคาและบริการควรมีความ 

    เหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้  นโยบายดา้นราคาตอ้ง 

    น่าดึงดูดใจต่อลูกคา้  ผูแ้ทนขายควรน าเสนอราคาท่ีมี 

    ความยดืหยุน่ และซ้ือสินคา้และบริการกบัผูแ้ทนขาย 

    แมว้า่มีการข้ึนราคา)-.916 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้(บริษทั 

    ผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นจริยธรรมองคก์ร  

    ดา้นช่วยเหลือสังคม และดา้นสินคา้และบริการ)+1.277 

    จริยธรรมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ * ; R2 = .547 

 
การทดสอบสมมติฐานท่ี  1 พบวา่  
เพศ มีความสัมพนัธ์กบัจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์นประเทศไทย 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศมีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย

อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ในประเทศไทย ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมี
ความสัมพนัธ์ทางลบ ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = -.011) นัน่คือ ผูแ้ทนขายเพศ
หญิงมีจริยธรรมมากกวา่ผูแ้ทนขายเพศชาย  

สรุปไดว้า่ เพศมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์
ในประเทศไทย  

นอกจากน้ียงัพบองค์ประกอบท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อจริยธรรมผูแ้ทยขายอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทยใ์นประเทศไทย ดงัน้ี  

1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับจริยธรรมผู ้แทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทยใ์นประเทศไทย 

ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางลบ ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (Path coefficient = -2.126) นัน่คือ การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาจท าใหจ้ริยธรรมผูแ้ทน
ขายลดลง  

สรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทยใ์นประเทศไทย  
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2. จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสัมพนัธ์กบัจริยธรรมผูแ้ทนขาย
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางลบ ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (Path coefficient = 5.552) นั่นคือ การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้สอดคลอ้งกบัการสร้าง
จริยธรรมผูข้ายเพิ่มข้ึนท าใหจ้ริยธรรมของตวัแทนขายเพิ่มข้ึนเช่นกนั 

สรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทยใ์นประเทศไทย  

การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า จริยธรรมผู ้แทนขายมีความสัมพันธ์กับคุณภาพ

ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงใหค้่าสัมประสิทธ์ิ

เส้นทาง (Path coefficient = 1.167) นัน่คือ ผูแ้ทนขายมีจริยธรรมสูงข้ึนท าให้คุณภาพความสัมพนัธ์

สูงข้ึนเช่นกนั 

สรุปไดว้า่ จริยธรรมผูแ้ทนขาย มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัพมนัธ์กบัลูกคา้
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ 

นอกจากน้ียงัพบองคป์ระกอบท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทย ์ดงัน้ี  

1. การรับรู้ราคา มีความสัมพนัธ์กับคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ราคา มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมี
ความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = .397) นัน่คือ การรับรู้ราคา
ของลูกคา้เป็นอย่างดีท าให้ผูแ้ทนขายเกิดคุณภาพความสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทย ์

สรุปได้ว่า การรับรู้ราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้า
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ 

2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพนัธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทย ์
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) การ
สร้างภาพลกัษณ์ตราไม่ก่อใหเ้กิดคุณภาพความสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

สรุปไดว้า่ การสร้างภาพลกัษณ์ตรามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ 

3. จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัคุณภาพความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  จริยธรรมผู ้แทนขายภาพลักษณ์ตราสินค้า มี
ความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (P<0.05) การสร้างจริยธรรมผูแ้ทนขายให้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท าให้เกิด
คุณภาพความสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

สรุปได้ว่า จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์จึงปฏิเสธรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    

การทดสอบสมมติฐาน ท่ี  3 พบว่า การตลาดสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับคุณภาพ

ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

1) การรับรู้ราคา มีความสัมพนัธ์กับคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ราคา มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยมี
ความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = .397) นัน่คือ การรับรู้ราคา
ของลูกคา้เป็นอย่างดีท าให้ผูแ้ทนขายเกิดคุณภาพความสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทย ์

สรุปได้ว่า การรับรู้ราคามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้า
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    

2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพนัธ์กับคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) การ
สร้างภาพลกัษณ์ตรา ก่อใหเ้กิดคุณภาพความสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์
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สรุปไดว้า่ การสร้างภาพลกัษณ์ตรามีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    

4. จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัคุณภาพความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  จริยธรรมผู ้แทนขายภาพลักษณ์ตราสินค้า  มี
ความสัมพนัธ์ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (P<0.05) การสร้างจริยธรรมผูแ้ทนขายให้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท าให้เกิด
คุณภาพความสัมพนัธ์ในการจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์

สรุปได้ว่า จริยธรรมผูแ้ทนขายภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยใ์น จึงปฏิเสธรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้    

สรุปไดว้่า โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหวา่งจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผล
ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยแ์ละน าไปสู่ประสิทธิผลท่ีได้จาก
คุณภาพความสัมพันธ์ ท่ีพฒันาข้ึนมีความเหมาะสม อันเน่ืองจากโมเดลท่ีพัฒนาข้ึนมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจาก การทดสอบไคว-์สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัทางส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05(P ≥ 0.05) ค่าดชันีทุกตวัไดแ้ก่ GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนด
ตั้งแต่ 0.90 ข้ึนไป ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชันี RMR และ RMSEA ก็
ผา่นเกณฑเ์ช่นเดียวกนั อีกทั้งในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดลมีความเท่ียงตรง (Validity) เน่ืองจาก
ค่าน ้ าหนักปัจจยั (Factor loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป และมีนัยส าคญัทางสถิติ (กลัยา วานิชย์
บญัชา , 2557) ตลอดจนโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีเก่ียวขอ้งระหว่างจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ี
ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยแ์ละน าไปสู่ประสิทธิผลท่ีได้
จากคุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีพฒันาข้ึนมีความสามารถพยากรณ์ได้ระดบัดีและเป็นท่ียอมรับด้วย 
ทั้งน้ีเน่ืองจากมีค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (R2 ) เท่ากับ 0.67และ 0.54 หรือคิดเป็นร้อยละ 
67.00(0.670  100)  และ 54.00(0.540  100) ซ่ึงมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป (Saris & Strenkhorst, 
1984:282)  
 

 
 
 
 
 



98 
 

5.2  อภิปรายผลการวจัิย 
 ผูว้ิจ ัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลซ่ึงในส่วนน้ีผู ้วิจ ัยจะได้น าเสนอเก่ียวกับ
อภิปรายผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยมีสาระส าคญัดงัต่อไปน้ี  
 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูแ้ทนขายและวฒันธรรมองค์กร ประกอบดว้ย ได้แก่ เพศ อายุ 
และวฒันธรรมองค์กรท่ีเน้นจริยธรรมท่ีส่งผลต่อจริยธรรมผูแ้ทนขาย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ข้อมูลทัว่ไป ได้แก่ เพศ มีความสัมพนัธ์ทางตรงกับจริยธรรมผูแ้ทนขาย ท่ี โดย เพศ มี
ความสัมพนัธ์ทางบวก คือ ผูแ้ทนขายเพศหญิงมีจริยธรรมมากกวา่ผูแ้ทนขายเพศชาย ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับผลงานวิจัยของ Sidani, Zbib, Rawwas, & Moussawer (2009) ในงานวิจยั พบว่า การวิจยัเชิง
ประจกัษ์ไดผ้ลการศึกษาว่าผูห้ญิงมีความเก่ียวพนักบัจริยธรรมมากกว่าเพศชาย ส่วน วฒันธรรม
องคก์รมีความสัมพนัธ์กบัจริยธรรมผูแ้ทนขาย สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ  Valentine & Barnett 
(2007) และสามารถอธิบายจากผลงานวิจยัด้านคุณภาพการบริการส่งผลทางตรงต่อการรักษา
ความสัมพนัธ์กับลูกค้า อีกทั้งสอดคล้องกับแนวคิดของ ( Ismail, Haron, Ibrahim, & Isa, 2006)  
พบว่า หัวใจของกลยุทธ์การรักษาความสัมพนัธ์ลูกคา้ ท่ีมีแนวโน้มจะประสบความส าเร็จในการ
น าไปปฏิบติัใช้ คือการท่ีทั้งฝ่ายองค์กรกบัลูกคา้เป้าหมายของกิจกรรมการสร้างความสัมพนัธ์ มี
ความไวว้างใจ (Trust) และมีพนัธะสัญญา (Commitment) ระหว่างกนัและกัน ตามค ากล่าวของ 
พันธะสัญญา คือผลลัพธ์ของลูกค้าท่ีจะรักษาความสัมพันธ์ต่อไปกับผู ้ให้บริการและรักษา
ความสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองกบัผูใ้ห้บริการและพยายามรักษาความสัมพนัธ์ในระยะยาว  ต่อองคก์ร
ธุรกิจ (Alrubaiee & Alnazer, 2010)    
 จริยธรรมของผู ้แทนขายมีความสัมพันธ์ต่อคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าอุปกรณ์
เคร่ืองมือทางการแพทย์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า จริยธรรมผูแ้ทนขายมีความสัมพนัธ์
ทางตรง เป็นความสัมพนัธ์ทางบวก นัน่คือ จริยธรรมผูแ้ทนขายมีอิทธิพลต่อการสร้างหรือการรักษา
ความสัมพนัธ์ระยะยาวกับลูกค้า (Chen & Mau, 2009) และจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า 
จริยธรรมผูแ้ทนขายส่งผลต่อความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีมัน่คงดา้นความเช่ือมัน่และความผูกพนัท่ีมี
พนัธะสัญญาต่อกนั (Hansen & Riggle, 2009) อีกทั้งพฤติกรรมดา้นจริยธรรมจะส่งผลในเชิงบวก
ให้กบัองค์กรท่ียึดหลกัปฏิบติัดา้นจรรยาบรรณท่ีมีต่อลูกคา้ ซ่ึงมีส่วนท าให้ส่วนแบ่งการตลาดมี
อตัราการเจริญเติบโตท่ีมากข้ึน (Week, 2006) สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ Roman (2003) ไดท้  า
การตรวจสอบผลกระทบท่ีเกิดข้ึนโดยตรงต่อพฤติกรรมดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขาย ในการศึกษา
พบวา่ ปัจจยัดา้นจริยธรรมของผูข้ายท่ีแสดงออกเป็นพฤติกรรมในแง่บวกส่งผลกระทบ  ในเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ความเช่ือมัน่และความภกัดีของลูกคา้ อีกทั้งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
Hazrati et al.,(2012) ท่ีไดท้  าการตรวจสอบผลกระทบของพฤติกรรมดา้นจริยธรรมของผูแ้ทนขายท่ี
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มีความพึงพอใจของลูกค้า ความเช่ือมัน่ของลูกคา้และพนัธะสัญญาของลูกคา้ และงานวิจยัของ 
Veloutsou et al.,(2002) กล่าวว่า จริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีต่างกันท าให้เกิดคุณภาพความสัมพนัธ์
ต่างกนั ดงันั้นจริยธรรมผูแ้ทนขาย ท่ีมีความเหมาะสมจะสามารถใช้ยืนยนัในการก าหนดตวัแปรท่ี
ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย ความเช่ือมัน่ของลูกคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้ และ
พนัธะสัญญาของลูกคา้ 
  

 จากการอภิปรายผลการวจิยัสามารถน ามาพฒันาโมเดลเร่ือง จริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์ของลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยโ์ดยสามารถสร้างเป็นโมเดลท่ีคน้พบ
ใหม่จากการศึกษา และจากโมเดลใหม่ท่ีคน้พบสามารถน าไปประยุกตใ์ชเ้พื่อคุณภาพความสัมพนัธ์
ของผูแ้ทนขายกบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์
 โมเดลท่ีคน้พบจากงานวิจยัในคร้ังน้ีแสดงให้เห็นคุณภาพความสัมพนัธ์ของผูแ้ทนขายกบั
ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์  ไดแ้ก่ 1) ขอ้มูลทัว่ไป ประกอบดว้ย เพศ และวฒันธรรมองคก์ร                
2) จริยธรรมผูแ้ทนขาย ประกอบด้วย คุณธรรม ยุติธรรม และซ่ือสัตย์ และ3) การตลาดสัมพนัธ์
ประกอบดว้ย การตลาดสัมพนัธ์ ประกอบดว้ย คุณภาพบริการ การรับรู้ราคา ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
คุณค่าสินคา้ ตามล าดบั(ดงัภาพท่ี 5.1) 
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ปัจจยัส่วนบุคคลและ   วฒันธรรมองคก์ร
- เพศ (Gender)
- ภาพลกัษณ์ตรา (Brand Image)
- จริยธรรมxภาพลักษณ์ตรา (EthicxBrand Image)

ความขยนั
(Diligenced)

ความประหยดั
(Parsimony)

ความสะอาด
(Cleanness)

ความสามคัคี
(Harmony)

ความมีน ้าใจ
(Hospitality)

จริยธรรมผูแ้ทนขาย
(Ethical Sales Behavior)

คุณภาพความสมัพนัธ์
(Relationship Quality)

ความพึงพอใจ
(Customer Satisfaction)

ความเช่ือมัน่
(Customer Trust)

ความเช่ือมัน่ 2
(rq55)

ความเช่ือมัน่ 3
(rq56)

ความพึงพอใจ 1
(rq57)

ความพึงพอใจ 2
(rq58)

ความเช่ือมัน่ 1
(rq54)

ความพึงพอใจ 3
(rq59)

รับรู้ราคา (Price Perception)

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Price Perception)
จริยธรรมxภาพลกัษณ์ตราสินคา้
(Ethic and Brand Image)

ภาพที ่5.1 โมเดลเชิงสาเหตุท่ีเกี่ยวข้องระหว่างจริยธรรมผู้ขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์กับ 
ลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ท่ีพัฒนาขึน้ ในรูปประหยดั (Parsimonious Model) 
 

5.3  ข้อเสนอแนะส าหรับธุรกจิอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ 

 จากค าถามงานวจิยั “การพฒันารูปแบบทางการตลาดและจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์

เคร่ืองมือการแพทยใ์นประเทศไทยควรเป็นอยา่งไร’’ สามารถอธิบายดว้ยผลการวจิยัและจากการ

ทบทวนวรรณกรรมไวด้งัต่อไปน้ี  

จริยธรรมทางการตลาด ตั้งแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบนัมีนกัวิชาการหลายท่านไดว้างแนวคิด 
และทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีถือว่าเป็นประโยชน์ไวเ้ป็นจ านวนมาก ซ่ึงแนวคิดและ ทฤษฎีนั้น ๆ นับว่ามี
ความเหมาะสมใช้ได้ดีกับสถานการณ์ และตลาดท่ีแตกต่างกันไป ผลของการวิจัยคร้ังน้ี จึง
เปรียบเสมือนภาพสะทอ้นให้เห็นว่า จริยธรรมผูแ้ทนขายควรประกอบด้วย 1.ความขยนั(factor 
loading = .765, R2=58.5) จากงานวิจยัพบว่าลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ให้ความส าคญัเร่ือง 
ผูแ้ทนขายควรเตรียมตวัทุกคร้ังก่อนน าเสนอสินคา้  ผูแ้ทนขายควรเตรียมตวัทุกคร้ังก่อนน าเสนอ
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สินคา้  ผูแ้ทนขายควรติดตามประสานงานท่ีไดรั้บมอบหมายจากลูกคา้ตรงเวลาทุกคร้ัง และสุดทา้ย
คือผูแ้ทนขายควรมาเยี่ยมสม ่าเสมอแมว้่าในบางช่วงจะมียอดสั่งซ้ือน้อย 2. ความประหยดั(Factor 
loading=.617, R2=48.10) จากงานวิจยัพบว่าลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ให้ความส าคญัเร่ือง
ผูแ้ทนขายควรเสนอขายสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัการใชง้านและไม่เกิดค่าใชจ่้ายแฝง รวมทั้งผูแ้ทนขาย
ควร ช่วยลดขั้นตอนหรือกระบวนการท างานท่ีส่งผลต่อค่าใชจ่้ายของลูกคา้และบริษทัผูแ้ทนขาย 3.
ความสะอาด(Factor loading = .634, R2=40.20)จากงานวิจยัพบวา่ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์
ให้ความส าคญัเร่ืองผูแ้ทนขายควรสวมใส่เส้ือผา้ท่ีสะอาดเรียบร้อยในการเข้าพบลูกค้า สินค้า
ตวัอยา่งหรือเอกสารท่ีผูแ้ทนขายเตรียมมาน าเสนอตอ้งสะอาดไม่มีรอยฉีกขาด  และผูแ้ทนขายควร
ท าความสะอาดภายในรถยนต์เม่ือมารับส่งลูกคา้ 4. ความสามคัคี(Factor loading=.399, R2=16.00)
จากงานวิจยัพบวา่ลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์ผูแ้ทนขายไม่ควรแสดงกิริยาท่ีไม่เหมาะสมกบั
บุคคลภายในองคก์รใหลู้กคา้เห็น ผูแ้ทนขายควรพยายามเขา้ร่วมประชุมหรือกิจกรรมกบับริษทัและ
กบัลูกคา้ 5. ความมีน ้าใจ(Factor loading=.513, R2=9.5) จากงานวิจยัพบวา่ ผูแ้ทนขายควรช่วยเหลือ
งานลูกคา้นอกเหนือหน้าท่ีการท างาน เช่น การรับส่งบุคคลในครอบครัวลูกคา้(กรณีเดินทางกลบั
ทางเดียวกนัหรือมีเหตุติดธุระ) หรือ การช่วยลูกคา้ท า LAB (กรณีท่ีผูแ้ทนเขา้พบลูกคา้หากพบว่า
เคร่ืองตรวจวิเคราะห์มีปัญหาและอยูใ่นระหวา่งการซ่อมเคร่ืองหรือรอการเขา้ซ่อมของฝ่าย Service 
ผูแ้ทนขายจึงช่วยลูกคา้ตรวจ lab หรือช่วยลูกคา้ท างานทั้งท่ีไม่ใช่ความรับผดิชอบโดยตรง และ หรือ
ผูแ้ทนขายควรช่วยร่วมท าบุญกบัลูกคา้เม่ือมีงานบุญกุศล (เม่ือติดต่อกบัลูกคา้เป็นเวลานานลูกคา้เกิด
ความสนิทและไวว้างใจอาจจะชวนผูแ้ทนขายท าบุญหรือร่วมงาน เช่น งานบวช งานแต่งงานเป็น
ตน้) ก่อให้เกิดคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และสามารถน าไปวางแผนทางด้านการตลาดเพื่อ
พฒันาและสร้างกลยุทธ์การตลาดสู่ความย ัง่ยืนขององคก์ร โดยงานวิจยัพบวา่คุณภาพความสัมพนัธ์
ประกอบดว้ย ความพึงพอใจ (Factor loading = 1.000, R2=86.5) มีองคป์ระกอบคือ มีความพึงพอใจ
ต่อผูแ้ทนขาย (Factor loading = .652 , R2=64.6) มีความพึงใจเก่ียวกบัคุณภาพการบริการโดยรวม
(Factor  loading = .813, R2=53.2) มีความพึงพอใจกับการให้บริการระดับมืออาชีพ (Factor  
loading= .097, R2=34.2) ความเช่ือมัน่(Factor loading=1.000, R2=86.5)มีองคป์ระกอบคือ นโยบาย
และการด าเนินการเป็นท่ีน่าเช่ือถือ(Factor loading=.761, R2=50.5) ผูแ้ทนขายป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ
ในเร่ืองการน าผลประโยชน์มาสู่ลูกคา้ (Factor loading=.851, R2=43.60) ผูแ้ทนขายเป็นส่วนส าคญัท่ี
สร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัภาพรวมของบริษทัผูแ้ทนขาย (Factor loading=.512, R2=3.90) 

1) องค์กรผู ้จ ัดจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ ควรส่งเสริมและออกแบบการ
ฝึกอบรมเร่ืองจริยธรรมและพฒันารูปแบบกลยทุธ์ทางการตลาดอยา่งมีจริยธรรมและตรงไปตรงมา
มากว่าการบิดเบือนรูปแบบการตลาดแอบแฝงเพียงเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ด้านจริยธรรมเน่ืองจาก
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ผลการวิจยัสะทอ้นให้เห็นว่า จริยธรรมผูแ้ทนขาย (R2=67.5)ประกอบดว้ย เพศ(Factor loading= -
.100) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Factor loading= -2.126) จริยธรรมxภาพลักษณ์ตราสินค้า (Factor 
loading = 2.552) นัน่หมายถึง องคก์รผูจ้ดัจ  าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยค์วรสร้างวฒันธรรม
ภายในองคก์รให้เป็นองคก์รท่ีเนน้จริยธรรมเพื่อสร้างการรับรู้ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้และส่งผล
ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้  กล่าวคือหน่วยงานท่ีรับผิดชอบดูแลภาคธุรกิจอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทยใ์นประเทศไทย (หน่วยงานภาครัฐบาลกระทรวงสาธารณสุข กองควบคุมเคร่ืองมือแพทย ์
กองสมาคมอุตสาหกรรมเคร่ืองมือแพทยไ์ทย) สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปสร้างนโยบาย
เพื่อส่งเสริมและพฒันาจริยธรรมของผูแ้ทนขายในอุตสาหกรรมอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย์ของ
ประเทศไทยจะส่งผลให้เกิดการขยายตวัทางดา้นความรู้และเพิ่มขีดความสามารถกบัธุรกิจท่ีมีส่วน
เก่ียวขอ้งภายในประเทศ และจะเป็นรากฐานอนัส าคญัในการด าเนินธุรกิจอ่ืน ๆ ในประเทศอีกดว้ย
รวมทั้งลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยท์ั้งส่วนท่ีเป็นนกัเทคนิคการแพทย ์พยาบาล แพทย ์และ
บุคคลากรทางการแพทย์สามารถน าผลการวิจยัไปประเมินคุณสมบติัด้านจริยธรรมผูแ้ทนขาย
รวมทั้งด้านการตลาดสัมพนัธ์ท่ีประกอบด้วย คุณภาพการบริการ การรับรู้ราคา ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ คุณค่าสินคา้ ส าหรับโรงพยาบาลในสังกดัส านักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุขเพื่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยท่ี์เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองคก์ร 

2) ด้านกลยุทธ์การตลาดสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณื
เคร่ืองมือการแพทย์ควรมีองค์ประกอบดังน้ี 1. ภาพลกัษณ์ตราสินตราสินค้า (Factor loading= -
2.126) กล่าวคือบริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลักษณ์ท่ีดีด้านการช่วยเหลือสังคม (ค่าเฉล่ีย=4.41) 
บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นจริยธรรมองคก์ร (ค่าเฉล่ีย =4.23) บริษทัผูแ้ทนขายควรมี
ภาพลักษณ์ท่ีดีด้านสินค้าและบริการ (ค่าเฉล่ีย =4.19) 2.การรับรู้ราคา (Factor loading = .397) 
กล่าวคือราคาและบริการควรมีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ (ค่าเฉล่ีย =4.47) นโยบายดา้น
ราคาต้องน่าดึงดูดใจต่อลูกค้า (ค่าเฉล่ีย =4.38) ผูแ้ทนขายควรน าเสนอราคาท่ีมีความยืดหยุ่น
(ค่าเฉล่ีย=4.22) ซ้ือสินคา้และบริการกบัผูแ้ทนขายแมว้า่มีการข้ึนราคา (ค่าเฉล่ีย =3.70)  

ทั้งน้ีผูบ้ริหารบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยค์วรให้ความส าคญัและสนบัสนุนให้ผูแ้ทน
ขายในดา้นจริยธรรมควบคู่กบัการสร้างยอดขายทั้งน้ีเน่ืองจากผลการวิจยั พบว่า มีบริษทัอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทยบ์างส่วนท่ีเนน้เร่ืองยอดขายเป็นหลกั 

ผูบ้ริหารบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยค์วรท่ีจะสร้างวฒันธรรมองค์กรท่ีมีจริยธรรม
โดยการปฏิบติัตนให้เป็นตน้แบบแก่ผูแ้ทนขาย  เพราะผูแ้ทนขายจะมองดูพฤติกรรมและวิสัยทศัน์
ของผูบ้ริหารเป็นเสมือนมาตรฐานเปรียบเทียบการแสดงพฤติกรรมท่ีเหมาะสมของตน เม่ือผูบ้ริหาร
ได้รับการมองว่า เป็นผูท่ี้มีจริยธรรมสูงจะท าให้ผูแ้ทนขายทั้ งหมดรับรู้ถึงส่ิงท่ีควรปฏิบติัด้าน



103 
 

จริยธรรมว่า ควรจะตอ้งเป็นไปในแนวทางเดียวกบัผูบ้ริหารดว้ย รวมทั้งผูบ้ริหารบริษทัอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทยค์วรไดรั้บการฝึกอบรมทางดา้นจริยธรรม ซ่ึงอาจจดัให้มีการประชุมสัมมนาเชิง
ปฏิบติัการ และโปรแกรมการฝึกอบรมดา้นจริยธรรม ใชช่้วงเวลาท่ีมีการฝึกอบรมจูงใจ ควรมีการ
เสริมแรงให้ผูบ้ริหารปฏิบติัตามจริยธรรมท่ีเป็นมาตรฐานขององค์กรโดยท าให้ชดัเจนถึงแนวทาง
ปฏิบติัว่า ส่ิงใดควรและไม่ควรกระท าและระบุถึงแนวทางดา้นจริยธรรมท่ีถูกตอ้ง ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผลการวจิยั จริยธรรมผูแ้ทนขายมีไวเ้พื่อสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย  ์

ผูแ้ทนขายควรไดรั้บการพฒันาความเขา้ใจในล าดบัขั้นของการพฒันาศีลธรรม และกลยทุธ์
ด้านการตลาดสัมพนัธ์ควบคู่กันไป ทั้ งน้ีเน่ืองจากผลการวิจัย พบว่า ผูแ้ทนขายท่ีมีจริยธรรม
ประกอบกับยโยบายด้านการตลาดสัมพนัธ์ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กับลูกค้าอุปกรณ์
เคร่ืองมือการแพทย ์

ผูบ้ริหารบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์สนบัสนุนให้ผูแ้ทนขายพฒันาบริบทจริยธรรม
ท่ีเขม้แข็งเพื่อสนับสนุนและกระตุน้การกระท า ท่ีมีจริยธรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งสนับสนุนการ
พฒันาและรักษาไวซ่ึ้งผู ้แทนขายท่ีมีจริยธรรมร่วมกับผู ้แทนขายสามารถปฎิบัติตามกลยุทธ์
การตลาดสัมพนัธ์ไดเ้ป็นอยา่งดีในองคก์ร เน่ืองจากผลการวิจยั พบวา่ ตวัแปรท่ีสาคญัและมีอิทธิพล
ทางตรง ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์คือ จริยธรรมผูแ้ทนขาย และ 
การตลาดสัมพนัธ์ 

องค์กรหน่วยงานภาครัฐบาลกระทรวงสาธารณสุข กองควบคุมเคร่ืองมือแพทย์ กอง
สมาคมอุตสาหกรรมเคร่ืองมือแพทยไ์ทย สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปก าหนดนโยบายเพื่อ
ส่งเสริมและพฒันาจริยธรรมของผูแ้ทนขายในอุตสาหกรรมอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทยข์องประเทศ
ไทย เช่น การออกลงโทษส าหรับหน่วยงานท่ีทุรจริต และ ให้รางวลัแค่องค์กรท่ีกล้าเปิดเผยว่า
หน่วยงานราชการส่วนใดท่ีกระท าความผดิ 

การศึกษาวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งคุณภาพสัมพนัธ์และการศึกษาเจาะลึกถึงจริยธรรมผูแ้ทนขาย และ
คุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัยงัไม่ไดรั้บการเผยแพร่มากเท่าท่ีควร ประกอบกบังานวิจยั 
เอกสาร ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงขอเสนอแนะประเด็นท่ีควรมีการศึกษาวิจยัต่อยอดต่อไป ในส่วนท่ีเก่ียวกบั
จริยธรรมผูแ้ทนขาย และคุณภาพสัมพนัธ์ ดงัเช่น แนวทางการวจิยัในประเด็นต่อไปน้ี 

1. ความชดัเจนเก่ียวกบัจริยธรรมผูแ้ทนขายอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย์ ท่ีสามารถวดัถึงระดบั
จริยธรรมในดา้นการขายไดอ้ยา่งชดัเจนมากข้ึน  

2. ศึกษาองค์ประกอบของจริยธรรมผูแ้ทนขาย การรับรู้ราคา การสร้างภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ในธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ ท่ีมีความเหมาะสมลงตวักบัคุณภาพสัมพนัธ์อนัก่อให้เกิดประโยชน์
ทางการตลาดในกลุ่มธุรกิจต่างๆมากข้ึน 
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3. ศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุ ของแบบจ าลองสมการโครงสร้างในรูปแบบต่าง ๆ โดยมี
งานวิจัยท่ีทันสมัยในปัจจุบันมารองรับและหลากหลายมากข้ึน เพื่อให้เกิดเป็นแนวทางการ
บริหารงานในธุรกิจประเภทต่าง ๆ ท่ีมีส่งผลคุณภาพสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแทยเ์ชิง
บูรณาการ 

4. ศึกษาเพิ่มเติมโดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอิทธิพลในกระบวนการขายอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทยม์ากข้ึน อาทิเช่น แพทย ์พยาบาล  (กลุ่มท่ีน าผลการตรวจวิเคราะห์จากห้องปฎิบติัการไป
วนิิจฉยัและรักษาคนไข)้  

5. การศึกษาเพิ่มในคร้ังต่อไปทฤษฎีการตลาดสัมพนัธ์นอกเหนือจาก คุณภาพการบริการ  
การรับรู้ราคา  ภาพลักษณ์ตราสินค้า  คุณค่าสินค้าท่ีน่าสนใจและพบว่าน่าจะมีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ คือ เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล (ความสัมพนัธ์ ด้านสถาบนัการศึกษา รุ่น
การศึกษา)    

ขอ้จ ากดังานวจิยั 
1. เก็บแบบสอบกับกลุ่มตวัอย่าง นักเทคนิคการแพทย์ ซ่ึงยงัมีกลุ่ม  พยาบาล  แพทย์ 

บุคลากรทางสาธารณสุขดา้นอ่ืนอีกท่ีใชอุ้ปกรณ์เคร่ืองมือแพทย ์
2. ประเภทของเคร่ืองมือแพทยท่ี์ใชใ้นการตรวจวิเคราะห์ในหอ้งปฎิบติัการมีหลายรุ่น

หลายขนาดข้ึนอยูก่บัปริมาณงานของลูกคา้แต่ละโรงพยาบาลท าใหมี้ขอ้จ ากดัในเร่ือง
การควบคุมปัจจยัในการเก็บแบบสอบถามเน่ืองจากโรงพยาบาลทั้งขนาดใหญ่ และ 
เล็ก ก็ใชเ้คร่ืองมือการตรวจวเิคราะห์วเิคราะห์ท่ีต่างกนั 
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ภาคผนวก 1 
แบบสอบถามเพ่ือการวจัิย 

เร่ือง จริยธรรมผู้แทนขายทีส่่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์  
ค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามชุดน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อการศึกษาวจิยัในเร่ือง “จริยธรรมผู้แทนขายทีส่่งผล
ต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกค้าอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์” ค าตอบของท่านจะมีคุณค่าส าหรับ
งานวจิยัของเรา ทุกค าตอบของท่านจะเก็บรวบรวมไวเ้ป็นความลบัโดยใชข้อ้มูลน าเสนอไวเ้ป็น
ภาพรวมเท่านั้น 

 ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงส าหรับความกรุณาของท่านในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 

โดยแบ่งสอบถามออกเป็น…..ส่วนดงัน้ี  
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไป 
ค าช้ีแจง : โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ในช่องขอ้มูลท่ีสอดคลอ้งกบัท่านมากท่ีสุด 
1. อาย ุ
(     ) 1. ต ่ากวา่ 25 ปี   (     ) 2. 25-30 ปี 
(     ) 3. 31-34 ปี    (     ) 4. 35-40 ปี  
(     ) 5. 40 ปี ข้ึนไป     
2. เพศ  
(     ) 1. หญิง    (     ) 2. ชาย  
3. ประสบการณ์ในการท างาน 
(     ) 1. นอ้ยกวา่ 3 ปี   (     ) 2. 4-6 ปี 
(     ) 3. 7-9 ปี    (     ) 4. 10-15 ปี 
(     ) 5. มากกวา่ 15 ปี  
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(     ) 1. 20,000 - 30,000 บาท  (     ) 2. 30,001 – 40,000 บาท 
(     ) 3. 40,001 – 50,000 บาท  (     ) 4. 50,000 บาทข้ึนไป 
5. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
(     ) 1. ปริญญาตรี   (     ) 2. ปริญญาโท 
(     ) 3. ปริญญาเอก   (     ) 4. อ่ืนๆ(โปรดระบุ) 
6. ต  าแหน่งหนา้ท่ี 
(     ) 1. ผูแ้ทนขาย   (     ) 2. หวัหนา้ผูแ้ทนขาย 
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7. สถานภาพ 
(     ) 1. โสด    (     ) 2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั  
(     ) 3. หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 
  

ส่วนที ่1 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัวฒันธรรมองค์กรด้านจริยธรรม 
ค าช้ีแจง  พิจารณาขอ้ความท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านในแต่ละขอ้วา่วฒันธรรมองคข์อง
ผูแ้ทนขายมีลกัษณะอยา่งไร แลว้ใหท้ าเคร่ืองหมาย / ลงในช่อง  โดยพิจารณาเกณฑข์องแต่ละระดบั
ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
3 หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
2 หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
1 หมายถึง  ความคิดเห็นในระดบันอ้ยมากท่ีสุด  

 

ความคิดเห็นด้านวฒันธรรมองค์กร ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 Code 
8 บริษทัจดัจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์บทลงโทษ

หรือกล่าวตกัเตือนส าหรับผูแ้ทนขายท่ีผดิจรรยาบรรณ 
      

9 ผูบ้ริหารระดบัหวัหนา้งานขายใหค้วามส าคญัเร่ือง
จรรยาบรรณของผูแ้ทนขาย 

      

10 นโยบายของบริษทัผูแ้ทนขายใหค้วามส าคญัเร่ือง
จรรยาบรรณของผูแ้ทนขาย 

      

11 จริยธรรมของบริษทัผูแ้ทนขายมีไวเ้พื่อสร้างภาพลกัษณ์
ของบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย ์

      

12 ผูจ้ดัการหน่วยงานขายใหค้วามส าคญัเร่ืองจริยธรรม
มากกวา่ยอดขาย 

      

13 จริยธรรมของบริษทัท่ีจ  าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์
มีความสอดคลอ้งกบัมาตรฐานจริยธรรมของกระทรวง
สาธารณสุข 

      

14 ผูแ้ทนขายท่ีมีจรรยาบรรณมกัเติบโตในต าแน่งหนา้ท่ีการ
งาน 
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ส่วนที ่2 แบบวดัความคิดเห็นทีม่ีต่อพฤติกรรมและคุณสมบัติด้านจริยธรรมผู้แทนขาย 
ค าช้ีแจง  พิจารณาขอ้ความตามความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมและคุณสมบติัดา้นจริยธรรมของ
ผูแ้ทนขาย  วา่ควรอยูใ่นระดบัใด โปรดใส่เคร่ืองหมาย / ลงในช่องระดบัความคิดเห็น  โดยพิจารณา
เกณฑข์องแต่ละระดบัดงัน้ี 

5 หมายถึง  เห็นดว้ยวา่ควรอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  เห็นดว้ยวา่ควรอยูใ่นระดบัมาก 
3 หมายถึง  เห็นดว้ยวา่ควรอยูใ่นระดบัปานกลาง 
2 หมายถึง  เห็นดว้ยวา่ควรอยูอ่ยูใ่นระดบันอ้ย 
1     หมายถึง  เห็นดว้ยวา่ควรอยูใ่นระดบันอ้ยมากท่ีสุด  
 

ข้อ ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมและคุณสมบัติด้านจริยธรรม
ผู้แทนขาย 

ระดับความคิดเห็น 

 ความขยนั 5 4 3 2 1 Code 
15 ผูแ้ทนขายควรเตรียมตวัทุกคร้ังก่อนน าเสนอสินคา้       
16 ผูแ้ทนขายควรมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ป็น อยา่งดี       
17 ผูแ้ทนขายควรมาเยีย่มสม ่าเสมอแมว้า่ในบางช่วงจะมียอด

สั่งซ้ือนอ้ย 
      

18 ผูแ้ทนขายควรติดตามประสานงานท่ีไดรั้บมอบหมายจาก
ลูกคา้ตรงเวลาทุกคร้ัง  

      

ความประหยดั       
19 ผูแ้ทนขายควรเสนอขายสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัการใชง้าน

และไม่เกิดค่าใชจ่้ายแฝง 
      

20 ผูแ้ทนขายควร ช่วยลดขั้นตอนหรือกระบวนการท างานท่ี
ส่งผลต่อค่าใชจ่้ายของลูกคา้และบริษทัผูแ้ทนขาย 
 

      

 วนัิย 5 4 3 2 1 Code 
21 ผูแ้ทนขายควรแต่งกายท่ีสุภาพเรียบร้อย       
22 ผูแ้ทนขายควรมาตรงตามเวลาท่ีนดัหมาย       
23 ผูแ้ทนขายควรยดึถือปฏิบติัตามนโยบายของบริษทัในการ

เสนอขาย 
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ความสุภาพ       
24 ผูแ้ทนขายควรไหวท้กัทาย ลูกคา้ หรือผูเ้ก่ียวขอ้งทุกคร้ังท่ี

พบกนัแมว้า่จะไม่มีอ านาจตดัสินใจ 
      

25 ผูแ้ทนขายควรขออนุญาตและการแสดงความเคารพทุกคร้ัง
ท่ีเขา้และออกนอกห้องขณะสนทนาหรือประชุม 

      

26 ผูแ้ทนขายควรใชค้  าพูดท่ีใหเ้กียรติลูกคา้ทั้งต่อหนา้ และ ลบั
หลงัทุกคร้ัง  

      

ความสะอาด       
27 สินคา้ตวัอยา่งหรือเอกสารท่ีผูแ้ทนขายเตรียมมาน าเสนอ

ตอ้งสะอาดไม่มีรอยฉีกขาด 
      

28 ผูแ้ทนขายควรสวมใส่เส้ือผา้ท่ีสะอาดเรียบร้อยในการเขา้
พบลูกคา้ 

      

29 ผูแ้ทนขายควรท าความสะอาดภายในรถยนตเ์ม่ือมารับส่ง
ลูกคา้ 

      

ความสามัคค ี       
30 ผูแ้ทนขายไม่ควรแสดงกิริยาท่ีไม่เหมาะสมกบับุคคลภายใน

องคก์รใหลู้กคา้เห็น 
      

31 ผูแ้ทนขายควรพยายามเขา้ร่วมประชุมหรือกิจกรรมกบั
บริษทัและกบัลูกคา้ 

      

ความมีน า้ใจ 5 4 3 2 1 Code 
32 ผูแ้ทนขายควรช่วยเหลืองานลูกคา้นอกเหนือหนา้ท่ีการ

ท างาน เช่น การรรับส่งบุคคลในครอบครัวลูกคา้ หรือ การ
ช่วยลูกคา้ท า LAB  

      

33 ผูแ้ทนขายควรช่วยร่วมท าบุญกบัลูกคา้เม่ือมีงานบุญกุศล       
ความซ่ือสัตย ์ 5 4 3 2 1 Code 
34 ผูแ้ทนขายควรเสนอจ่ายค่าตอบแทนให ้หากตกลงซ้ือสินคา้    

จ  านวนมาก 
      

35 ผูแ้ทนขายไม่ควรกล่าวให้ร้ายแก่ ผูแ้ทนขาย และ สินคา้ของ
คู่แข่ง 
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ส่วนที ่3  แบบวดัการตลาดสัมพนัธ์ 
ค าช้ีแจง  พิจารณาขอ้ความตามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคลาดความสัมพธ์ั โปรดใส่เคร่ืองหมาย / 
ลงในช่องระดบัระดบัความคิดเห็น  โดยพิจารณาเกณฑข์องแต่ละระดบัดงัน้ี 

5 หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
3     หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
2 หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
1 หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยมากท่ีสุด  

 
ด้านคุณภาพการบริการ 5 4 3 2 1 Code 
39 ผูแ้ทนขายควรด าเนินการตามเวลาท่ีลูกคา้ร้องขอ       
40 ผูแ้ทนขายควรท าตามค าสัญญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้       
41 ผูแ้ทนขายควรตอบสนองต่อขอ้ร้องเรียนอยา่งรวดเร็วและ

สม ่าเสมอ 
      

42 ลูกคา้สามารถไวใ้จผูแ้ทนขายเร่ืองขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้       
43 ผูแ้ทนขายควรใส่ใจกบัปัญหาของลูกคา้หากเกิดปัญหา

หลงัการใชง้านเคร่ืองมืออุปกรณ์ทางการแพทย  ์
      

การรับรู้ราคา       
44 ราคาและบริการควรมีความเหมาะสมกบัคุณภาพของ

สินคา้ 
      

45 นโยบายดา้นราคาตอ้งน่าดึงดูดใจต่อลูกคา้       
46 ผูแ้ทนขายควรน าเสนอราคาท่ีมีความยดืหยุน่       
47 ซ้ือสินคา้และบริการกบัผูแ้ทนขายแมว้า่มีการข้ึนราคา       

36 ผูแ้ทนขายไม่ควรกล่าวอา้งคุณสมบติัสินคา้เกินความเป็น
จริงและปกปิดขอ้บกพร่องเก่ียวกบัสินคา้ 

      

ความยุติธรรม 5 4 3 2 1 Code 
37 ผูแ้ทนขายควรให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและเพียงพอต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
      

38 ผูแ้ทนขายควรให้ความส าคญักบัลูกคา้เท่าเทียมกนั       
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ภาพลกัษณ์ตราสินค้า       
48 บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นจริยธรรมองคก์ร       
49 บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นการช่วยเหลือ

สังคม 
      

50 บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นสินคา้และ
บริการ 

      

คุณค่าสินค้า       
51 ผูแ้ทนขายควรเสนอสินคา้หรือบริการคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย

ไป 
      

52 ลูกคา้ควรไดรั้บสินคา้หรือบริการนอกเหนือจาก
อรรถประโยชน์หลกัของสินคา้ 

      

53 บริษทัผูแ้ทนขายควรมีศกัยภาพในการช่วยเหลือหรือให้
ขอ้มูลวชิาการดา้นวชิาชีพ หรือ เทคนิคการใชง้านกบัลูกคา้  

      

 
 
ส่วนที ่4  แบบวดัคุณภาพความสัมพนัธ์ 

ค าช้ีแจง  พิจารณาขอ้ความตามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพความสัมพนัธ์ โปรดใส่
เคร่ืองหมาย / ลงในช่องระดบัระดบัความคิดเห็น  โดยพิจารณาเกณฑข์องแต่ละระดบัดงัน้ี 

5   หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
       4       หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

3   หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
2   หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
1   หมายถึง  ความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยมากท่ีสุด  

 

ความน่าเช่ือถือ 5 4 3 2 1 Code 
54 ผูแ้ทนขายป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือในเร่ืองการน า

ผลประโยชน์มาสู่ลูกคา้ 
      

55 ผูแ้ทนขายเป็นส่วนส าคญัท่ีสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บั
ภาพรวมของบริษทัผูแ้ทนขาย 

      

56 นโยบายและการด าเนินการเป็นท่ีน่าเช่ือถือ       
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ความพงึพอใจ       
57 มีความพึงใจเก่ียวกบัคุณภาพการบริการโดยรวม       
58 มีความพึงพอใจกบัการใหบ้ริการระดบัมืออาชีพ       
59 มีความพึงพอใจต่อผูแ้ทนขาย       
60 รู้สึกสบายใจต่อความสัมพนัธ์กบัผูแ้ทนขาย       

พนัธะสัญญา       
61 มีความสัมพนัธ์ท่ีดีเป็นเวลานานกบัผูแ้ทนขายรายเดิม       
62 ผูแ้ทนขายมีสินคา้ใหม่มาแนะน ามกัจะช่วยซ้ือเสมอ       
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โครงสร้างแบบสัมภาษณ์ 

1.จากประสบการณ์การท างานท่ีผา่นมาท่านมีความคิดเห็นเก่ียวกบัวฒันธรรมองคก์รดา้นจริยธรรม
ในประเด็นต่างๆเหล่าน้ีอยา่งไร 
1.1 บริษทัจดัจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์บทลงโทษหรือกล่าวตกัเตือนส าหรับผูแ้ทนขาย
ท่ีผดิจรรยาบรรณหรือไม่ อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
…….…………………………………………………………………………………………………
…………..…………………………………………………………………………………………..
………………………………………………………………………………………………………. 
1.2 ผูบ้ริหารระดบัหวัหนา้งานขายใหค้วามส าคญัเร่ืองจรรยาบรรณของผูแ้ทนขายหรือไม่ อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
…….…………………………………………………………………………………………………
………….……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
1.3 นโยบายของบริษทัผูแ้ทนขายใหค้วามส าคญัเร่ืองจรรยาบรรณของผูแ้ทนขายหรือไม่ อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
…….…………………………………………………………………………………………………
………….……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
1.4 จริยธรรมของบริษทัผูแ้ทนขายมีไวเ้พื่อสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย์
หรือไม่ อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
……..……………………………………………………………………………………………….
……………..……………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………….. 
1.5 ผูจ้ดัการหน่วยงานขายให้ความส าคญัเร่ืองจริยธรรมมากกวา่ยอดขายหรือไม่  อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
…….…………………………………………………………………………………………………
………….……………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………. 
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1.6 จริยธรรมของบริษทัท่ีจ  าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์ความสอดคลอ้งกบัมาตรฐาน
จริยธรรมของกระทรวงสาธารณสุขหรือไม่ อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
…….…………………………………………………………………………………………………
………….……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
1.7 ผูแ้ทนขายท่ีมีจรรยาบรรณมกัเติบโตในต าแน่งหนา้ท่ีการงานหรือไม่  อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………... 
2.พฤติกรรมและคุณสมบติัดา้นจริยธรรมผูแ้ทนขายท่ีส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้
อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์
2.1 คุณธรรมของผูแ้ทนขาย (ความขยนั ประหยดั มีวินยั สุภาพ สะอาด สมคัคี มีน ้าใจ)ส่งผลต่อ
คุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยห์รือไม่  อยา่งไร 
……………………………………………………………………………………………………….
.………………………………………………………………………………………………………
..……………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………… 
2.2 ความยติุธรรมของผูแ้ทนขายส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทยห์รือไม่  อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
…..………………………………………………………………………………………………….
………..…………………………………………………………………………………………….
……………………………………………………………………………………………………… 
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2.3 ความซ่ือสัตยข์องผูแ้ทนขายส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์
หรือไม่  อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
…....…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
3.การตลาดสัมพนัธ์ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย ์
3.1 คุณภาพการบริการของผูแ้ทนขายส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์(ความเช่ือมัน่  ความพึงพอใจ 
และพนัธะสัญญา)กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยห์รือไม่  อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
……..……………………………………………………………………………………………….
…………….…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………. 
3.2 การรับรู้ดา้นราคาส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์(ความเช่ือมัน่  ความพึงพอใจ และพนัธะ
สัญญา)กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยห์รือไม่  อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
3.3 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์(ความเช่ือมัน่  ความพึงพอใจ และพนัธะ
สัญญา)กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยห์รือไม่  อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
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3.4 คุณค่าสินคา้(ดา้นวชิาการ หรืออตัถประโยชน์ของตวัสินคา้)ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพนัธ์
(ความเช่ือมัน่  ความพึงพอใจ และพนัธะสัญญา)กบัลูกคา้อุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยห์รือไม่  
อยา่งไร 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
4. ทิศทางหรือแนวโนม้ภาพรวมของธุรกิจอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยจ์ะมีทิศทางอยา่งไร และ ท่าน
มองวา่ส่ิงใดเป็นปัจจยัท่ีส่งผลใหผู้แ้ทนขายหรือองคก์รฝ่ายขายประสบความส าเร็จ 
………………………………………………………………………………………………………
……..……………………………………………………………………………………………….
…………….…………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………….                                                                                                                                                                                                                           
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ภาคผนวก 2 
 1. ผลการวเิคราะห์ความตรงดา้นเน้ือหาของแบบสอบถาม ดว้ยวธีิการวเิคราะห์ค่าดชันี 
ความสอดคลอ้ง IOC (Index of item objective congruence) 
 2. ผลการวเิคราะห์การประเมินค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม 
ดว้ยวธีิการหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient 
 3. รายช่ือโรงพยาบาลและบริษทัจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยท่ี์ท าสัมภาษณ์เพื่อ
สนบัสนุนผลการวจิยั 
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1. ผลการวเิคราะห์ความตรงด้านเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content validity) 
  การวเิคราะห์ความตรงดา้นเน้ือหาของแบบสอบถามใชว้ธีิการวเิคราะห์ค่าดชันีความ 
สอดคล้อง IOC (Index of item objective congruence) ซ่ึงมีเกณฑ์ต่อไปน้ีคือ IOC ตั้งแต่ 0.50 ถึง 
1.00 แสดงวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวดั และหากไดน้อ้ยกวา่ 0.50 แสดง
วา่ขอ้ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวดัหรือแบบสอบถามนั้นไม่มีความตรงใน
การวดัไดถู้กตอ้งตามวตัถุประสงค ์(กลัยา วานิชบญัชา, 2557) 
  ผลจากการวเิคราะห์ค่าท่ีไดใ้นแต่ละขอ้ค าถามในแบบสอบถามฉบบัน้ีคือ 0.842 ซ่ึงอยู่
ระหวา่ง 0.66 ถึง 1.00 แสดงวา่ค าถามทั้งหมดสอดคลอ้งกบวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวดั 
 
 โดยมีผูท้รงคุณวฒิุมาเป็นผูต้รวจสอบแบบสอบถามฉบบัน้ีมีรายช่ือดงัต่อไปน้ี 
1. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ธนวรรณ  แสงสุวรรณ คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี      
      จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
2. รองศาสตราจารย ์สมจิตร  ลว้นจ าเริญ   ประธานโครงการบริหารธุรกิจ  
      มหาบณัฑิตส าหรับ CEOs รามค าแหง 
3. ดร. ปริญ ลกัษิตามาศ     นกัวชิาการทางดา้นการตลาด 
      คณบดีหลกัสูตรดุษฎีบณัฑิต สาขา 
      การตลาด มหาวทิยาลยัสยาม 
4.นางสาว ช่ืนขวญั  แกว้วจิิตร   นกัเทคนิคการแพทยช์ านาญการ 
      หวัหนา้กลุ่มงานเทคนิคการแพทยแ์ละ 
      พยาธิวทิยาคลินิค โรงพยาบาล ระนอง  
 
ขั้นตอนการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาด้วยวธีิหาค่าดัชนี ฯ IOC มีดังนี ้
 1. ผูเ้ช่ียวชาญ พิจารณาแบบสอบถามท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึน 
 2. ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาขอ้ค าถามเทียบกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั โดยใหค้ะแนนดงัน้ี 
  +1 หมายความวา่ ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั  
  0 หมายความวา่ ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์ 
  -1 หมายความวา ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวดั 
 3. น าคะแนนท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญ หาค่า IOC รายขอ้  
รายละเอียดค่าดชันีความสอดคลอ้งรายขอ้ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเป็นดงัตารางขา้งล่างน้ี 
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ตารางที ่7.1 ค่าความตรงเชิงเน้ือหา (Testability of Item Variable Congruence Index: IOC) 

ข้อที่ ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 
IOC 

1 2 3 4  

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไป      
1 อาย ุ 1 1 1 1 1 
2 เพศ 1 1 1 1 1 
3 ประสบการณ์ในการท างาน 1 1 1 1 1 
4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 1 1 1 1 1 
5 ระดบัการศึกษาสูงสุด 1 1 1 1 1 
6 ต าแหน่งหนา้ท่ี 1 1 1 1 1 
7 สถานภาพ 1 1 1 1 1 
ส่วนที ่1 ระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัวฒันธรรมองค์กรด้าน
จริยธรรม 

     

8 บริษทัจดัจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทยมี์
บทลงโทษหรือกล่าวตกัเตือนส าหรับผูแ้ทนขายท่ี
ผดิจรรยาบรรณ 

1 1 1 1 1 

9 ผูบ้ริหารระดบัหวัหนา้งานขายใหค้วามส าคญัเร่ือง
จรรยาบรรณของผูแ้ทนขาย 

1 1 1 1 1 

10 นโยบายของบริษทัผูแ้ทนขายใหค้วามส าคญัเร่ือง
จรรยาบรรณของผูแ้ทนขาย 

1 1 1 1 1 
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ข้อที่ ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 
IOC 

1 2 3 4  
11 จริยธรรมของบริษทัผูแ้ทนขายมีไวเ้พื่อสร้าง

ภาพลกัษณ์ของบริษทัอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย ์
1 1 1 1 1 

12 ผูจ้ดัการหน่วยงานขายใหค้วามส าคญัเร่ืองจริยธรรม
มากกวา่ยอดขาย 

1 1 1 1 1 

13 จริยธรรมของบริษทัท่ีจ  าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือ
การแพทยมี์ความสอดคลอ้งกบัมาตรฐานจริยธรรม
ของกระทรวงสาธารณสุข 

1 1 1 1 1 

14 ผูแ้ทนขายท่ีมีจรรยาบรรณมกัเติบโตในต าแน่ง
หนา้ท่ีการงาน 

1 1 1 1 1 

ส่วนที ่2 แบบวดัความคิดเห็นทีม่ีต่อพฤติกรรมและ
คุณสมบัติด้านจริยธรรมผู้แทนขาย 

     

ความขยนั      
15 ผูแ้ทนขายควรเตรียมตวัทุกคร้ังก่อนน าเสนอสินคา้ 1 1 1 1 1 
16 ผูแ้ทนขายควรมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ป็น  

อยา่งดี 
1 1 1 1 1 

17 ผูแ้ทนขายควรมาเยีย่มสม ่าเสมอแมว้า่ในบางช่วงจะ
มียอดสั่งซ้ือนอ้ย 

1 1 1 1 1 

18 ผูแ้ทนขายควรติดตามประสานงานท่ีไดรั้บ
มอบหมายจากลูกคา้ตรงเวลาทุกคร้ัง 

1 1 1 1 1 

ความประหยดั      
19 ผูแ้ทนขายควรเสนอขายสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัการใช้

งานและไม่เกิดค่าใชจ่้ายแฝง 
1 1 1 1 1 
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ข้อที่ ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 
IOC 

1 2 3 4  
20 ผูแ้ทนขายควร ช่วยลดขั้นตอนหรือกระบวนการ

ท างานท่ีส่งผลต่อค่าใชจ่้ายของลูกคา้และบริษทั
ผูแ้ทนขาย 

1 1 1 1 1 

วนัิย      
21 ผูแ้ทนขายควรแต่งกายท่ีสุภาพเรียบร้อย 1 1 1 1 1 
22 ผูแ้ทนขายควรมาตรงตามเวลาท่ีนดัหมาย 1 1 1 1 1 
23 ผูแ้ทนขายควรยดึถือปฏิบติัตามนโยบายของบริษทั

ในการเสนอขาย 
1 1 1 1 1 

ความสุภาพ      
24 ผูแ้ทนขายควรไหวท้กัทาย ลูกคา้ หรือผูเ้ก่ียวขอ้งทุก

คร้ังท่ีพบกนัแมว้า่จะไม่มีอ านาจตดัสินใจ 
1 1 1 1 1 

25 ผูแ้ทนขายควรขออนุญาตและการแสดงความเคารพ
ทุกคร้ังท่ีเขา้และออกนอกห้องขณะสนทนาหรือ
ประชุม 

1 1 1 1 1 

26 ผูแ้ทนขายควรใชค้  าพูดท่ีใหเ้กียรติลูกคา้ทั้งต่อหนา้ 
และ ลบัหลงัทุกคร้ัง 

1 1 1 1 1 

ความสะอาด      
27 สินคา้ตวัอยา่งหรือเอกสารท่ีผูแ้ทนขายเตรียมมา

น าเสนอตอ้งสะอาดไม่มีรอยฉีกขาด 
1 1 1 1 1 

28 ผูแ้ทนขายควรสวมใส่เส้ือผา้ท่ีสะอาดเรียบร้อยใน
การเขา้พบลูกคา้ 

1 1 1 1 1 

29 ผูแ้ทนขายควรท าความสะอาดภายในรถยนตเ์ม่ือมา
รับส่งลูกคา้ 

1 1 1 1 1 
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ข้อที่ ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 
IOC 

1 2 3 4  

ความสามัคค ี      
30 ผูแ้ทนขายไม่ควรแสดงกิริยาท่ีไม่เหมาะสมกบั

บุคคลภายในองคก์รใหลู้กคา้เห็น 
1 1 1 1 1 

31 ผูแ้ทนขายควรพยายามเขา้ร่วมประชุมหรือกิจกรรม
กบับริษทัและกบัลูกคา้ 

1 1 1 1 1 

ความมีน า้ใจ      
32 ผูแ้ทนขายควรช่วยเหลืองานลูกคา้นอกเหนือหนา้ท่ี

การท างาน เช่น การรรับส่งบุคคลในครอบครัว
ลูกคา้ หรือ การช่วยลูกคา้ท า LAB 

1 1 1 1 1 

33 ผูแ้ทนขายควรช่วยร่วมท าบุญกบัลูกคา้เม่ือมีงาน 
บุญกุศล 

1 1 1 1 1 

ความซ่ือสัตย์      
34 ผูแ้ทนขายควรเสนอจ่ายค่าตอบแทนให ้หากตกลง

ซ้ือสินคา้    จ  านวนมาก 
1 1 1 1 1 

35 ผูแ้ทนขายไม่ควรกล่าวให้ร้ายแก่ ผูแ้ทนขาย และ 
สินคา้ของคู่แข่ง 

1 1 1 1 1 

36 ผูแ้ทนขายไม่ควรกล่าวอา้งคุณสมบติัสินคา้เกิน
ความเป็นจริงและปกปิดขอ้บกพร่องเก่ียวกบัสินคา้ 

1 1 1 1 1 

ความยุติธรรม      
37 ผูแ้ทนขายควรให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและเพียงพอต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
1 1 1 1 1 

38 ผูแ้ทนขายควรให้ความส าคญักบัลูกคา้เท่าเทียมกนั 1 1 1 1 1 
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ข้อที่ ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 
IOC 

1 2 3 4  

ส่วนที ่3  แบบวดัการตลาดสัมพนัธ์      

ด้านคุณภาพการบริการ      
39 ผูแ้ทนขายควรด าเนินการตามเวลาท่ีลูกคา้ร้องขอ 1 1 1 1 1 
40 ผูแ้ทนขายควรท าตามค าสัญญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ 1 1 1 1 1 
41 ผูแ้ทนขายควรตอบสนองต่อขอ้ร้องเรียนอยา่ง

รวดเร็วและสม ่าเสมอ 
1 1 1 1 1 

42 ลูกคา้สามารถไวใ้จผูแ้ทนขายเร่ืองขอ้มูลส่วนตวั
ของลูกคา้ 

1 1 1 1 1 

43 ผูแ้ทนขายควรใส่ใจกบัปัญหาของลูกคา้หากเกิด
ปัญหาหลงัการใชง้านเคร่ืองมืออุปกรณ์ทาง
การแพทย ์

1 1 1 1 1 

การรับรู้ราคา      
44 ราคาและบริการควรมีความเหมาะสมกบัคุณภาพ

ของสินคา้ 
1 1 1 1 1 

45 นโยบายดา้นราคาตอ้งน่าดึงดูดใจต่อลูกคา้ 1 1 1 1 1 
46 ผูแ้ทนขายควรน าเสนอราคาท่ีมีความยดืหยุน่ 1 1 1 1 1 
47 ซ้ือสินคา้และบริการกบัผูแ้ทนขายแมว้า่มี 

การข้ึนราคา 
1 1 1 1 1 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า      
48 บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นจริยธรรม

องคก์ร 
-1 -1 1 1 0.5 

49 บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นการ
ช่วยเหลือสังคม 

1 1 1 1 1 

50 บริษทัผูแ้ทนขายควรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีดา้นสินคา้
และบริการ 

1 1 1 1 1 
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ข้อที่ ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 
IOC 

1 2 3 4  

คุณค่าสินค้า      
51 ผูแ้ทนขายควรเสนอสินคา้หรือบริการคุม้ค่ากบัเงิน

ท่ีจ่ายไป 
1 -1 -1 1 0.5 

52 ลูกคา้ควรไดรั้บสินคา้หรือบริการนอกเหนือจาก
อรรถประโยชน์หลกัของสินคา้ 

1 1 1 1 1 

53 บริษทัผูแ้ทนขายควรมีศกัยภาพในการช่วยเหลือ
หรือให้ขอ้มูลวชิาการดา้นวชิาชีพ หรือ เทคนิคการ
ใชง้านกบัลูกคา้ 

1 1 1 1 1 

ส่วนที ่4  แบบวดัคุณภาพความสัมพนัธ์      

ความน่าเช่ือถือ      
54 ผูแ้ทนขายป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือในเร่ืองการน า

ผลประโยชน์มาสู่ลูกคา้ 
1 1 1 1 1 

55 ผูแ้ทนขายเป็นส่วนส าคญัท่ีสร้างความน่าเช่ือถือ
ใหก้บัภาพรวมของบริษทัผูแ้ทนขาย 

1 1 1 1 1 

56 นโยบายและการด าเนินการเป็นท่ีน่าเช่ือถือ 1 1 1 1 1 
ความพงึพอใจ      
57 มีความพึงใจเก่ียวกบัคุณภาพการบริการโดยรวม 1 1 1 1 1 
58 มีความพึงพอใจกบัการใหบ้ริการระดบัมืออาชีพ 1 1 1 1 1 
59 มีความพึงพอใจต่อผูแ้ทนขาย 1 1 1 1 1 
60 รู้สึกสบายใจต่อความสัมพนัธ์กบัผูแ้ทนขาย 1 1 1 1 1 
พนัธะสัญญา      
61 มีความสัมพนัธ์ท่ีดีเป็นเวลานานกบัผูแ้ทนขายราย

เดิม 
1 1 1 1 1 

62 ผูแ้ทนขายมีสินคา้ใหม่มาแนะน ามกัจะช่วยซ้ือเสมอ 1 1 1 1 1 
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2. ผลการวเิคราะห์การประเมินค่าความเช่ือมั่น (Reliability) เชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ด้วย
วธีิการหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
CU1          236.9000       168.2310       -.0453           .8446 
CU2          236.7667       165.8402        .1128           .8405 
CU3          236.8667       169.0161       -.0861           .8447 
CU4          236.7000       166.2172        .0839           .8410 
CU5          236.9000       164.1621        .1436           .8407 
CU6          236.4333       166.1851        .0860           .8410 
CU7          236.5000       165.7069        .1006           .8410 
MO15         236.3667       163.8264        .2785           .8378 
MO16         236.5000       163.6379        .2727           .8379 
MO17         236.5000       163.5000        .2823           .8377 
MO18         236.3667       167.3437        .0214           .8416 
MO19         236.6000       162.7310        .3340           .8369 
MO20         236.4667       164.4644        .2177           .8387 
MO21         238.7000       167.3897       -.0269           .8481 
MO22         236.8667       165.1540        .1530           .8398 
MO23         236.9333       167.5126        .0059           .8421 
MO24         236.4667       161.7057        .4713           .8352 
MO25         236.6667       162.8506        .3796           .8365 
MO26         236.4000       160.0414        .6310           .8332 
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MO27         236.4667       162.6713        .3071           .8372 
MO28         236.4667       161.8437        .4023           .8358 
MO29         236.3667       170.9989       -.2400           .8454 
MO30         236.8000       164.0966        .1483           .8406 
MO31         236.5000       161.6379        .3704           .8360 
MO32         237.1333       157.4299        .3573           .8357 
MO33         236.6333       160.9299        .3258           .8366 
MO34         236.4667       161.6368        .4170           .8356 
MO35         236.4667       161.0851        .4563           .8349 
MO36         236.8000       160.6483        .3590           .8359 
MO37         236.5333       159.3609        .5712           .8330 
MO38         236.6000       159.9724        .4017           .8350 
RM39         236.3667       161.2747        .4685           .8350 
RM40         236.8667       163.0161        .1624           .8409 
RM41         236.5667       161.1506        .3130           .8368 
RM42         236.6333       156.5851        .5219           .8319 
RM43         236.8667       163.0161        .1462           .8418 
RM44         236.7000       158.8379        .4734           .8336 
RM45         236.4667       160.4644        .5714           .8338 
RM46         236.5667       159.7713        .4123           .8348 
RM47         236.3333       160.3678        .5524           .8338 
RM48         236.4667       162.7402        .2748           .8377 
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  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
RM49         236.6667       166.5057        .0480           .8422 
RM50         236.3333       165.8161        .1647           .8395 
RM51         236.5333       163.9816        .1824           .8395 
RM52         236.6000       162.0414        .4356           .8357 
RM53         236.4333       165.0816        .2068           .8389 
RQ54         236.5333       154.9471        .6034           .8300 
RQ55         236.7000       157.4586        .4126           .8342 
RQ56         237.1000       159.1276        .2848           .8379 
RQ57         236.5333       159.0851        .4510           .8340 
RQ58         236.8333       156.6264        .4671           .8329 
RQ59         237.0333       155.5506        .5494           .8311 
RQ60         236.9000       160.7828        .2877           .8374 
RQ61         237.3000       158.8379        .3054           .8372 
RQ62         237.1333       158.6023        .2371           .8406 
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Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 62 
 
Alpha =    .8402 
 
3. รายช่ือโรงพยาบาลและบริษัทจ าหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือการแพทย์ที่ท าสัมภาษณ์เพ่ือสนับสนุน
ผลการวจัิย 
 1. โรงพยาบาลสรรพสิทธิประสงค ์ 
 2. โรงพยาบาลพระปกเกลา้  
 3. โรงพยาบาลพุทธชินราช  
 4. โรงพยาบาลราชบุรี  
 5. โรงพยาบาลมหาราชนครศรีธรรมราช 
 6. โรงพยาบาลชยัภูมิ  
 7. โรงพยาบาลตราด  
 8. โรงพยาบาลสงขลา  
 9. โรงพยาบาลน่าน  
 10.โรงพยาบาลพระนัง่เกลา้ 
 11. โรงพยาบาลนางรอง  
 12. โรงพยาบาลบา้นบึง  
 13. โรงพยาบาลจอมทอง  
 14. โรงพยาบาลโคกส าโรง 
 15. โรงพยาบาลทุ่งสง 
 16. บริษทั แอบ๊บอต ลาบอราตอรีส จ ากดั  
 17. บริษทั โรช ไดแอกโนสติกส์ (ประเทศไทย)  
 18. บริษทั พี ซี แอล โฮลด้ิง จ  ากดั   
 19. บริษทั เมดิทอป จ ากดั  
 20. บริษทั เบคตนั ดิคคินสัน (ประเทศไทย) จ ากดั 
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ภาคผนวก 3  
 การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  
รูปแบบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลและวฒันธรรมองคก์ร จริยธรรมผูแ้ทนขาย กบั
คุณภาพความสัมพนัธ์ ท่ีไดจ้ากกรอบแนวคิดในการวจิยั  
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Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

Ethic <--- e_bi .354 .009 37.405 ***  

Ethic <--- bi1 -1.600 .047 -33.946 ***  

Ethic <--- d_gender -.076 .012 -6.200 ***  

RQuality <--- Ethic 1.653 .434 3.809 ***  

RQuality <--- pp1 .404 .038 10.514 ***  

RQuality <--- bi1 1.668 .668 2.497 .013  

RQuality <--- e_bi -.334 .148 -2.263 .024  

CT <--- RQuality 1.000     

CS <--- RQuality 1.000 .079 12.722 ***  

rq54 <--- CT 1.000     

rq55 <--- CT .597 .049 12.151 ***  

rq56 <--- CT .877 .054 16.206 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

rq57 <--- CS 1.000     

rq58 <--- CS .150 .085 1.757 .079  

rq59 <--- CS .767 .060 12.851 ***  

m7 <--- Ethic .675 .066 10.264 ***  

m6 <--- Ethic .519 .043 11.943 ***  

m5 <--- Ethic .693 .034 20.491 ***  

m2 <--- Ethic 1.040 .071 14.662 ***  

m1 <--- Ethic 1.000     

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

Ethic <--- e_bi 2.552 

Ethic <--- bi1 -2.126 

Ethic <--- d_gender -.100 

RQuality <--- Ethic 1.167 

RQuality <--- pp1 .397 

RQuality <--- bi1 1.565 

RQuality <--- e_bi -1.701 

CT <--- RQuality .865 

CS <--- RQuality .885 

rq54 <--- CT .851 

rq55 <--- CT .512 

rq56 <--- CT .761 

rq57 <--- CS .813 

rq58 <--- CS .097 

rq59 <--- CS .652 

m7 <--- Ethic .513 

m6 <--- Ethic .399 

m5 <--- Ethic .634 

m2 <--- Ethic .671 

m1 <--- Ethic .765 
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Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

pp1 <--> bi1 .039 .009 4.243 ***  

bi1 <--> e_bi 1.273 .065 19.656 ***  

pp1 <--> e_bi .406 .051 7.982 ***  

e_bi <--> d_gender .132 .018 7.425 ***  

e8 <--> e10 .120 .014 8.656 ***  

e35 <--> e38 -.021 .004 -5.665 ***  

e34 <--> e35 .025 .005 4.908 ***  

e34 <--> e38 -.042 .006 -7.137 ***  

e7 <--> e11 .060 .017 3.648 ***  

e8 <--> e11 -.038 .016 -2.305 .021  

e33 <--> e39 -.040 .005 -7.540 ***  

e38 <--> e39 .079 .006 13.341 ***  

e33 <--> e38 -.071 .008 -9.430 ***  

e34 <--> e39 -.014 .005 -3.135 .002  

e7 <--> bi1 .021 .005 4.581 ***  

e8 <--> e_bi .163 .025 6.411 ***  

e11 <--> pp1 .131 .020 6.511 ***  

e11 <--> e38 .100 .012 8.235 ***  

e9 <--> e39 -.016 .005 -2.917 .004  

e11 <--> e33 -.103 .015 -7.115 ***  

e8 <--> e9 .046 .012 3.901 ***  

e11 <--> e12 .099 .018 5.405 ***  

e11 <--> bi1 -.035 .008 -4.602 ***  

e8 <--> e35 .019 .006 3.248 .001  

e9 <--> e35 -.017 .006 -2.869 .004  

e33 <--> e44 .051 .009 5.640 ***  

e11 <--> e35 -.044 .009 -4.874 ***  

e34 <--> e42 .036 .008 4.699 ***  

e8 <--> d_gender .040 .009 4.281 ***  

e8 <--> e38 -.035 .008 -4.270 ***  

e7 <--> e38 .020 .008 2.474 .013  

e10 <--> e38 -.021 .007 -2.969 .003  

e10 <--> bi1 .017 .006 2.991 .003  

e10 <--> pp1 -.067 .014 -4.847 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e9 <--> pp1 -.034 .010 -3.404 ***  

e9 <--> e34 -.022 .008 -2.717 .007  

e38 <--> bi1 .025 .006 3.920 ***  

e38 <--> e_bi .131 .047 2.791 .005  

e38 <--> d_gender .016 .006 2.579 .010  

e11 <--> e39 .031 .009 3.554 ***  

e33 <--> bi1 .020 .004 4.395 ***  

e12 <--> d_gender -.028 .010 -2.931 .003  

e7 <--> e39 .015 .006 2.290 .022  

e8 <--> e39 -.011 .006 -2.027 .043  

e9 <--> e12 .060 .011 5.300 ***  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

pp1 <--> bi1 .145 

bi1 <--> e_bi .914 

pp1 <--> e_bi .279 

e_bi <--> d_gender .096 

e8 <--> e10 .385 

e35 <--> e38 -.156 

e34 <--> e35 .167 

e34 <--> e38 -.218 

e7 <--> e11 .150 

e8 <--> e11 -.069 

e33 <--> e39 -.263 

e38 <--> e39 .578 

e33 <--> e38 -.350 

e34 <--> e39 -.098 

e7 <--> bi1 .097 

e8 <--> e_bi .101 

e11 <--> pp1 .267 

e11 <--> e38 .256 

e9 <--> e39 -.099 

e11 <--> e33 -.234 

e8 <--> e9 .159 
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   Estimate 

e11 <--> e12 .199 

e11 <--> bi1 -.076 

e8 <--> e35 .099 

e9 <--> e35 -.105 

e33 <--> e44 .377 

e11 <--> e35 -.147 

e34 <--> e42 .221 

e8 <--> d_gender .137 

e8 <--> e38 -.137 

e7 <--> e38 .108 

e10 <--> e38 -.095 

e10 <--> bi1 .065 

e10 <--> pp1 -.239 

e9 <--> pp1 -.130 

e9 <--> e34 -.098 

e38 <--> bi1 .116 

e38 <--> e_bi .112 

e38 <--> d_gender .074 

e11 <--> e39 .105 

e33 <--> bi1 .081 

e12 <--> d_gender -.104 

e7 <--> e39 .104 

e8 <--> e39 -.060 

e9 <--> e12 .226 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

pp1   .281 .014 20.641 ***  

bi1   .257 .012 20.626 ***  

e_bi   7.557 .364 20.767 ***  

d_gender   .249 .012 20.490 ***  

e40   -.011 .003 -3.932 ***  

e42   .132 .020 6.602 ***  

e43   .098 .017 5.833 ***  

e44   .080 .019 4.295 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e7   .191 .018 10.829 ***  

e8   .349 .020 17.291 ***  

e9   .243 .017 14.382 ***  

e10   .278 .023 12.242 ***  

e11   .852 .045 19.118 ***  

e12   .290 .018 15.838 ***  

e33   .228 .012 18.954 ***  

e34   .206 .010 20.687 ***  

e35   .104 .005 20.328 ***  

e38   .181 .009 20.795 ***  

e39   .103 .005 18.911 ***  

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

Ethic   .675 

RQuality   .547 

CS   .784 

CT   .748 

m1   .585 

m2   .481 

m5   .402 

m6   .160 

m7   .095 

rq59   .436 

rq58   .039 

rq57   .505 

rq56   .532 

rq55   .342 

rq54   .646 
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Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 d_gender e_bi bi1 pp1 Ethic RQuality CS CT 

Ethic -.100 2.552 -2.126 .000 .000 .000 .000 .000 

RQuality -.116 1.277 -.916 .397 1.167 .000 .000 .000 

CS -.103 1.131 -.811 .351 1.033 .885 .000 .000 

CT -.101 1.104 -.792 .343 1.009 .865 .000 .000 

m1 -.076 1.951 -1.626 .000 .765 .000 .000 .000 

m2 -.067 1.713 -1.427 .000 .671 .000 .000 .000 

m5 -.063 1.618 -1.348 .000 .634 .000 .000 .000 

m6 -.040 1.019 -.849 .000 .399 .000 .000 .000 

m7 -.051 1.310 -1.091 .000 .513 .000 .000 .000 

rq59 -.067 .737 -.529 .229 .674 .578 .652 .000 

rq58 -.010 .110 -.079 .034 .100 .086 .097 .000 

rq57 -.084 .920 -.660 .286 .841 .720 .813 .000 

rq56 -.076 .840 -.603 .261 .768 .658 .000 .761 

rq55 -.051 .565 -.405 .175 .516 .442 .000 .512 

rq54 -.086 .939 -.674 .292 .859 .736 .000 .851 

 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 d_gender e_bi bi1 pp1 Ethic RQuality CS CT 

Ethic -.100 2.552 -2.126 .000 .000 .000 .000 .000 

RQuality .000 -1.701 1.565 .397 1.167 .000 .000 .000 

CS .000 .000 .000 .000 .000 .885 .000 .000 

CT .000 .000 .000 .000 .000 .865 .000 .000 

m1 .000 .000 .000 .000 .765 .000 .000 .000 

m2 .000 .000 .000 .000 .671 .000 .000 .000 

m5 .000 .000 .000 .000 .634 .000 .000 .000 

m6 .000 .000 .000 .000 .399 .000 .000 .000 

m7 .000 .000 .000 .000 .513 .000 .000 .000 

rq59 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .652 .000 

rq58 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .097 .000 

rq57 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .813 .000 

rq56 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .761 

rq55 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .512 

rq54 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .851 
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Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 d_gender e_bi bi1 pp1 Ethic RQuality CS CT 

Ethic .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RQuality -.116 2.978 -2.481 .000 .000 .000 .000 .000 

CS -.103 1.131 -.811 .351 1.033 .000 .000 .000 

CT -.101 1.104 -.792 .343 1.009 .000 .000 .000 

m1 -.076 1.951 -1.626 .000 .000 .000 .000 .000 

m2 -.067 1.713 -1.427 .000 .000 .000 .000 .000 

m5 -.063 1.618 -1.348 .000 .000 .000 .000 .000 

m6 -.040 1.019 -.849 .000 .000 .000 .000 .000 

m7 -.051 1.310 -1.091 .000 .000 .000 .000 .000 

rq59 -.067 .737 -.529 .229 .674 .578 .000 .000 

rq58 -.010 .110 -.079 .034 .100 .086 .000 .000 

rq57 -.084 .920 -.660 .286 .841 .720 .000 .000 

rq56 -.076 .840 -.603 .261 .768 .658 .000 .000 

rq55 -.051 .565 -.405 .175 .516 .442 .000 .000 

rq54 -.086 .939 -.674 .292 .859 .736 .000 .000 

 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 80 80.009 40 .000 2.000 

Saturated model 120 .000 0   

Independence model 15 7108.756 105 .000 67.702 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .019 .988 .963 .329 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .247 .446 .367 .390 
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RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .035 .023 .045 .991 

Independence model .282 .276 .288 .000 
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ภาคผนวก 4 

ประเภทเคร่ืองมือแพทย์ 
1.การจ าแนกเคร่ืองมือแพทย์ แบ่งตามพระราชบัญญัติเคร่ืองมือแพทย์ พ.ศ.2531 
 ปัจจุบนัเคร่ืองมือแพทยใ์นประเทศไทย แบ่งเป็น 3 กลุ่ม กล่าวคือ (1) เคร่ืองมือแพทย์ที่ต้อง
ได้รับอนุญาติ โดยเคร่ืองมือแพทยใ์นกลุ่มน้ี ผูป้ระกอบการผลิต น าเขา้ หรือขายจะตอ้งยื่นค าขอ
อนุญาตผลิต น าเขา้ หรือขาย ต่อส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา ตามกฎกระทรวงฉบบัท่ี 1-3 
(พ.ศ.2533) โดยเคร่ืองมือแพทย์ดังกล่าวจะต้องมีคุณภาพมาตรฐานตามท่ีประกาศกระทรวง
สาธารณสุขก าหนดปัจจุบนัเคร่ืองมือแพทย์ในกลุ่มน้ี ได้แก่ ถุงยางอนามยั ประกาศกระทรวง
สาธารณสุข ฉบบัท่ี 28 (พ.ศ. 2545) ถุงมือยางส าหรับการตรวจโรค ประกาศกระทรวงสาธารณสุข 
ฉบบัท่ี 13 (พ.ศ. 2537) ถุงมือยางส าหรับการศลัยกรรม ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบบัท่ี 14 
(พ.ศ. 2537) กระบอกฉีดยาผ่านผิวหนังปราศจากเช้ือชนิดใช้ได้คร้ังเดียว ประกาศกระทรวง
สาธารณสุข ฉบับท่ี 15 (พ.ศ. 2537) กระบอกฉีดยาอินซูลินปราศจากเช้ือชนิดใช้ได้คร้ังเดียว 
ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบบัท่ี 16 (พ.ศ. 2537) ชุดตรวจการติดเช้ือเอชไอวีเพื่อวินิจฉัยโรค 
ประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบบัท่ี 18 (พ.ศ. 2538) (2) เคร่ืองมือแพทย์ที่ต้องแจ้งรายละเอียด 
เคร่ืองมือแพทยก์ลุ่มน้ี ผูป้ระกอบการผลิต น าเขา้หรือขายตอ้งแจง้รายการละเอียดต่อเลขาธิการ
คณะกรรมการอาหารและยา ตามกฎกระทรวง ฉบบัท่ี 4 (พ.ศ. 2533) เคร่ืองมือแพทยใ์นกลุ่มน้ีไดแ้ก่ 
ชุดตรวจการติดเช้ือเอชไอวี เพื่อวตัถุประสงค์อ่ืนประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี18) พ.ศ. 
2538 เคร่ืองใช้หรือผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เพื่อกายภาพบ าบดัประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 19) 
พ.ศ. 2539 เคร่ืองตรวจวดัระดบัหรือปริมาณแอลกอฮอล์ในร่างกายประกาศกระทรวงสาธารณสุข 
(ฉบบัท่ี 22) พ.ศ. 2540 เตา้นมเทียมซิลิโคนใชฝั้งในร่างกายประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 
23) พ.ศ. 2540 (3)เคร่ืองมือแพทย์น าเข้าทั่วไป เคร่ืองมือแพทยท่ี์ไม่จดัเขา้ข่ายเคร่ืองมือแพทยท่ี์ตอ้ง
มีใบอนุญาต หรือท่ีตอ้งแจง้รายการละเอียด จดัเป็นเคร่ืองมือแพทยท์ัว่ไปท่ีผูผ้ลิต ผูน้ าเขา้หรือผูข้าย 
ไม่ตอ้งรับใบอนุญาตหรือแจง้รายการละเอียด แต่ผูป้ระกอบการน าเขา้ตอ้งแสดงหนงัสือรับรอง 
การขายเคร่ืองมือแพทยใ์นประเทศผูผ้ลิต ซ่ึงออกโดยทางราชการหรือ สถาบนัเอกชนท่ีทางราชการ
ของประเทศนั้นรับรองและผ่านการตรวจสอบจากคณะกรรมการอาหารและยาแล้ว แสดงต่อ
พนกังานเจา้หนา้ท่ี ณ ด่านศุลกากรตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบบัท่ี 6 (พ.ศ. 2532) 
 
 
 

http://www2.fda.moph.go.th/law/search/frmsrch.asp?product=5
http://www2.fda.moph.go.th/law/search/frmsrch.asp?product=5
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2.การจ าแนกเคร่ืองมือแพทย์ แบ่งตามระดับความเส่ียง 
 (1) เคร่ืองมือแพทยป์ระเภทท่ี 1 (Class A) หมายความวา่ เคร่ืองมือแพทยท่ี์มีความเส่ียงต ่า
ต่อบุคคลและการสาธารณสุข (Low Individual Risk and Low Public Health Risk Medical Devices
) (2) เคร่ืองมือแพทยป์ระเภทท่ี 2 (Class B) หมายความวา่ เคร่ืองมือแพทยท่ี์มีความเส่ียง ปานกลาง
ต่อบุคคลหรือความเส่ียงต่ าต่อการสาธารณสุข (Moderate Individual Risk and/or Low Public 
Health Risk Medical Devices) (3) เคร่ืองมือแพทยป์ระเภทท่ี 3 (Class C) หมายความว่า เคร่ืองมือ
แพทยท่ี์มีความเส่ียงสูง ต่อบุคคลหรือความเส่ียงปานกลางต่อการสาธารณสุข (High Individual Risk 
and/or Moderate Public Health Risk Medical Devices) (4) เคร่ืองมือแพทยป์ระเภทท่ี 4 (Class D) 
หมายความว่า เคร่ืองมือแพทย์ท่ีมีความเส่ียงต่อ บุคคลและการสาธารณสุขระดับสูง (High 
Individual Risk and High Public Health Risk Medical Devices)  
3.การจัดประเภทเคร่ืองมือแพทย์ตามการก ากบัดูแล 
ปัจจุบนัเคร่ืองมือแพทยใ์นประเทศไทย แบ่งการก ากบัดูแลออกเป็น 3 กลุ่ม ดงัน้ี คือ (1)เคร่ืองมือ
แพทยท่ี์ตอ้งไดรั้บอนุญาต ประกอบดว้ย ถุงยางอนามยั ถุงมือส าหรับการตรวจโรค ถุงมือส าหรับ
การศลัยกรรม ชุดตรวจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการติดเช้ือเอชไอวี เลนส์สัมผสั (2)เคร่ืองมือแพทยท่ี์ตอ้งแจง้
รายการละเอียด ประกอบดว้ย เคร่ืองใชห้รือผลิตภณัฑ์ท่ีใชเ้พื่อกายภาพบ าบดั เคร่ืองตรวจวดัระดบั
หรือปริมาณแอลกอฮอล์ในร่างกาย เตา้นมเทียมซิลิโคนใช้ฝังในร่างกาย เคร่ืองหรืออุปกรณ์ท่ีใช้
ภายนอกเพื่อเสริมหรือกระชบัเตา้นม ชุดตรวจการติดเช้ือเอชไอวีเพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น กระบอกฉีด
อินซูลินปราศจากเช้ือชนิดใชค้ร้ังเดียวท่ีใชก้บัอินซูลินท่ีมีความแรงนอกเหนือจากท่ีใชก้บัอินซูลิน
ต่อลูกบาศก์เซนติเมตร (U-40) หรืออินซูลินท่ีมีความแรงอินซูลิน 100 หน่วย ของอินซูลินต่อ
ลูกบาศก์เซนติเมตร (U-100) (3) เคร่ืองมือแพทย์ทัว่ไป ประกอบด้วย เคร่ืองมือแพทย์อ่ืนๆ ท่ี
นอกเหนือจากเคร่ืองมือแพทยท่ี์ตอ้งได้รับอนุญาตและท่ีตอ้งแจง้รายการละเอียด   และเคร่ืองมือ
แพทยท่ี์ก าหนดคุณภาพมาตรฐานคือ กระบอกฉีดยาผ่านใตผ้ิวหนงัปราศจากเช้ือชนิดใช้คร้ังเดียว 
กระบอกฉีดอินซูลินปราศจากเช้ือชนิดใชค้ร้ังเดียวท่ีใชก้บั อินซูลินท่ีมีความแรงอินซูลิน 40 หน่วย
ของอินซูลินต่อลูกบาศก์เซนติเมตร (U-40) หรืออินซูลินท่ีมีความแรงอินซูลิน 100 หน่วยของ
อินซูลินต่อลูกบาศกเ์ซนติเมตร (U-100) 
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4.การจ าแนกเคร่ืองมือแพทย์ ส าหรับห้องปฎบิัติการ  
4.1 เคร่ืองตรวจวิเคราะห์ทางภูมิคุ้มกันวิทยา (Immunology) คือ การตรวจวิเคราะห์ทางภูมิคุม้กนั
วทิยา ตรวจหาแอนติเจนหรือแอนติบอดีของโรคติดเช้ือ รวมถึงการตรวจความผดิปกติของระบบภูมิ
คุม้ 

   

  
 

 
4.2 เคร่ืองตรวจวิเคราะห์ทางโลหิตวิทยา (Hematology) คือ งานตรวจวิเคราะห์ความผิดปกติของ
เม็ดเลือด เกร็ดเลือด ทางด้านปริมาณ รูปร่างและองค์ประกอบทางเคมีในเลือด ไขกระดูก ต่อม
น ้าเหลือง เช่น การตรวจเซลล์มะเร็งเม็ดเลือด การตรวจวินิจฉยัโรคโลหิตจาง โรคเลือดออกผิดปกติ 
การตรวจลกัษณะทางเวชพนัธุศาสตร์ 

                      
4.3 เคร่ืองตรวจวิเคราะห์ทางเคมีคลินิก (Clinical Chemistry) คือ ตรวจวิเคราะห์ปริมาณสารเคมี
ชนิดต่างๆ ในร่างกายจากเลือด น ้ าไขสันหลงั ปัสสาวะ น ้ าท่ีเจาะจากส่วนอ่ืนๆ การวิเคราะห์เชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ ท าให้ทราบถึงความผิดปกติของการท างานของอวยัวะต่างๆ ทราบอตัรา
เส่ียงต่อการเป็นโรค เช่น การตรวจไขมนัในหลอดเลือดเพื่อป้องกนัหลอดเลือดหัวใจอุดตนั การ
ตรวจน ้ าตาลในเลือดในโรคเบาหวาน การตรวจสมรรถภาพของตบัและไต การตรวจหาเอนไซม์ 
ฮอร์โมน การวดัปริมาณก๊าซต่าง ๆ ในเลือด 

      

http://www.google.co.th/url?url=http://www.diamonddiagnostics.com/equipment/Imm/Abbott_Architect_i1000sr.htm&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0CDEQwW4wDmoVChMIubeN6uaXyQIVxHCOCh1nUQQE&usg=AFQjCNFvwrpEqajbAnR899nimnpVAmlGng
http://www.google.co.th/url?url=http://www.lab-kits.com/automated-hematology-analyzer-6500&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0CBUQwW4wAGoVChMIyarWx-iXyQIV0weOCh3IVA7Q&usg=AFQjCNGeQwQqUhofc9-q_6E4ibo9-Ybk3g
https://www.google.co.th/url?url=https://www.sysmex.com/ca/en/Products/Hematology/XESeries/Pages/XE-5000-Hematology-Analyzer.aspx&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0CDsQwW4wE2oVChMIyarWx-iXyQIV0weOCh3IVA7Q&usg=AFQjCNHmKQ9LFPfoPyy3bx2jarVfOvGjXw
http://www.google.co.th/url?url=http://www.myco-instrumentation.com/search-results-hematology/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0CBsQwW4wAzgUahUKEwjyz5uO6ZfJAhXYBo4KHd7LBLM&usg=AFQjCNH-mhf0X1H_1evtinxuEdZMTrlXzA
https://www.google.co.th/url?url=https://usdiagnostics.roche.com/en/instrument/cobas-6000-analyzer-series.html&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0CBcQwW4wAGoVChMIhLLNr-uXyQIVDR2OCh19LQM-&usg=AFQjCNEQlQjv2jAlIv3Sg2l3ZFWIbp0KSg
https://www.google.co.th/url?url=https://www.beckmancoulter.com/wsrportal/wsr/diagnostics/clinical-products/chemistry/au5800/index.htm&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0CBcQwW4wAGoVChMI2uum4euXyQIVwSSOCh323AmG&usg=AFQjCNFk4Ox4TNGU99miPYRNYy0Nn0XzHg
https://www.google.co.th/url?url=https://www.beckmancoulter.com/wsrportal/wsr/diagnostics/clinical-products/chemistry/au680/index.htm&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0CC0QwW4wC2oVChMI2uum4euXyQIVwSSOCh323AmG&usg=AFQjCNHaS37ccOnDJQFjrTdUmhtRTONpdg
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4.4 เคร่ืองตรวจวิเคราะห์ทางจุลทรรศน์ศาสตร์คลินิก (Clinical Microscopy) คือ การใช้กล้อง
จุลทรรศน์และเคร่ืองมือบางชนิดเพื่อตรวจทางกายภาพหรือทางเคมีคน้หาความผิดปกติจากเลือด 
ปัสสาวะ อุจจาระ และเสมหะ เช่นการตรวจหาสาเหตุโรคทางเดินปัสสาวะ ตรวจภาวะการตั้งครรภ ์
ตรวจหาไข่ และหนอนพยาธิ ตรวจหาเช้ือมาลาเรีย การตรวจนับจ านวนและแยกชนิด เม็ดเลือด 
ตรวจวเิคราะห์น ้าอสุจิ 

                       
 
4.5 เคร่ืองตรวจวิเคราะห์ทางจุลชีววิทยาคลินิก (Clinical Microbiology) คือ การตรวจเพาะแยก
และวเิคราะห์เช้ือแบคทีเรีย และการทดสอบความไวรับของเช้ือแบคทีเรียต่อสารตา้นจุลชีพ 

                                                   
4.6 เคร่ืองตรวจวิเคราะห์ทางคลังเลือด (Blood Bank) คือ การตรวจหาหมู่เลือด การตรวจสอบการ
เขา้กนัไดข้องเลือดผูใ้ห้กบัผูรั้บ การแยกและเก็บรักษาส่วนประกอบของเลือด การตรวจวิเคราะห์
สารตา้นเมด็เลือดรวมทั้งการตรวจวเิคราะห์เลือดในการปลูกถ่ายอวยัวะ 

              

http://www.google.co.th/url?url=http://www.maikong.cc/urine-analyzer-urit-500/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0CDcQwW4wEWoVChMI-7niuu2XyQIVBguOCh20hAHw&usg=AFQjCNGfXnpSpZ8m6PWiR2thFz1Wk5iPrg
http://www.google.co.th/url?url=http://globexbd.com/index.php/content/pro_images/68&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0CCMQwW4wBzgUahUKEwj1xYLK7ZfJAhWOH44KHe_pDWE&usg=AFQjCNG4ECj5TKA89UrAb2WHdvbnoA8nRw
http://www.google.co.th/url?url=http://www.pioway.com/ku-11b.htm&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0CDMQwW4wD2oVChMIxIOmh--XyQIVEo-OCh14UQgs&usg=AFQjCNE-lXEPj1d-0GCEn4YuF3aUtNEJcQ
http://www.google.co.th/url?url=http://www.biomerieux-diagnostics.com/bact-alert-3d-microbial-detection-systems-overview&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0ahUKEwi3iP3645HKAhUDCY4KHSF8DYkQwW4IGzAC&usg=AFQjCNFGi7rcZa1qHfCJAunbXMN0PH2m0g
http://www.google.co.th/url?url=http://www.medicalexpo.com/prod/biomerieux/product-70644-441916.html&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0ahUKEwjA_df65JHKAhXGkY4KHSPUBuMQwW4IITAG&usg=AFQjCNHvvrrwzxmkcIH_kzF2x_jb6CS4lQ
http://www.google.co.th/url?url=http://www.labwrench.com/?equipment.view/equipmentNo/9865/Ortho-Clinical-Diagnostics/PROVUE/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0ahUKEwi16OjG5ZHKAhUFBY4KHXWqCt0QwW4IHzAF&usg=AFQjCNHha6A-ycF6IWURaF9J-zFdYgIXaA
http://www.google.co.th/url?url=http://www.immucor.com/Global/Products/Pages/Echo.aspx&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0ahUKEwi16OjG5ZHKAhUFBY4KHXWqCt0QwW4IMzAP&usg=AFQjCNHOAz2IceOgHQ8l-5aP5ks8hGKq0A
http://www.google.co.th/url?url=http://www.selectscience.net/blood-transfusion/product-directory/blood-bank-automation/?catID=4295&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0ahUKEwi16OjG5ZHKAhUFBY4KHXWqCt0QwW4IMTAO&usg=AFQjCNH-Jq5oDrDgWlSbQlUmaoNWL2eUyQ
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ภาคผนวก 5 
รายช่ือสมาชิกผู้ประกอบการสมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยเีคร่ืองมือแพทย์ไทย 
1.บริษัท ทรีจี เมด ซัพพลาย จ ากดั   
120/28 ซอยสุขมุวทิ 23(ประสานมิตร) ถนนสุขมุวทิ แขวงคลองเตยเหนือ เขตวฒันา  
กรุงเทพฯ 10110  
2.บริษัท 3 เอม็ ประเทศไทย จ ากดั   
เลขท่ี 159 อาคารเสริมมิตรทาวเวอร์ ชั้น 12 แขวง คลองเตยเหนือ เขตวฒันา กรุงเทพฯ 10110 
3.บริษัท แอ๊บบอต ลาบอแรตอรีส จ ากดั  
เลขท่ี 1 อาคารคิวเฮา้ส์ ลุมพินี ชั้น 30 และชั้น 33 ถนนสาทรใต ้แขวงทุ่งมหาเมฆ  
เขตสาทร กรุงเทพฯ  
4.บริษัท แอคคอร์ด คอร์ปอเรช่ัน จ ากดั  
เลขท่ี 33/2-8 ซอยรองเมือง 4 แขวงรองเมือง เขตปทุมวนั กรุงเทพฯ 10330 
5.บริษัท อลัคอน แลบอราทอรีส์ (ประเทศไทย) จ ากดั  
เลขท่ี 191 อาคารสีลมคอมเพล็กซ์ ชั้น 18 ถนนสีลม แขวงสีลม เขตบางรัก กรุงเทพฯ 10500 
6.บริษัท แอพ็พลาย ดีบี อนิดัสเตรียล จ ากดั   
260 หมู่ 4 ถ. สุขมุวทิ ต. แพรกษา อ. เมือง จ. สมุทรปราการ 
7.บริษัท แอซเซ็ท แมเนจเม้นท์ ซิสเต็มส์ (ประเทศไทย) จ ากดั  
719 เคพีเอ็นทาวเวอร์ ชั้น 12 ถนนพระราม 9 แขวงบางกะปิ เขตหว้ยขวาง กรุงเทพฯ 10310 
8.บริษัท แอสตา เมเยอร์ (ไทยแลนด์) จ ากดั 
175 ซอยพระรามเกา้ 58 ถนนพระราม 9 แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง กทม. 10250 
9.บริษัท บี บราวน์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 598 อาคารคิวเฮาท ์เพลินจิต ชั้น 12 ถนนเพลินจิต ลุมพินี ปทุมวนั กรุงเทพฯ 10330 
10.บริษัท เบเคอร์ แอนด์ แม็คเคนซ่ี จ ากดั 
990 อาคารอบัดุลราฮิม ชั้น 25 ถนนพระราม 4 แขวงสีลม เขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 10500 
11.บริษัท บางกอก เมดิซัพพลาย จ ากดั 
77/125 อาคารสินสาธรทาวเวอร์ ชั้น 15 คลองกรุงธนบุรี แขวงคลองตน้ไทร เขตคลองสาน กรุงเทพ 
10600 
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รายช่ือสมาชิกผู้ประกอบการสมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยเีคร่ืองมือแพทย์ไทย (ต่อ) 
12.บริษัท บอช แอนด์ ลอมบ์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
98 สาธร สแควร์ ออฟฟิศทาวเวอร์ ชั้น19 ยนิูต 1909-12 ถนนสาทรเหนือ สีลม บางรัก  
กรุงเทพ 10500 
13.บริษัท แบ็กซ์เตอร์ เฮลธ์แคร์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 1550 อาคารธนภูมิ ชั้น 11 ถนนเพชรบุรีตดัใหม่ มกักะสัน ราชเทว ีกรุงเทพฯ 10400 
14.บริษัท เบคตัน ดิคคินสัน (ประเทศไทย) จ ากดั 
999/9 ชั้น 24 ออฟฟิตเศส แอท เซ็นทรัลเวลิด ์ถนนพระราม 1 แขวงปทุมวนั เขตปทุมวนั  
กรุงเทพฯ 10330 
15.บริษัท เบอร์ลี ่ยุคเกอร์ จ ากดั (มหาชน) 
อาคาร เบอร์ล่ี ยคุเกอร์ 99 ซอยรูเบีย ถนนสุขมุวทิ 42 แขวงพระโขนง เขตคลองเตย  
กรุงเทพฯ 10110 
16.บริษัท ไบโอ-ราด แลบบอราทอร่ีส์ จ ากดั 
ชั้น 1 และ 2 อาคารลุมพินี1 239/2 ถนนราชด าริห์ แขวงลุมพินี เขตปทุมวนั กรุงเทพฯ 10330 
17.บริษัท ไบโอคลิน เอเชีย จ ากดั 
9/305 อารคาร ยเูอม็ ทาวเวอร์ ชั้น 30 ถนนรามค าแหง แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง  
กรุงเทพฯ 10250 
18.บริษัท บีโอเมริเยอร์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
3195/9 ชั้น 4 อาคารวบูิลยธ์านี ถนนพระราม 4 แขวงคลองตนั เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 10110 
19.บริษัท ไบโอพูล จ ากดั 
636/3 ซ.รามค าแหง 39 (เทพลีลา 1) ถ.ประชาอุทิศ แขวงวงัทองหลาง เขตวงัทองหลาง  
กรุงเทพฯ 10310 
20.บริษัท บอสตัน ไซเอนทิฟิค (ประเทศไทย) จ ากดั 
อาคารทิสโกท้าวเวอร์ ชั้นท่ี 20 เลขท่ี 48/47 ถนนสาทรเหนือ แขวงสีลม เขตบางรัก  
กรุงเทพฯ 10500 
21.บริษัท บีเอสเอน็ เมดิคอล จ ากดั 
เลขท่ี 30 อาคารไซเบอร์เวิร์ลด ทาวเวอร์ ชั้น 30 ยนิูต เอ 3004 ถนนรัชดาภิเษก หว้ยขวาง  
กรุงเทพฯ 10310 
22.บริษัท คาร์ดิแนล เฮลท์ 222 (ประเทศไทย) จ ากดั 
7/111 หมู่4 ถนนสาย 331 ต าบลมาบยางพร อ าเภอปลวกแดง จงัหวดัระยอง 21140 
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23.บริษัท แคร์สตรีม เฮลธ์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
ชั้น 2 อาคารเกษมทรัพย ์89/1 หมู่ 14 ถ. วภิาวดีรังสิต จอมพล จตุจกัร กรุงเทพฯ 10900 
24.บริษัท คาร์ลไซส์ส จ ากดั 
เลขท่ี 90 อาคารไซเบอร์เวิร์ล ทาวเวอร์เอ ชั้น 36 หอ้งเลขท่ี เอ 3601 ถนนรัชดาภิเษก แขวงหว้ยขวาง 
25.บริษัท เซลกไิทย จ ากดั 
1054/7 ถ. นครไชยศรี แขวงถนนนครไชยศรี เขตดุสิต กทม. 10300 
26.บริษัท จ าเริญแพทย์ภัณฑ์ จ ากดั 
302/23-26 ส่ีแยกสุทธิสาร ถนนรัชดาภิเษก เขตหว้ยขวาง กรุงเทพ ฯ 10310 
27.บริษัท คอนเนคไดแอกโนสติกส์ จ ากดั 
199/5 หมู่บา้นพาร์คแกลลอร่ี ถนนวชัรพล แขวงท่าแร้ง เขตบางเขน กรุงเทพฯ 10230 
28.บริษัท คุ้ก เมดิคอล (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 63 อาคารแอทธินีทาวเวอร์ ชั้นท่ี 19 ยนิูต 1905 ถนนวทิย ุแขวงลุมพินี เขตปทุมวนั  
กรุงเทพฯ 10330 
29.บริษัท คอร์โดมา อนิเตอร์เนช่ันแนล จ ากดั 
176 SoiSomdetchaoprayataksin 29 Somdetchaoprayataksin Rd., Kweng Sam ray,Thon Buri, 
Bangkok 10600 
30.บริษัท โควเีดียน (ประเทศไทย) จ ากดั 
319 อาคารจตุัรัสจามจุรี ชั้น 17 ยนิูต 1-8 ถนนพญาไท แขวงปทุมวนั เขตปทุมวนั กรุงเทพฯ 10330 
31.บริษัท ซี ว ีพ ีเมดิคอล เทคโนโลย ีจ ากดั 
55 หมู่ 6 ถนนเทศบาล 3 ต.บางเตย อ.สามโคก จ.ปทุมธานี 12160 
32.บริษัท ดี.เอ.พ.ี ไซแอม กรุ๊ป จ ากดั 
109/49 ถนนราษฎร์พฒันา แขวงสะพานสูง เขตสะพานสูง กรุงเทพมหานคร 
33.บริษัท แดวุงฟาร์มาซูทคิอล (ไทยแลนด์) จ ากดั 
209 อาคาร เค ทาวเวอร์ อาคาร เอ ชั้น 9 ยนิูต 4/2-1 ถ.สุขมุวทิ 21 (อโศก) แขวงคลองเตย เขตวฒันา 
กรุงเทพ ฯ 10110 
รายช่ือสมาชิกผู้ประกอบการสมาคมอุตสาหกรรมเทคโนโลยเีคร่ืองมือแพทย์ไทย (ต่อ) 
34.บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 2106 ถนนสุขมุวทิ แขวงบางจาก เขตพระโขนง กรุงเทพฯ 10260 
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35.บริษัท เดรเกอร์ เมดิคัล (ประเทศไทย) จ ากดั 
909 แอมเพิล ทาวเวอร์ ชั้น 5 หมู่ 11 ถ.บางนา-ตราด บางนา กรุงเทพฯ 10260 
36.บริษัท เอด็วาร์ดส์ ไลฟ์ไซเอน็ซ์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 65/44 ชั้น 3 อาคารช านาญเพญ็ชาติบิสเนสเซ็นเตอร์ ถนนพระราม 9 แขวงหว้ยขวาง เขตหว้ย
ขวาง กรุงเทพฯ 
37.บริษัท เอม็มีเน้นซ์ อนิเตอร์เนช่ันแนล จ ากดั 
5 ซอยประชานุกูล 3 (รัชดาภิเษก 66) ถ.รัชดาภิเษก แขวงวงศส์วา่ง เขตบางซ่ือ กรุงเทพ ฯ 10800 
38.บริษัท เอ็นราฟ-โนเนียส เมดิคอล อคิวปิเมนท์ จ ากดั 
เลขท่ี 54 ซอยพานิชอนนัต ์ถนนสุขมุวทิ 71 แขวงคลองตนัเหนือ เขตวฒันา กรุงเทพฯ 10110 
39.บริษัท อคีวปิ เฮลท์แคร์ จ ากดั 
1469/9 ซอยพฒันาการ 31/1 ถนนพฒันาการ แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง กรุงเทพ ฯ 10250 
40.บริษัท เอสซีลอร์ แมนูแฟ็คเจอร่ิง(ประเทศไทย) จ ากดั 
213 เขตอุตสหกรรมส่งออก3 นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบงั ถนนฉลองกรุง แขวงล าปลาทิว เขต
ลาดกระบงั กทม. 10520 
41.บริษัท ยูโรสแกน จ ากดั 
6/40 หมู่ 3 แขวงสะพานสูง เขตสะพานสูง กรุงเทพฯ 10240 
42.บริษัท เฟรเซนีอุส คาบี (ไทยแลนด์) จ ากดั 
93/1 อาคารจีพีเอฟ วทิย ุทาวเวอร์ส บี ชั้น 10 หอ้ง1001-1003 ถนนวทิย ุแขวงลุมพินี เขตปทุมวนั 
กรุงเทพฯ 10330 
43.บริษัท เฟรซีเนียส เมดิคอลแคร์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 62 อาคารเดอะมิลเลนเนีย หอ้ง 2401-2403 ชั้น 24 ถนนหลงัสวน แขวงลุมพินี เขตปทุมวนั 
กรุงเทพฯ 10330 
44.บริษัท เกทเวย์ เฮลท์แคร์ จ ากดั 
254 ซอย ลาดพร้าว 107 แขวง คลองจัน่ เขต บางกะปิ กรุงเทพมหานคร 
45.บริษัท ยอี ีเมดิคอล ซิสเต็มส์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 1550 อาคารธนภูมิ ชั้น 32 ถนนเพชรบุรีตดัใหม่ มกักะสัน ราชเทว ีกรุงเทพฯ 10400 
46.บริษัท กสิส์ มาร์เกต็ติง้ จ ากดั 
1/11-13 ถนนสุทธิสารวนิิจฉยั แขวงสามเสนนอก เขตหว้ยขวาง กรุงเทพฯ 10310 
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47.บริษัท โกลบอล ลโิธทริปซ่ีย์ เซอร์วสิเซส จ ากดั 
เลขท่ี 23/52-54 ชั้น 17 อาคารสรชีย ซ.สุขมุวทิ 63 ถ.สุขมุวทิ แขวงคลองตนัเหนือ เขตวฒันา 
กรุงเทพ ฯ 10110 
48.บริษัท โกลบอล เมดิเคิล โซลูช่ัน (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 1201/81 ชั้น1 ซอยลาดพร้าว 94 (ปัญจมิตร) ถนนลาดพร้าว แขวงวงัทองหลาง เขตวงั
ทองหลาง กรุงเทพฯ 10310 
49.บริษัท ไกรเนอร์ ไบโอ-วัน (ไทยแลนด์) จ ากดั 
700/172 หมู่ 1 นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ต.บา้นเก่า อ.พานทอง จ.ชลบุรี 20160 
50.บริษัท เฮ็ลธ อินโนเวฌัน จ ากดั 
เลขท่ี 1054/7 ถนนนครไชยศรี แขวงถนนนครไชยศรี ดุสิต กรุงเทพฯ 10300 
51.บริษัท เฮอร์เบิร์ท (ประเทศไทย) จ ากดั 
47 หมู่ท่ี 1 ต าบลส าราญ อ าเภอเมือง จงัหวดัขอนแก่น 40000 
52.บริษัท อนิฟุส เมดิคัล (ประเทศไทย) จ ากดั 
706 หมู่ท่ี 4 นิคมอุตสาหกรรมบางปู เขตประกอบการเสรี ต าบลแพรกษา อ าเภอเมืองสมุทรปราการ 
จงัหวดัสมุทรปราการ 
53.บริษัท ศูนย์บริการเคร่ืองช่วยฟังอนิทเิม็กซ์ จ ากดั 
เลขท่ี 78/16 ถนนพระราม 6 สามเสนใน พญาไท กรุงเทพฯ 10400 
54.บริษัท จอห์นสัน แอนด์ จอห์นสัน (ไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 106 หมู่ 4 นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบงั ถนนฉลองกรุง แขวงล าปลาทิว เขตลาดกระบงั 
กรุงเทพฯ 10520 
55.บริษัท เจเอส อินโน เทค (ไทยแลนด์) จ ากดั 
77 หมู่ท่ี 1 ถนนสุขมุวทิ ต าบลหว้ยกะปิ อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี 
56.บริษัท โกสินทร์เวชภัณฑ์ จ ากดั 
เลขท่ี 3366/13-14 ถนนพระราม 4 แขวงคลองตนั เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 10110 
57.บริษัท แอลเอฟเอเชีย (ประเทศไทย) จ ากดั 
518/5 อาคารมณียาเซ็นเตอร์ ชั้น 10 และ 11 ถนน เพลินจิต แขวงลุมพินี เขตปทุมวนั กรุงเทพ 10330 
58.บริษัท เอม็.อ.ี เมดิเทค จ ากดั 
เลขท่ี 665 ถนนอ่อนนุช แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง กรุงเทพฯ 10250 
59.บริษัท มหาจักร อนิเตอร์เนช่ันแนล จ ากดั 
เลขท่ี 159/12 ซอยวภิาวดีรังสิต 62 แยก 1 แขวงตลาดบางเขน เขตหลกัส่ี กรุงเทพฯ 10210 



161 

 

60.บริษัท มาเคท์ (ไทยแลนด์) จ ากดั 
88 ถนนกรุงเทพกรีฑา แขวงหวัหมาก เขตบางกะปิ กรุงเทพฯ 10240 
61.บริษัท แม็กซิม อนิเตอร์คอร์ปอร์เรช่ัน จ ากดั 
เลขท่ี 640/53-54 ถนนเพชรบุรี ซอย 22 แขวงถนนเพชรบุรี เขตราชเทว ีกรุงเทพฯ 10400 
62.บริษัท บริการซ่อมและขายเคร่ืองมือแพทย์ จ ากดั 
6/534-5 หมู่ 1 ต าบลบางบวัทอง อ าเภอบางบวัทอง นนทบุรี 11110 
63.บริษัท เมดิไทม์ จ ากดั 
999/99 Rama 9 Road suanlang Bangkok 10250 
64.บริษัท เมดโทรนิค (ประเทศไทย) จ ากดั 
323 อาคารยไูนเตด็ เซ็นเตอร์ ชั้นท่ี 4,25 หอ้งเลขท่ี 405,2501-4 ถนนสีลม สีลม บางรัก  
กรุงเทพฯ 10500 
65.บริษัท มิด-เวสต์ เด็นตอลกรุ๊ป จ ากดั 
326-326/1 ซอยลาดพร้าว 107 ถนนลาดพร้าว คลองจัน่ บางกะปิ กรุงเทพฯ 10240 
66.บริษัท ไมนด์เรย์ เมดิคอล (ประเทศไทย) จ ากดั 
1768 ชั้นท่ี 4 อาคารไทยซมัมิท ทาวเวอร์ ถนนเพชรบุรีตดัใหม่ แขวงบางกะปิ เขตห้วยขวาง 
กรุงเทพฯ 10320 
67.บริษัท น าสินเทรดดิง้ จ ากดั 
ชั้น 9 อาคารมณียาเซ็นเตอร์ เลขท่ี 518/5 ถนนเพลินจิต แขวงลุมพินี เขตปทุมวนั กรุงเทพฯ 10330 
68.บริษัท นีโอ แคร์ จ ากดั 
381 ชั้น 5 ถ.วภิาวดีรังสิต แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพ ฯ 
69.บริษัท นีโอฟาร์ม จ ากดั 
เลขท่ี 13/10 หมู่ 15 ถนนตล่ิงชนั-สุพรรณบุรี ต.บางแม่นาง อ.บางใหญ่ นนทบุรี 11140 
70.บริษัท เอ็นเอม็บี-มินีแบ ไทย จ ากดั 
5/2 หมู่ท่ี 8 ถ.พหลโยธิน กม.145 ต.นิคมสร้างตนเอง อ.เมืองลพบุรี จ.ลพบุรี 15000 
71.บริษัท โนวาเมดิค จ ากดั 
125 หมู่ 2 ต. แพรกษาใหม่ อ. เมือง จ. สมุทรปราการ 10280 
72.บริษัท เอ็นพเีค เอน็เตอร์ไพร์สเทรดดิง้ จ ากดั 
55/355 ซ. รามค าแหง 154 แขวงสะพานสูง เขตสะพานสูง กรุงเทพฯ 10240 
 
 



162 

 

73.บริษัท โอลมิปัส (ประเทศไทย) จ ากดั 
159 อาคารเสริมมิตรทาวเวอร์ ชั้น 9 หอ้งเลขท่ี 906-910 ถ. สุขมุวทิ 21 แขวงคลองเตยเหนือ เขต
วฒันา กรุงเทพ 
74.บริษัท ออมรอน เฮลธแคร์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
195 อาคารเอม็ไพร์ทาวเวอร์ ชั้นท่ี 24 หอ้งเลขท่ี 2411 ถนนสาทรใต ้ยานนาวา เขตสาทร 
กรุงเทพมหานคร 10120 
75.บริษัท ออโธพเีซีย จ ากดั 
33/15 หมู่ท่ี 10 ถนนเทพารักษ ์ต าบลบางปลา อ าเภอบางพลี จงัหวดัสมุทรปราการ 10540 
76.บริษัท แปซิฟิค ไบโอเทค จ ากดั 
เลขท่ี 6 (สนธิวฒันา 3) ซอยลาดพร้าว 110 แขวงพลบัพลา เขตวงัทองหลาง กรุงเทพฯ 10310 
77.บริษัท แปซิฟิค เฮลธ์แคร์ (ไทยแลนด์) จ ากดั 
1011 ศุภาลยั แกรนด ์ทาวเวอร์ หอ้ง 01 ชั้น 29 ถนนพระราม 3 แขวงช่องนนทรี เขตยานนาวา 
กรุงเทพฯ 10120 
78.บริษัท พ ีซี แอล โฮลดิง้ จ ากดั 
601, 603 ซอยจรัสลาภ ถนนสิรินธร แขวงบางพลดั กรุงเทพมหานคร 10700 
79.บริษัท เพเทอร์ส เซอจิเคิล อนิเตอร์เนช่ันแนล จ ากดั 
227 นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบงั เขตส่งออก เฟส 3 ถนนฉลองกรุง แขวงล าปลาทิว เขต
ลาดกระบงั กรุงเทพฯ 10520 
80.บริษัท ฟิลปิส์อเิลก็ทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
ชั้น 28 อาคารไทยซมัมิททาวเวอร์ เลขท่ี 1768 ถนนเพชรบุรีตดัใหม่ แขวงบางกะปิ  
เขตหว้ยขวาง กรุงเทพฯ 
81.บริษัท เรดอน จ ากดั 
13/10 หมู่ 15 ถนนตล่ิงชนั-สุพรรณบุรี ต าบลบางแม่นาง อ าเภอบางใหญ่ จงัหวดั นนทบุรี 11140 
82.บริษัท เรกคิทท์ เบนคีเซอร์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
209 อาคารเค ทาวเวอร์ ชั้นท่ี 14 ถนนสุขมุวทิ 21 (อโศก) แขวงคลองเตยเหนือ เขตวฒันา 
กรุงเทพมหานคร 10110 
83.บริษัท รีแฮบ เมดิคอล จ ากดั 
1201/104 ซ.ลาดพร้าว 94 ถนนศรีวรา แขวงพลบัพลา เขตวงัทองหลาง กรุงเทพ ฯ 10310 
84.บริษัท โรช ไดแอกโนสติกส์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
ชั้น 18 อาคาร รสาทาวเวอร์ 1 เลขท่ี 555 ถนนพหลโยธิน แขวงจตุจกัร เขตจตุจกัร กรุงเทพฯ 10900 
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85.บริษัท เอส.ดี.ทนัตเวช(1988) จ ากดั 
47 ซอยสามคัคี 20 ถนนสามคัคี ต าบลท่าทราย อ าเภอเมือง นนทบุรี 11000 
86.บริษัท เอสซีจี เพอร์ฟอร์มานซ์ เคมิคอลส์ จ ากดั 
1 ถนนปูนซีเมนตไ์ทย แขวงบางซ่ือ เขตบางซ่ือ กรุงเทพฯ 10800 
87.บริษัท ซีเมนส์ จ ากดั 
อาคารชาญอิสสระทาวเวอร์ 2 ชั้น 33 เลขท่ี 2922/333 ถ.เพชรบุรีตดัใหม่ แขวงบางกะปิ เขตหว้ย
ขวาง กทม.10310 
88.บริษัท สมิธแอนด์เนฟฟิว จ ากดั 
เลขท่ี 33/4 อาคารเอ เดอะไนน์ ทาวเวอร์ แกรนด ์รามาไนน์ ชั้น 16 ถนนพระราม 9 แขวงหว้ยขวาง 
เขตหว้ยขวาง กรุงเทพฯ 10310 
89.บริษัท เซนต์ จูด เมดิคัล (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 555 อาคารรสาทาวเวอร์ 2 ชั้น 17 หอ้ง 1704 ถนนพหลโยธิน แขวงจตุจกัร เขตจตุจกัร 
กรุงเทพฯ 10900 
90.บริษัท สตาดา (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 3 ซอยลาซาล 29 สุขมุวทิ 105 บางนา กรุงเทพฯ 10260 
91.บริษัท สเตอริเจนิคส์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
ชั้น 15 อาคารชาเตอร์สแควร์ เลขท่ี 152 ถนนสาทรเหนือ สีลม บางรัก กรุงเทพฯ 10500 
92.สไตรเกอร์ ฟาร์ อสีต์ องิค์ 
อาคารรสา 2 ชั้น 14 เลขท่ี 555 ถนนพหลโยธิน จตุจกัร กรุงเทพฯ 10900 
93.บริษัท สุพรีม โพรดักส์ จ ากดั 
เลขท่ี 449 และ 451 ถนนสมเด็จพระป่ินเกลา้ แขวงบางยีข่นั เขตบางพลดั กรุงเทพฯ 10700 
94.บริษัท เคร่ืองมือแพทย์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 176/9 ซอยสุขมุวทิ 64 บางจาก พระโขนง กรุงเทพฯ 10250 
95.บริษัท ซินเนอร์จี เฮลท์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
700/465 นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ต.ดอนหวัฬ่อ อ.เมืองชลบุรี จ.ชลบุรี 
96.บริษัท เทคโนเมดิคัล จ ากดั 
เลขท่ี 29 ซ.ลาดพร้าว 92แขวงพลบัพลา เขตวงัทองหลาง กรุงเทพฯ 10310 
97.บริษัท เตียวฮง สีลม จ ากดั 
บางนาทาวเวอร์ อาคารบี ชั้น 17 เลขท่ี 2/3 หมู่ 14 ถนนบางนา-ตราด กม. 6.5 บางแกว้ บางพลี 
สมุทรปราการ 10540 
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98.บริษัท เทอรูโม (ประเทศไทย) จ ากดั 
หอ้ง 1203-1207 ชั้น 12 เลขท่ี 54 อาคารบีบีบิลด้ิง ถนนอโศก (สุขมุวทิ 21) แขวงคลองเตยเหนือ เขต
วฒันา กรุงเทฯ 
99.บริษัท ไทยเมดิคอลเอนจิเนียร์ จ ากดั 
เลขท่ี 9/155 อาคารยเูอม็ทาวเวอร์ ชั้น 15 ถนนรามค าแหง แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง  
กรุงเทพฯ 10250 
100.บริษัท ธเนศพฒันา จ ากัด 
เลขท่ี 61/34 ซอยอมรพนัธ์ 4 (วภิาวดี 42) ถนนวภิาวดีรังสิต แขวงลาดยาว เขตจตุจกัร  
กรุงเทพฯ 10900 
101.บริษัท ไทเกอร์ อายส์ เทรดดิง้ (ประเทศไทย) จ ากดั 
52 สุขมุวทิ 63 (เอกมยั ซ.4) ถ.สุขมุวทิ แขวงพระโขนงเหนือ เขตวฒันา จ.กรุงเทพฯ 10110 
102.บริษัท ทเีอม็จีไอ จ ากดั 
320/11-13 ถ. สรรพาวธุ แขวงบางนา เขตบางนา กรุงเทพ 10260 
103.บริษัท ทอ็ป เอสเทติคส์ คอร์ปอเรช่ัน จ ากดั 
609/164 หมู่ 10 ถนนนวมินทร์ แขวงคลองกุ่ม เขตบึงกุ่ม กรุงเทพ ฯ 10230 
104.บริษัท ทอีาร์บี เชอร์เม็ดดิก้า (ประเทศไทย) จ ากดั 
เลขท่ี 66 , อาคารคิวเฮา้ส์ อโศก ชั้น 19 ถนนสุขมุวทิ 21 แขวงคลองเตยเหนือ เขตวฒันา  
กรุงเทพฯ 10110 
105.บริษัท เออร์โก้ เฮลธ์แคร์ โพรดัคส์ จ ากดั 
เลขท่ี 88 อาคาร ดร.เกฮาร์ด ลิงค ์ชั้น 10 ถนนกรุงเทพกรีฑา หวัหมาก บางกะปิ กรุงเทพฯ 10240 
106.บริษัท แวสคิวลาร์ อนิโนเวช่ันส์ จ ากดั 
88/38 หมู่ 1 ถนน 345 ต.บางตะไนย ์อ.ปากเกร็ด นนทบุรี 11120 
107.บริษัท ซิมเมอร์ เมดิคัล (ประเทศไทย) จ ากดั 
183 อาคารรัจนาการ ชั้น 2 ถนนสาทรใต ้แขวงยานนาวา เขตสาทร กรุงเทพฯ 10120 
108.บริษัท ซิลลคิ ฟาร์มา จ ากดั 
ชั้น 8-9 อาคารเพลินจิตเซ็นเตอร์ เลขท่ี 2 ถนนสุขมุวทิ แขวงคลองเตย เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 
10110 
109. CHUMROEN MEDICAL PRODUCTS CO., LTD. 
302/23-26 ส่ีแยกสุทธิสาร ถนนรัชดาภิเษก เขตหว้ยขวาง กรุงเทพ ฯ 10310 
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ภาคผนวก 6 
รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข 
รายช่ือ โรงพยาบาลศูนย์   ขนาดเตียง   จังหวดั 
1. รพ.พระนครศรีอยธุยา   433    พระนครศรีอยธุยา 
2. รพ.สระบุรี    680    สระบุรี 
3. รพ.ชลบุรี    786    ชลบุรี 
4. รพ.ระยอง    555    ระยอง 
5. รพ.พระปกเกลา้   733    จนัทบุรี 
6. รพ.เจา้พระยาอภยัภูเบศร์  505    ปราจีนบุรี 
7. รพ.มหาราชนครราชสีมา  1019    นครราชสีมา 
8. รพ.บุรีรัมย ์    590    บุรีรัมย ์
9. รพ.สุรินทร์    652    สุรินทร์ 
10.รพ.สรรพสิทธิประสงค ์  1000    อุบลราชธานี 
11.รพ.ขอนแก่น    867    ขอนแก่น 
12.รพ.อุดรธานี    806     อุดรธานี 
13.รพ.ล าปาง    800    ล าปาง 
14.รพ.อุตรดิตถ์    563    อุตรดิตถ์ 
15.รพ.เชียงรายประชานุเคราะห์  756    เชียงราย 
16.รพ.สวรรคป์ระชารักษ ์  653    นครสวรรค ์
17.รพ.พุทธชินราช   904    พิษณุโลก 
18.รพ.ราชบุรี    855    ราชบุรี 
19.รพ.เจา้พระยายมราช   585    สุพรรณบุรี 
20.รพ.นครปฐม    552    นครปฐม 
21.รพ.มหาราชนครศรีธรรมราช  863    นครศรีธรรมราช 
22.รพ.สุราษฏร์ธานี   760    สุราษฎร์ธานี 
23.รพ.หาดใหญ่    562    สงขลา 
24.รพ.ตรัง    453    ตรัง 
25.รพ.ยะลา    461    ยะลา 
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รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข 
รายช่ือ โรงพยาบาลทัว่ไป   ขนาดเตียง   จังหวดั 
1. รพ.สมุทรปราการ    385    สมุทรปราการ 
2. รพ.พระนัง่เกลา้   442    นนทบุรี 
3. รพ.ชลประทาน    320    นนทบุรี   
4. รพ.ปทุมธานี     377    ปทุมธานี 
5. รพ.เสนา    160    อยธุยา 
6. รพ.อ่างทอง     314    อ่างทอง 
7. รพ.ลพบุรี     390    ลพบุรี 
8. รพ.บา้นหม่ื     284    ลพบุรี 
9. รพ.สิงห์บุรี     310    สิงห์บุรี 
10.รพ.อินทร์บุรี     218    สิงห์บุรี 
11.รพ.ชยันาท     367    ชยันาท 
12.รพ.พระพุทธบาท    315    สระบุรี 
13.รพ.ตราด     312    ตราด 
14.รพ.ฉะเชิงเทรา    503    ฉะเชิงเทรา 
15.รพ.นครนายก    316    นครนายก 
16.รพ.สมเด็จพระยพุราช สระแกว้  225    สระแกว้ 
17.รพ.ศรีสะเกษ    438    ศรีสะเกษ   
18.รพ.ยโสธร     370    ยโสธร 
19.รพ.ชยัภูมิ     470    ชยัภูมิ 
20.รพ.อ านาจเจริญ    270    อ านาจเจริญ 
21.รพ.หนองบวัล าภู    228    หนองบวัล าภู 
22.รพ.เลย     324    เลย 
23.รพ.หนองคาย    349    หนองคาย 
24.รพ.มหาสารคาม    472    มหาสารคาม 
25.รพ.ร้อยเอ็ด     549    ร้อยเอด็ 
26.รพ.กาฬสินธ์ุ     505    กาฬสินธ์ุ   
27.รพ.สกลนคร     539    สกลนคร 
 



167 

 

รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข (ต่อ) 
รายช่ือ โรงพยาบาลทัว่ไป   ขนาดเตียง   จังหวดั 
28.รพ.นครพนม    327    นครพนม 
29.รพ.มุกดาหาร    301    มุกดาหาร 
30.รพ.นครพิงค ์    524    เชียงใหม่ 
31.รพ.ล าพูน     409    ล าพูน 
32.รพ.แพร่    438    แพร่ 
33.รพ.น่าน     430    น่าน 
34.รพ.เชียงค า    225    พะเยา 
35.รพ.พะเยา     373    พะเยา 
36.รพ.ศรีสังวาลย ์   130    แม่ฮ่องสอน 
37.รพ.อุทยัธานี     350    อุทยัธานี 
38.รพ.ก าแพงเพชร    334    ก าแพงเพชร 
39.รพ.สมเด็จพระเจา้ตากสินมหาราช  321    ตาก 
40.รพ.แม่สอด     310    ตาก 
41.รพ.สุโขทยั     325    สุโขทยั 
42.รพ.ศรีสังวร     307    สุโขทยั 
43.รพ.พิจิตร     405    พิจิตร 
44.รพ.เพชรบูรณ์    502    เพชรบูรณ์ 
45.รพ.โพธาราม     340    ราชบุรี 
46.รพ.ด าเนินสะดวก    304    ราชบุรี 
47.รพ.บา้นโป่ง     420    ราชบุรี 
48.รพ.พหลพลพยหุเสนา   440    กาญจนบุรี 
49.รพ.มะการักษ ์   240    กาญจนบุรี 
50.รพ.สมเด็จพระสังฆราชองคท่ี์17  210    สุพรรณบุรี 
51.รพ.สมุทรสาคร    509    สมุทรสาคร 
52.รพ.สมเด็จพระพุทธเลิศหลา้   305    สมุทรสงคราม 
53.รพ.พระจอมเกลา้    408    เพชรบุรี 
54.รพ.ประจวบคีรีขนัธ์    278    ประจวบคีรีขนัธ์ 
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รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข (ต่อ) 
รายช่ือ โรงพยาบาลทัว่ไป   ขนาดเตียง   จังหวดั 
55.รพ.หวัหิน    150    ประจวบคีรีขนัธ์ 
56.รพ.กระบ่ี    324    กระบ่ี 
57.รพ.พงังา     215    พงังา 
58.รพ.ตะกัว่ป่า     177    พงังา 
59.รพ.วชิระภูเก็ต   503    ภูเก็ต 
60.รพ.เกาะสมุย     150    สุราษฏร์ธานี 
61.รพ.ระนอง     324    ระนอง 
62.รพ.ชุมพร     509    ชุมพร 
63.รพ.สงขลา     480    สงขลา 
64.รพ.สตูล     186    สตูล 
65.รพ.พทัลุง     347    พทัลุง 
66.รพ.ปัตตานี     335    ปัตตานี 
67.รพ.เบตง    170    ยะลา 
68.รพ.นราธิวาสราชนครินทร์  320    นราธิวาส 
69.รพ.สุไหงโก-ลก    177    นราธิวาส 
70.รพ.ล าปลายมาศ    170    บุรีรัมย ์
71.รพ.จอมทอง                  172    เชียงใหม่ 
 
รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข  
รายช่ือ โรงพยาบาลชุมชน(ขนาด 60 เตียงขึน้ไป)   
     ขนาดเตียง   จังหวดั 
1.รพ.บางบ่อ     90    สมุทรปราการ 
2.รพ.บางพลี     60    สมุทรปราการ 
3.รพ.ไทรนอ้ย     60    นนทบุรี 
4.รพ.ธญับุรี     60    ปทุมธานี 
5.รพ.สมเด็จพระสังฆราชฯ   60    พระนครศรีอยธุยา 
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รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข  
รายช่ือ โรงพยาบาลชุมชน(ขนาด 60 เตียงขึน้ไป) (ต่อ)  
     ขนาดเตียง   จังหวดั 
6.รพ.บางปะอิน     60    พระนครศรีอยธุยา 
7.รพ.ป่าโมก     60    อ่างทอง 
8.รพ.วเิศษชยัชาญ    92    อ่างทอง 
9.รพ.พฒันานิคม    60    ลพบุรี 
10.รพ.โคกส าโรง    120    ลพบุรี 
11.รพ.ชยับาดาล    120    ลพบุรี 
12.รพ.แก่งคอย     60    สระบุรี 
13.รพ.หนองแค     90    สระบุรี 
14.รพ.บา้นบึง     90    ชลบุรี 
15.รพ.บางละมุง    120    ชลบุรี 
16.รพ.พานทอง     101    ชลบุรี 
17.รพ.พนสันิคม    120    ชลบุรี 
19.รพ.อ่าวอุดม     90    ชลบุรี 
20.รพ.บ่อทอง     60    ชลบุรี 
21.รพ.บา้นฉาง     71    ระยอง 
22.รพ.แกลง     120    ระยอง 
23.รพ.โป่งน ้าร้อน    60    จนัทบุรี 
24.รพ.แหลมสิงห์    60    จนัทบุรี 
25.รพ.สอยดาว     60    จน้ทบุรี 
26.รพ.บางปะกง    60    ฉะเชิงเทรา 
27.รพ.พนมสารคาม    90    ฉะเชิงเทรา 
29.รพ.กบินทร์บุรี    120    ปราจีนบุรี 
30.รพ.นาดี     60    ปราจีนบุรี 
31.รพ.ศรีมหาโพธ์ิ    60    ปราจีนบุรี 
32.รพ.บา้นนา     76    นครนายก 
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รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข  
รายช่ือ โรงพยาบาลชุมชน(ขนาด 60 เตียงขึน้ไป) (ต่อ)  
     ขนาดเตียง   จังหวดั 
33.รพ.วงัน ้าเยน็     60    สระแกว้ 
34.รพ.วฒันานคร    60    สระแกว้ 
35.รพ.อรัญประเทศ    120    สระแกว้ 
36.รพ.จกัราช    60    นครราชสีมา 
37.รพ.ด่านขนุทด    90    นครราชสีมา 
38.รพ.โนนสูง     60    นครราชสีมา 
39.รพ.บวัใหญ่     120    นครราชสีมา 
40.รพ.ประทาย     60    นครราชสีมา 
41.รพ.ปักธงชยั     60    นครราชสีมา 
42.รพ.พิมาย     90    นครราชสีมา 
43.รพ.ชุมพวง     60    นครราชสีมา 
44.รพ.สูงเนิน     90    นครราชสีมา 
45.รพ.สีคิ้ว     90    นครราชสีมา 
46.รพ.ปากช่องนานา    120    นครราชสีมา 
47.รพ.นางรอง     120    บุรีรัมย ์
48.รพ.หนองก่ี     60    บุรีรัมย ์
49.รพ.ละหานทราย    60    บุรีรัมย ์
50.รพ.ประโคนชยั    90    บุรีรัมย ์
51.รพ.พุทไธสง     60    บุรีรัมย ์
52.รพ.ท่าตูม    60    สุรินทร์ 
53.รพ.ปราสาท     120    สุรินทร์ 
54.รพ.กาบเชิง     78    สุรินทร์ 
55.รพ.รัตนบุรี     60    สุรินทร์ 
56.รพ.ศีขรภูมิ     76    สุรินทร์ 
57.รพ.สังขะ     90    สุรินทร์ 
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รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข  
รายช่ือ โรงพยาบาลชุมชน(ขนาด 60 เตียงขึน้ไป) (ต่อ)  
     ขนาดเตียง   จังหวดั 
58.รพ.ล าดวน     70    สุรินทร์ 
59.รพ.กนัทรารมย ์   70    ศรีสะเกษ 
60.รพ.กนัทรลกัษ ์   120    ศรีสะเกษ 
61.รพ.ขขุนัธ์ (หว้ยเหนือ)   60    ศรีสะเกษ 
62.รพ.ราษีไศล     90    ศรีสะเกษ 
63.รพ.อุทุมพรพิสัย    90    ศรีสะเกษ 
64.รพ.ศรีเมืองใหม่    60    อุบลราชธานี 
65.รพ.เข่ืองใน     60    อุบลราชธานี 
66.รพ.เขมราฐ     60    อุบลราชธานี 
67.รพ.ตระการพืชผล    60    อุบลราชธานี 
68.รพ.วารินช าราบ    60    อุบลราชธานี 
69.รพ.พิบูลมงัสาหาร    60    อุบลราชธานี 
70.รพ.หนองบวัแดง    80    ชยัภูมิ 
71.รพ.จตุัรัส     60    ชยัภูมิ 
72.รพ.บ าเหน็จณรงค ์   60    ชยัภูมิ 
73.รพ.ภูเขียว     96    ชยัภูมิ 
74.รพ.นากลาง     60    หนองบวัล าภู 
75.รพ.ศรีบุญเรือง    60    หนองบวัล าภู 
76.รพ.ชุมแพ     120    ขอนแก่น 
77.รพ.น ้าพอง     60    ขอนแก่น 
78.รพ.บา้นไผ ่    90    ขอนแก่น 
79.รพ.พล     60    ขอนแก่น 
80.รพ.มญัจาคีรี     60    ขอนแก่น 
81.รพ.สมเด็จพระยพุราชกระนวน  90    ขอนแก่น 
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รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข  
รายช่ือ โรงพยาบาลชุมชน(ขนาด 60 เตียงขึน้ไป) (ต่อ)  
     ขนาดเตียง   จังหวดั 
82.รพ.กุมภวาปี     120    อุดรธานี 
83.รพ.หนองหาน   91    อุดรธานี 
84.รพ.บา้นผอื     60    อุดรธานี 
85.รพ.น ้าโสม     60    อุดรธานี 
86.รพ.สมเด็จพระยพุราชบา้นดุง   90    อุดรธานี 
87.รพ.วงัสะพุง     60    เลย 
88.รพ.สมเด็จพระยพุราชด่านซา้ย   60    เลย 
89.รพ.บึงกาฬ     90    หนองคาย 
90.รพ.โพนพิสัย                  60    หนองคาย 
91.รพ.สมเด็จพระยพุราชท่าบ่อ   90    หนองคาย 
92.รพ.โกสุมพิสัย                120    มหาสารคาม 
93.รพ.เชียงยนื     60    มหาสารคาม 
94.รพ.บรบือ     60    มหาสารคาม 
95.รพ.พยคัภูมิพิสัย    90    มหาสารคาม 
96.รพ.โพนทอง                 60    ร้อยเอด็ 
97.รพ.เสลภูมิ     60    ร้อยเอด็ 
98.รพ.สุวรรณภูมิ    60    ร้อยเอด็ 
99.รพ.กมลาไสย    60    กาฬสินธ์ุ 
100.รพ.เขาวง     60    กาฬสินธ์ุ 
101.รพ.ยางตลาด    90    กาฬสินธ์ุ 
102.รพ.สมเด็จ    60    กาฬสินธ์ุ 
103.รพ.สมเด็จพระยพุราชกุฉินารายณ์  90    กาฬสินธ์ุ 
104.รพ.พระอาจารยฝ้ั์นอาจาโร   86    สกลนคร 
105.รพ.พงัโคน     80    สกลนคร 
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รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข  
รายช่ือ โรงพยาบาลชุมชน(ขนาด 60 เตียงขึน้ไป) (ต่อ)  
     ขนาดเตียง   จังหวดั 
106.รพ.วานรนิวาส    60    สกลนคร 
107.รพ.อากาศอ านวย   90    สกลนคร 
108.รพ.สมเด็จพระยพุราชสวา่งแดนดิน  90    สกลนคร 
109.รพ.บา้นแพง    60    นครพนม 
110.รพ.นาแก     60    นครพนม 
111.รพ.สมเด็จพระยพุราชธาตุพนม  90    นครพนม 
112.รพ.เชียงดาว    60    เชียงใหม่ 
113.รพ.ฝาง     90    เชียงใหม่ 
114.รพ.แม่อาย     70    เชียงใหม่ 
115.รพ.สันป่าตอง    120    เชียงใหม่ 
116.รพ.ฮอด     60    เชียงใหม่ 
117.รพ.สารภี     60    เชียงใหม่ 
118.รพ.ล้ี     60    ล าพูน 
119.รพ.ป่าซาง     90    ล าพูน 
120.รพ.เกาะคา     60    ล าปาง 
121.รพ.แจห่้ม     60    ล าปาง 
122.รพ.เถิน     60    ล าปาง 
123.รพ.พิชยั     60    อุตรดิตถ์ 
124.รพ.ลอง     60    แพร่ 
125.รพ.เวยีงสา     60    น่าน 
126.รพ.สมเด็จพระยพุราชปัว   90    น่าน 
127.รพ.เทิง     63    เชียงราย 
128.รพ.พาน     120    เชียงราย 
129.รพ.แม่จนั     112    เชียงราย 
130.รพ.เชียงแสน    60    เชียงราย 
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รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข  
รายช่ือ โรงพยาบาลชุมชน(ขนาด 60 เตียงขึน้ไป) (ต่อ)  
     ขนาดเตียง   จังหวดั 
131.รพ.แม่สาย     90    เชียงราย 
132.รพ.เวยีงป่าเป้า    66    เชียงราย 
133.รพ.สมเด็จพระยพุราชเชียงของ  75    เชียงราย 
134.รพ.ปาย     60    แม่ฮ่องสอน 
135.รพ.แม่สะเรียง    90    แม่ฮ่องสอน 
136.รพ.หนองบวั    60    นครสวรรค ์
137.รพ.บรรพตพิสัย    60    นครสวรรค ์
138.รพ.ตาคลี     90    นครสวรรค ์
139.รพ.ท่าตะโก    60    นครสวรรค ์
140.รพ.ลาดยาว     60    นครสวรรค ์
141.รพ.ทพัทนั     90    อุทยัธานี 
142.รพ.หนองฉาง    60    อุทยัธานี 
143.รพ.ลานสัก     60    อุทยัธานี 
144.รพ.คลองลาน    60    ก าแพงเพชร 
145.รพ.ขาณุวรลกัษบุรี    60    ก าแพงเพชร 
146.รพ.คลองขลุง    60    ก าแพงเพชร 
147.รพ.พรานกระต่าย    60    ก าแพงเพชร 
148.รพ.บา้นตาก    60    ตาก 
149.รพ.แม่ระมาด    60    ตาก 
150.รพ.ศรีสัชนาลยั    60    สุโขทยั 
151.รพ.สวรรคโลก    120    สุโขทยั 
152.รพ.สมเด็จพระยพุราชนครไทย  60    สุโขทยั 
153.รพ.บางมูลนาก    90    พิจิตร 
154.รพ.สามง่าม     60    พิจิตร 
155.รพ.สมเด็จพระยพุราชตะพานหิน  90    พิจิตร 
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รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข  
รายช่ือ โรงพยาบาลชุมชน(ขนาด 60 เตียงขึน้ไป) (ต่อ)  
     ขนาดเตียง   จังหวดั 
156.รพ.ชนแดน     60    เพชรบูรณ์ 
157.รพ.หล่มสัก     90    เพชรบูรณ์ 
158.รพ.วเิชียรบุรี    90    เพชรบูรณ์ 
159.รพ.หนองไผ ่   60    เพชรบูรณ์ 
160.รพ.บึงสามพนั    60    เพชรบูรณ์ 
161.รพ.สมเด็จพระยพุราชหล่มเก่า  60    เพชรบูรณ์ 
162.รพ.บางแพ     60    ราชบุรี 
163.รพ.ปากท่อ     60    ราชบุรี 
164.รพ.บ่อพลอย    60    กาญจนบุรี 
165.รพ.ทองผาภูมิ    60    กาญจนบุรี 
166.รพ.เจา้คุณไพบูลย ์   60    กาญจนบุรี 
167.รพ.เดิมบางนางบวช    60    สุพรรณบุรี 
168.รพ.ด่านชา้ง     90    สุพรรณบุรี 
169.รพ.ดอนเจดีย ์   60    สุพรรณบุรี 
170.รพ.อู่ทอง     90    สุพรรณบุรี 
171.รพ.ก าแพงแสน    75    นครปฐม 
172.รพ.หว้ยพลู     60    นครปฐม 
173.รพ.บางเลน     60    นครปฐม 
174.รพ.สามพราน   60    นครปฐม 
175.รพ.กระทุ่มแบน    120    สมุทรสาคร 
176.รพ.บา้นแพว้    120    สมุทรสาคร 
177.รพ.ท่ายาง     60    เพชรบุรี 
178.รพ.บางสะพาน    97    ประจวบคีรีขนัธ์ 
179.รพ.ชะอวด     60    นครศรีธรรมราช 
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รายช่ือโรงพยาบาลในสังกดัปลดักระทรวงสาธารณสุข  
รายช่ือ โรงพยาบาลชุมชน(ขนาด 60 เตียงขึน้ไป) (ต่อ)  
     ขนาดเตียง   จังหวดั 
180.รพ.สิชล     120    นครศรีธรรมราช 
181.รพ.อ่าวลึก     60    กระบ่ี 
182.รพ.ป่าตอง (กะทู)้    60    ภูเก็ต 
183.รพ.ถลาง     66    ภูเก็ต 
184.รพ.กาญจนดิษฐ์    60    สุราษฏร์ธานี 
185.รพ.ไชยา     64    สุราษฏร์ธานี 
186.รพ.ท่าแซะ     60    ชุมพร 
187.รพ.ปะทิว    60    ชุมพร 
188.รพ.หลงัสวน    90    ชุมพร 
189.รพ.จะนะ     60    สงขลา 
190.รพ.สมเด็จพระราชินีนาถ   60    สงขลา 
191.รพ.ระโนด     60    สงขลา 
192.รพ.ละงู     60    สตูล 
193.รพ.ยา่นตาขาว    60    ตรัง 
194.รพ.หว้ยยอด    60    ตรัง 
195.รพ.ควนขนุน    88    พทัลุง 
196.รพ.โคกโพธ์ิ    60    ปัตตานี 
197.รพ.รามนั     60    ยะลา 
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