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The study entitled "The Model, ofMar�eting Ethics for Thailand's Industrial 
Entrepreneurship" had 4 objectives: (f) to study tile fundamental component of the 
model of marketing eth\�s of Thailand's indu;t�iJt entrepreneurs, (2) to study the 
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marketing ethics level fo(· Th9iland's industrial ;eli}repreneurs, (3) to develop and 
evaluate the content-�:yalidity .for Th;ailanp1�/ industrial entrepreneurs and 
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(4) to present the model 6fmarketinfethics _of l;hailand's industrial entrepreneurs.

A questionnaire ��f�s�g·:to :-�0iLyf� the data from a sample of 573 
.� :�·.-:-,,� .. - ,<. k;�-�-

respondents' entrepreneurs in Thait'anci's marketing manufacturing industry. The 
software of SPSS version 14.0 and Amos version 6.0 was used in this research, and 
statistical tool value was frequency distribution, percentage arithmetic mean, 
standard deviation and the confirmatory factor analysis: CFA for research conclusion. 

The research result showed thaf the fundamental characteristics of 
Thailand's industrial entrepreneurship had operated in industrial entrepreneurs 
mainly on dressing, not on shop type (15.2%); manufacturing industry of type 3, 
category of not 50 over horsepower (54.6%); capital registration 25.62 million Baht; 
international stock holders averaging 20.16 percentage; 61 industrial workers; 
industrial operating time for a period of 12.15 years, were mostly located outside 
Bangkok area (65.8%). 

Thailand's industrial entrepreneurs sample group had marketing ethics at 
high. levels in industry towards employees; entrepreneurs toward government 
agencies; competition; social environment; employees toward entrepreneurs and 
customers respectively on important aspects. Overall, it could be recognized that 
Thailand's marketing ethics was at high level (X =3.62). The developed marketing 
ethics convergent validity consisted of 35 indicators, where each component 
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ดร.ธวัชชัย ศุภดิษฐ์  กรรมการ และศาสตราจารย์  ดร.ผดุงศักดิ์  รัตนเดโช กรรมการ  และ            
การประสานงานโดยศาสตราจารย์ ดร.สิวารัตน์ โคบายาชิ ท าให้งานวิจัยนี้สมบูรณ์ 
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ส่งผลกลับแก่ทุกท่านและครอบครัว 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
ควำมส ำคัญของปัญหำ 
 
 โลกาภิวัตน์สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงต่อเนื่องทั่วทุกมุมโลกเป็นพลวัตจากเทคโนโลยี 
เศรษฐกิจ การเมือง กฎหมาย สังคม และวัฒนธรรม ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงมหันต์ต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคและจิตวิทยาด้านไลฟ์สไตล์ บุคลิกภาพ และการอุปโภคบริโภคของผู้บริโภคท าให้การจัดการ
การตลาดต้องแปรผันและปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ  (Brenkert, 
2011) ดังนั้นภายใต้สภาวะการศึกษาเข้าใจทั่วไปด้านการตลาดขนานคู่ไปกับการพัฒนาลัทธิ 
ผู้บริโภคนิยมทั่วโลกนักวิจัยสังคมศาสตร์ทั้งทางทฤษฎีและปฏิบัติจึงเริ่มศึกษาโดยให้ความส าคัญถึง
สถานการณ์จริยธรรมต่อผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อจริยธรรม แม้ว่าผู้บริโภคจะรู้เท่าทันต่อ
สถานการณ์กิจกรรมการตลาดและเท่าทันสิทธิผู้บริโภค แต่แนวโน้มการขายส าหรับผลิตภัณฑ์      
บนมาตรฐานการผลิตและการตลาดพบว่ายอดขายไม่ เติบโต (Kotler, 2000; Flavin, 2004; 
Brinkmann & Peattie, 2008; Carrington, Neville & Whitwell, 2010) เพราะการตัดสิน ใจ   
บนพ้ืนฐานประสบการณ์ในการอุปโภคบริโภค ความพอใจและความภักดีของผู้บริโภคส่งผลต่อการ
รับผิดชอบต่อจริยธรรม (Bray, Johns & Kilburn, 2011) และอิสระในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ (De 
Pelsmacker, Driesen & Rayp, 2005) การไตร่ตรองรอบคอบของผู้บริโภคถึงผลประโยชน์อาจจะ
สะท้อนถึงแรงจูงใจให้เกิดการซื้อซึ่งต้องทบทวนความต้องการผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคระหว่าง
กระบวนการจริยธรรมและผลประโยชน์ ในความนึกคิดของผู้บริโภค (Beauchamp, Bowie & 
Arnold, 2009) 
 การทุจริตคอรัปชั่นจัดเป็นปัญหาส าคัญที่ส่งผลกระทบให้เกิดความเสียหายทั้งในด้าน
เศรษฐกิจ สังคมและการเมือง ทั้งนี้ปัญหาการทุจริตคอรัปชั่นไม่สามารถแก้ไขทางกฎหมายหน่วยงาน
ของภาครัฐเพียงแหล่งเดียวหากแต่บุคลากรในหน่วยงานทุกหน่วยงานต้องหาหนทางแก้ไขซึ่งเป็น    
สิ่งที่ไม่อาจเพิกเฉยคุณธรรมจริยธรรมการอยู่ร่วมกันอย่างเป็นสุข (Leigh & Marshall, 2001) 
ส าหรับประเทศไทยปัญหาการทุจริตคอรัปชั่นเกิดขึ้นในสังคมไทยมาอย่างช้านานและมีแนวโน้ม     
ที่จะมีความรุนแรงมากขึ้นและพบปัญหาดังกล่าวเกือบทุกภาคส่วน  อีกทั้งยังได้ทวีความรุนแรงและ  
มีความซับซ้อนยากต่อการตรวจสอบมากขึ้นเรื่อยๆ (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ, 2558) โดยมีผลต่อต้านการแข่งขันตลาดในอนาคตส าหรับภาคธุรกิจที่จะต้อง
สร้างเครือข่ าย เข้ ามารองรับการด าเนิ นธุ รกิ จและปั จจัยส าคัญ ที่ จะท าให้ อ งค์กรต่ างๆ             
ประสบความส าเร็จ การสร้างความดีงามมีจริยธรรมคุณธรรมในการท าธุรกิจ (Beverland, 2001) 
 
 ปัญหาด้านจริยธรรมในการด าเนินธุรกิจองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ก าลังมองหาวิธีการที่จะใช้
มาตราการในการเยียวยาปัญหารวมถึงการพัฒนาชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกมองว่าเป็น
ทรัพยากรที่ไม่มีตัวตน แต่องค์กรธุรกิจจ าเป็นจะต้องให้ความส าคัญเพ่ือชิงความได้เปรียบทาง     
การแข่งขันและประสิทธิภาพในการด าเนินงานที่สูงขึ้น ความสัมพันธ์ระหว่างภาคธุรกิจกับภาคธุรกิจ 
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(Iwu-Egwuonwu, 2011) การสร้างคุณภาพความสัมพันธ์ (Elango, Paul, Kundu & Paudel, 
2010) การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเป็นหนึ่งในกุญแจสู่ความส าเร็จในการแข่งขันที่แข็งแกร่ง
ส าหรับตลาดในปัจจุบันและอนาคต (Bansal, Taylor & James, 2005) 
 การวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นเพ่ือพัฒนารูปแบบพฤติกรรมเชิงจริยธรรมแม้การจูงใจจะเกิดจาก
คุณค่าส่วนบุคคล บรรทัดฐานทางสังคม ความเป็นปัจเจกระหว่างบุคคลของผู้บริโภค หรือพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ (Carrington, Neville & Whitwell, 2010) รูปแบบจริยธรรมที่ขาดตอนการวิจัย
ต่อเนื่องในมุมมองศาสตร์การตลาด จิตวิทยา สังคมวิทยา หรือแม้แต่จริยธรรมก็ตามเหตุนี้ผู้วิจัย    
จึงควรศึกษาวิเคราะห์การก าหนดจริยธรรมและการน าไปปฏิบัติหลักจริยธรรมส าหรับการตลาด
อุตสาหกรรมของผู้ประกอบการในสังคมไทยและสังคมโลก 
 
ข้อมูลพื้นฐำนกำรวิจัย 
 การทุจริตคอรัปชั่นจัดเป็นปัญหาส าคัญที่ส่งผลกระทบให้เกิดความเสียหายทั้งในด้าน
เศรษฐกิจ สังคมและการเมือง ทั้งนี้ปัญหาการทุจริตคอรัปชั่นไม่สามารถแก้ไขทางกฎหมายหน่วยงาน
ของภาครัฐเพียงแหล่งเดียวหากแต่บุคลากรในหน่วยงานทุกหน่วยงานต้องหาหนทางแก้ไขซึ่งเป็นสิ่งที่
ไม่อาจเพิกเฉยคุณธรรมจริยธรรมการอยู่ร่วมกันอย่างเป็นสุข (Leigh & Marshall, 2001) ส าหรับ
ประเทศไทยปัญหาการทุจริตคอรัปชั่นเกิดขึ้นในสังคมไทยมาอย่างช้านานและมีแนวโน้มที่จะมีความ
รุนแรงมากข้ึนและพบปัญหาดังกล่าวเกือบทุกภาคส่วน ถึงแม้รัฐบาลจะพยายามป้องกันและแก้ไขมา
โดยตลอด แต่ทว่าในความเป็นจริงแล้วปัญหาการคอรัปชั่นก็ไม่ได้ถูกแก้ไขได้เท่าใดนัก จนกลายเป็น
ประเด็นที่ต้องรีบแก้ไขและเน้นการส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรมในสังคมไทยซึ่งการทุจริตคอรัปชั่นใน
สังคมไทยมีจุดเริ่มต้นจากรูปแบบการทุจริตจัดซื้อจัดจ้าง การรับสินบนในระดับองค์กรและภาคส่วน
ซึ่งสามารถตรวจสอบหาหลักฐานจับผิดมาลงโทษได้เนื่องจากมีความซับซ้อนไม่มากเมื่อเปรียบเทียบ
กับการทุจริตคอรัปชั่นในปัจจุบันที่ประเทศไทยก าลังเผชิญอยู่ซึ่งมีความเสียหายจากการทุจริต
คอรัปชั่นโครงการขนาดใหญ่ที่มีมูลค่าสูงเป็นแสนล้านบาท โดยเป็นผลอันเนื่องมาจากการทุจริตเชิง
นโยบายและผลประโยชน์ทับซ้อนซึ่งเป็นรูปแบบใหม่ที่เกิดมากขึ้นในช่วงที่การเมืองของประเทศไทย
ขาดเสถียรภาพและรัฐเข้ามามีบทบาทในการพัฒนาเศรษฐกิจและการหาประโยชน์จากธุรกิจในโลก
สมัยใหม่ การแก้ไขปัญหาคอรัปชั่นก็ยังไม่เกิดเป็นรูปธรรม อีกทั้งยังได้ทวีความรุนแรงและมีความ
ซับซ้อนยากต่อการตรวจสอบมากขึ้นเรื่อยๆ (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ 
สังคมแห่งชาติ, 2558) โดยมีผลต่อต้านการแข่งขันตลาดในอนาคตส าหรับภาคธุรกิจที่จะต้องสร้าง
เครือข่ายเข้ามารองรับการด าเนินธุรกิจและปัจจัยส าคัญที่จะท าให้องค์กรต่างๆ ประสบความส าเร็จ 
การสร้างความมีจริยธรรมคุณธรรมในการท าธุรกิจ (Beverland, 2001) 
 ปัญหาด้านจริยธรรมในการด าเนินธุรกิจองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ก าลังมองหาวิธีการที่จะใช้
มาตราการในการเยียวยาปัญหารวมถึงการพัฒนาชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกมองว่าเป็น
ทรัพยากรที่ไม่มีตัวตน แต่องค์กรธุรกิจจ าเป็นจะต้องให้ความส าคัญเพ่ือชิงความได้เปรียบทาง     
การแข่งขันและประสิทธิภาพในการด าเนินงานที่สูงขึ้นซึ่งในการศึกษาจ านวนมากได้เน้นความส าคัญ
ด้านจริยธรรมของผู้แทนขายและความรับผิดชอบต่อสังคมโดยมีแนวทางที่จะเชื่อมโยงความสัมพันธ์
ระหว่างภาคธุรกิจและผู้บริโภคหรือความสัมพันธ์ระหว่างภาคธุรกิจกับภาคธุรกิจ (Iwu-Egwuonwu, 
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2011) การสร้างคุณภาพความสัมพันธ์  (Elango, Paul, Kundu & Paudel, 2010) การสร้าง
คุณภาพความสัมพันธ์จึงเป็นกลยุทธ์ส าหรับนักการตลาดในการรักษาความสัมพันธ์และความภักดี
ของลูกค้ารวมถึงการสร้างตลาดเชิงสัมพันธ์ของผู้ประกอบการและผู้แทนขาย การให้บริการลูกค้าที่มี
คุณภาพซึ่งการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเป็นหนึ่งในกุญแจสู่ความส าเร็จในการแข่งขันที่
แข็งแกร่งส าหรับตลาดในปัจจุบันและอนาคต (Bansal, Taylor & James, 2005) 
 ปัญหาการทุจริจคอรัปชั่นกับสังคมไทยที่มีผลต่อคุณธรรมจริยธรรมทิศทางแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (ปี พ.ศ.2560-2564) กล่าวถึงผู้บริโภคไทยส่วนใหญ่มีปัญหา
ด้านคุณธรรมจริยธรรม โดยผลการวิจัยและการส ารวจต่างๆ พบว่าปัญหาที่ส าคัญที่สุดคือ ความ
ซื่อสัตย์สุจริต และการทุจริตคอรัปชั่น โดยเห็นว่าต้องส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรมในสังคมไทยเร่งด่วน 
พัฒนาการของการทุจริตคอรัปชั่นในสังคมไทยเปลี่ยนแปลงจากในอดีตที่มีรูปแบบการทุจริต    
จัดซื้อจัดจ้าง รับสินบน ซึ่งสามารถตรวจสอบหาหลักฐานจับผิดมาลงโทษได้เนื่องจากมีความซับซ้อน
ไม่มากเท่ากับการทุจริตคอรัปชั่นในปัจจุบันที่ประเทศไทยมีความเสียหายจากการทุจริตคอรัปชั่น
ขนาดใหญ่ที่สูงนับเป็นแสนล้านบาท การทุจริตเชิงนโยบายและผลประโยชน์ทับซ้อนซึ่งเป็น   
รูปแบบใหม่ที่เกิดมากข้ึนในช่วงที่รัฐเข้ามามีบทบาทในการพัฒนาเศรษฐกิจและการหาประโยชน์จาก
ธุรกิจในโลกสมัยใหม่ มีความซับซ้อนเพ่ิมขึ้นและในปัจจุบันประเทศไทยประสบปัญหาการทุจริต   
เชิงนโยบายและผลประโยชน์ทับซ้อนไม่ว่าจะเป็นองค์กรภาครัฐหรือภาคเอกชนและมาตรการต่างๆ 
ที่ออกมารวมทั้งกฎหมายเกี่ยวกับการทุจริตและการตรวจสอบจากองค์กรธุรกิจต่างๆ ยังปรากฏการ
ทุจริตต่อเนื่องและยังไม่สามารถที่จะเข้าไปแก้ไขปัญหาเหล่านี้ได้ ดังปรากฏตามดัชนีภาพลักษณ์
คอรัปชั่น (Corruption perception index: CPI) ปี พ.ศ.2557 ขององค์กรนานาชาติเพ่ือความ
โปร่งใส พบว่าประเทศไทยได้ 38 คะแนน จากคะแนนเต็ม 100 คะแนน อยู่อันดับที่ 85 จากการ   
จัดอันดับทั้งหมด 175 ประเทศทั่วโลก จะเห็นได้ว่าประเทศไทยมีคะแนนดีขึ้นเล็กน้อยเทียบกับ      
ปี พ.ศ.2556 ที่ได้ 35 คะแนน อยู่อันดับ 102 โดยเมื่อเทียบกับประเทศในกลุ่มอาเซียนพบว่า  
ประเทศไทยมีคะแนนเท่ากับประเทศฟิลิปปินส์ ส่วนประเทศสิงคโปร์สูงถึง 84 คะแนน และประเทศ
มาเลเซียได้ 52 คะแนน (คะแนนมาก หมายถึง อัตราการคอรัปชั่นน้อย) (ส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2558) 
 สภาพแวดล้อมทางการตลาดการเป็นผู้ประกอบการองค์ประกอบหนึ่งที่ให้ความส าคัญ 
ความท้าทายส าหรับการเป็นผู้ประกอบการ กระบวนการด้านการเป็นผู้ประกอบการเปรียบเทียบ 
การแข่งขันให้เหมาะกับสภาวะทางธุรกิจในการแข่งขันสูงศูนย์กลางของสภาพแวดล้อมทางการเป็น
ผู้ประกอบการ จริยธรรมของการเป็นผู้ประกอบการ การปฏิบัติงานของผู้แทนขายนั้นอยู่ภายใต้
สภาวะความกดดันที่ต้องรักษาความน่าเชื่อถือและสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้าซึ่งอยู่ใน
ฐานะของผู้ซื้อทางจริยธรรม การเป็นผู้ประกอบการเป็นลักษณะที่ส าคัญระหว่างลูกค้าและการเป็น
ผู้ประกอบการโดยมีผู้ประกอบการเป็นที่เชื่อมความสัมพันธ์ซึ่งผู้แทนขายจะต้องตอบสนองความ
ต้องการผลิตภัณฑ์บริการและความคิดในเชิงสร้างสรรค์อย่างต่อเนื่องที่จะสามารถแก้ไขความ
ต้องการของลูกค้าผ่ านพฤติกรรมทางจริยธรรม  (Lin, 2012; Evans, McFarland, Dietz & 
Jaramillo, 2012) การตลาดเชิงสัมพันธ์มาประยุกต์ใช้ในด้านตลาดและการขายให้เชื่อมโยงผู้ผลิต 
ผู้แทนขาย และผู้ซื้อเข้าด้วยกันปรับกระบวนทัศน์ในรูปแบบการตลาดเพ่ือเพ่ิมและสร้างคุณค่า      
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ในระยะยาว จริยธรรมที่ดีต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และพันธะสัญญาต่อลูกค้าและน าไปสู่  
ความภักดีของลูกค้าในที่สุด (Fiol, Tena & Garcia, 2011; Luige & Mihai, 2011) จริยธรรม    
การเป็นผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ต่อลูกค้า ปัจจัยส่วนบุคคลและวัฒนธรรม
องค์กร จริยธรรมของการเป็นผู้ประกอบการ การตลาดเชิงสัมพันธ์ และคุณภาพความสัมพันธ์      
ในโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
  
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบพ้ืนฐานจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ
โรงงานอุตสาหกรรมไทย 

2. เพ่ือศึกษาระดับจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการเป็นผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย 

3. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการเป็น
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 

4. เพ่ือน าเสนอรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการเป็นผู้ประกอบการโรงงาน 
อุตสาหกรรมไทย 
 
ค ำถำมกำรวิจัย 

1. องค์ประกอบด้านจริยธรรมทางการตลาดมีลักษณะอย่างไรส าหรับการเป็น
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 

2. ระดับจริยธรรมทางการตลาดใดที่ส าคัญในมุมมองของการเป็นผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย 

3. การพัฒนาและตรวจสอบความตรงของจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการเป็น
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยควรเป็นไปในทิศทางใด 

4. รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการเป็นผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย
ควรเป็นอย่างไรที่สามารถรองรับการแข่งขันในตลาดประเทศไทยและตลาดต่างประเทศ 
 
กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศเป็นการยืนยันตัว
บ่งชี้วัดจริยธรรมทางการตลาด ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ จาก 36 ตัวบ่งชี้ เพ่ือศึกษารูปแบบ
จริยธรรมทางการตลาดส าหรับการประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยเพ่ือก าหนดเป็น         
กรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
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ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

องค์ประกอบที่ 1 
จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มตี่อ 

อุตสาหกรรม (ME1) 
1. พึงมีความซ่ือสัตย์สุจริตในการปฏิบัตงิาน 
2. พึงรักษาและรับผิดชอบ 
3. พึงระมัดระวังการประพฤตปิฏิบัต ิ
4. พึงหลีกเล่ียงการประพฤติขัดต่อผลประโยชน์ของ
นายจา้ง 
5. พึงหลีกเล่ียงการรับของขวัญ 
6. พึงละเว้นจากการท างานให้ผูอ้ื่น 

องค์ประกอบที่ 3 
จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 

ต่อหน่วยงานราชการ (ME3) 
1. พึงท าธุรกิจกับหนว่ยราชการอย่างตรงไปตรงมา 
2. พึงปฏิบัติตามข้อก าหนดของกฎหมายในการเป็น
ผู้ประกอบการ 
3. พึงละเว้นจากการติดสินบน 
4. พึงละเว้นการให้ความร่วมมือ สนับสนุนการกระท า
ของข้าราชการที่มีต่อเจตนาท าการทุจรติ 
5. พึงละเว้นจากการให้ของขวัญ หรือของก านัลใดๆ แก ่
ข้าราชการ 
6. พึงให้ความร่วมมือกับหนว่ยราชการในการท าตาม
หน้าที่พลเมืองดี 
7. พึงมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อหน่วย
ราชการ 

องค์ประกอบที่ 2 
จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 

ต่อคู่แข่งขัน (ME2) 
1. พึงละเว้นจากการกลั่นแกล้ง 
2. พึงให้ความร่วมมือในการแข่งขัน 

องค์ประกอบที่ 5 
จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 

ที่มีต่อพนักงาน (ME5) 
1. พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม 
2. พึงเอาใจใส่ในสวัสดิการ 
3. พึงพัฒนา 
4. พึงให้ความเป็นธรรม 
5. พึงศึกษาและท าความเข้าใจ 
6. พึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล 
7. พึงให้ความเชื่อถือไวว้างใจ 
8. พึงให้ค าแนะน าปรึกษา 
9. พึงสนับสนุน 

องค์ประกอบที่ 4 
จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 

ที่มีต่อลูกค้า (ME4) 
1. พึงขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม 
2. พึงขายสินค้าและบริการให้ถกูต้อง 
3. พึงดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าทกุคนอย่างเท่าเทียมกัน 
4. พึงละเว้นการกระท าใดๆที่ควบคุมการตัดสินใจของ
ลูกค้า 
5. พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพื่อท าให้สนิค้ามีราคาสูงขึ้น
โดยไม่มีเหตุผล 
6. พึงปฏิบัติต่อลูกค้าและให้บริการอยา่งมีน้ าใจ ไมตรี  

องค์ประกอบที่ 6 
จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 

ที่มีต่อสังคม (ME6) 
1. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าให้สังคมเส่ือม  
2. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าลาย
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
3. พึงดูแลเอาใจใส่การประกอบกจิการของตน 
4. พึงให้ความเคารพในสิทธิทางปัญญาของผู้อื่น 
5. พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย 
6. พึงให้ความสนใจในเร่ืองการสร้างงานแก่คนในชุมชน 

จริยธรรมทำงกำรตลำด 
(Marketing Ethics: ME) 

ตัวแปรแฝงภำยนอก
(Exogenous Variables) 
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สมมติฐำนกำรวิจัย 
 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยคือ “รูปแบบจริยธรรมทางการตลาด
ส าหรับการประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
และมีลักษณะเช่นไร”  
 
ค ำนิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร 
 
 อุตสาหกรรมไทย หมายถึง บุคคลหรือองค์กรที่ต้องการวัตถุดิบเพ่ือใช้ในการผลิตสินค้า
และบริการเพื่อเสนอขายต่อไปหรือการด าเนินงานขององค์กร 
 จริยธรรมทางการตลาด หมายถึง ข้อก าหนดและปฏิบัติที่ระบุความยุติธรรม ถูกต้อง ดีงาม 
ภายใต้การบริหารงานองค์กรธุรกิจ ฝ่ายการตลาดที่ต้องรับผิดชอบต่อสังคมและผู้มีส่วนได้เสีย 
 ผู้ประกอบการ หมายถึง บุคคลซึ่งสร้างธุรกิจใหม่ ริเริ่มเปลี่ยนแปลงโครงการต่างๆ ที่ต้อง
เผชิญกับความเสี่ยงและค้นหาโอกาสจากอุปสรรค 
 การประกอบการ/การเป็นผู้ประกอบการ หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีคุณสมบัติที่
ท้ าทายการลงทุนใหม่  ริ เริ่ม ปรับ เปลี่ยนธุรกิจใหม่บนความเสี่ ยงสู งจากการแข่งขันและ
สภาพแวดล้อมใหม่และการเปลี่ยนแปลงทางสังคม  
 จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่อธุรกิจ หมายถึง การปฏิบัติงานด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริตและรับผิดชอบ หลีกเลี่ยงการขัดผลประโยชน์ของนายจ้าง ของขวัญ และการท างาน
แทนผู้อื่น 
 จริยธรรมทางการตลาดของนักธุรกิจต่อคู่แข่งขัน หมายถึง การประพฤติที่ส่อถึงการ    
กลั่นแกล้งและขาดความร่วมมือในการแข่งขัน 
 จริยธรรมทางการตลาดของนักธุรกิจต่อหน่วยงานราชการ หมายถึง การท าธุ รกิจกับ
หน่วยงานราชการอย่างถูกต้องตามกฎหมาย ละเว้นการติดสินบน ละเว้นให้ความร่วมมือที่ส่อทุจริต 
ของก านัล มีทัศนคติและท าหน้าที่พลเมืองดี 
 จริยธรรมทางการตลาดของธุรกิจที่มีต่อลูกค้า หมายถึง การขายสินค้าและบริการถูกต้อง 
ยุติธรรม ไม่กระท าการฝืนใจ ฉ้อโกง ควบคุมการตัดสินใจหรือการตั้งราคาที่ฉกฉวยโอกาส 
 จริยธรรมทางการตลาดของธุรกิจที่มีต่อพนักงาน หมายถึง การเอาใจใส่สวัสดิการและ
ผลตอบแทนที่เหมาะสม เคารพความเป็นธรรม สิทธิส่วนบุคคล เชื่อถือสนับสนุนให้ค าปรึกษา
พนักงานให้มีทัศนคติที่ดีของพนักงานต่อองค์กรและลูกค้า 
 จริยธรรมทางการตลาดของธุรกิจที่มีต่อสังคม หมายถึง ละเว้นการประกอบธุรกิจ
การตลาดให้สังคมเสื่อม ท าลายทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม เคารพสิทธิและเอาใจใส่การประกอบ
ธุรกิจ ร่วมมือกับราชการและคู่ค้าและสร้างงานแก่ชุมชน 
 จริยธรรมของผู้แทนขาย หมายถึง พฤติกรรมด้านจริยธรรมทางการขายที่ผู้แทนขายควรมี
ซึ่งการประพฤติปฏิบัติที่เป็นคุณงามความดีความถูกต้องบนพ้ืนฐานของคุณธรรม ความยุติธรรม และ
ความซื่อสัตย์ 
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 ด้านคุณธรรม หมายถึง การปฏิบัติตามข้อก าหนดโดยยึดหลักคุณธรรมพ้ืนฐาน 8 ประการ 
ประกอบด้วย ขยัน ประหยัด ซื่อสัตย์ มีวินัย สุภาพ สะอาด สามัคคี มีน้ าใจ 
 ด้านความยุติธรรมและความซื่อสัตย์ หมายถึง พฤติกรรมทางจริยธรรมของผู้แทนขายถือ
ได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญส าหรับผู้แทนขายที่ต้องได้รับการส่งเสริมและพัฒนาเพ่ือสวัสดิภาพของ
ลูกค้าในการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยสามารถใช้วิธีการวัดที่หลากหลาย เช่น ความยุติธรรม 
ความซื่อสัตย์สุจริตและการเปิดเผยข้อมูลส าหรับลูกค้าอย่างเต็มรูปแบบ 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่สะท้อนถึงความเชื่อมโยงของ
ตราสินค้าที่สร้างขึ้นในความทรงจ าและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้าในผลิตภัณฑ์และ
บริการต่างๆ องค์กรธุรกิจ 
 โรงงานอุตสาหกรรมไทย หมายถึง ประเภทกรมโรงงานอุตสาหกรรมซึ่งเป็นแหล่ง
ผู้ประกอบการไทยด้านโรงงานอุตสาหกรรมแยกตามหมวดหมู่ อุตสาหกรรมส า คัญ ได้แก่             
(1) ผลิตภัณฑ์จากพืช (2) อาหาร (3) เครื่องดื่ม (4) สิ่งทอ (5) เครื่องแต่งกายยกเว้นรองเท้า         
(6) หนังสัตว์และผลิตภัณฑ์จากหนังสัตว์ (7) แปรรูปไม้และผลิตภัณฑ์จากไม้ (8) เครื่องเรือน/เครื่อง
ตกแต่งในอาคารจากไม้ แก้ว ยาง อโลหะ (9) กระดาษและผลิตภัณฑ์กระดาษ (10) การพิมพ์และ
แม่พิมพ์ (11) เคมีภัณฑ์ (12) ปิโตเลียม (13) ยาง (14) พลาสติก (15) อโลหะ (16) โลหะขั้นพ้ืนฐาน 
(17) โลหะ (18) เครื่องจักรกล (19) ยานพาหนะและอุปกรณ์ (20) เครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์    
(21) การผลิตอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อวิถีชีวิตผู้บริโภค 
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1. เพ่ือประเมินการปฏิบัติงานกับกลุ่มที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการตลาดอุตสาหกรรมหรือ     
มีส่วนได้เสียในการแก้ไขประเด็นหรือปัญหาด้านจริยธรรมของผู้ประกอบการตามล าดับขั้นตอน
ความส าคัญของปัจจัยจริยธรรมการประกอบการหรือการเป็นผู้ประกอบการที่ได้รับจากการวิจัยนี้  
ซึ่งจะส่งผลต่อการยกระดับมาตรฐานจริยธรรมของไทยสู่สากล 

2. นโยบายของรัฐบาลและผู้ประกอบการอุตสาหกรรมไทยควรบริหารอย่างมีจริยธรรม
ทางการตลาดจากรายงานผลการวิจัยสะท้อนภาพจริงให้สามารถด าเนินการอุตสาหกรรมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

3. ผลการวิจัยสามารถชี้น าระบุชัดเจนถึงปัจจัยที่ควรมีการผลักดันนโยบายการอบรม
พัฒนาความรู้ ทักษะ และจรรยาบรรณวิชาชีพได้ถูกต้องเหมาะสม 

4. ข้อมูลที่พบจากการวิจัยสามารถน าไปประยุกต์ใช้ทางวิชาการถึงวิชาจริยธรรมทางธุรกิจ
การตลาดสอดแทรกในมุมมองใดท่ีเกื้อต่อการส่งเสริมจริยธรรมทางการตลาด 

5. นักวิชาการ นักวิจัย นักบริหาร และนักอุตสาหกรรมสามารถน าข้อมูลไปศึกษาต่อเนื่อง
หรือน าไปประยุกต์ปฏิบัติได้เหมาะสมตามหลักของจริยธรรมทางการตลาดน าพาสู่ความพร้อมเพ่ือ
การแข่งขันในเวทีโลก  
  
 



8 

 

บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 แนวคิดทฤษฎีจริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics) คือแนวทางการประพฤติ
ปฏิบัติในการประกอบอาชีพของธุรกิจทางการตลาดที่ก าหนดขั้นเป็นหลักเกณฑ์อาจระบุไว้เป็น             
ลายลักษณ์อักษรหรือไม่ก็ได้ ส าหรับนักการตลาดของธุรกิจพึงยึดถือปฏิบัติให้อยู่ในระเบียบวินัย และ
ส านึกในความรับผิดชอบต่อพฤติกรรมและการกระท าที่ก่อให้เกิดความเป็นธรรมต่อผู้เกี่ยวข้อง     
ทุกฝ่าย ได้แก่ จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่อธุรกิจ จริยธรรมทางการตลาดของนักธุรกิจ
ต่อคู่แข่งขัน จริยธรรมทางการตลาดของนักธุรกิจต่อหน่วยงานราชการ จริยธรรมทางตลาดของธุรกิจ
ที่มีต่อลูกค้า จริยธรรมทางการตลาดของธุรกิจที่มีต่อพนักงาน และจริยธรรมทางการตลาดของธุรกิจ
ที่มีต่อสังคม (Institute for Management Education for Thailand: IMET, 2018) 
 งานวิจัยโดย Nantel & Weeks (1996) ได้อธิบายถึงประสบการณ์ลูกค้าซึ่งประสบปัญหา
ด้านการโฆษณาหลอกลวง การเร่งรัดการขายหรือการเสนอราคาขายที่ไม่เป็นธรรม ความคิดเห็นต่อ
สาธารณชน (Landler, 1991) ภายในชุมชนผู้บริโภค (Farmer, 1977) ประเด็นที่เอ่ยมาเหล่านี้เกิด
กับการบริหารการตลาดทั้งสิ้นที่ไม่ได้อยู่บนรากฐานจริยธรรม ดังนั้น Murphy & Laczniak (1981) 
ได้พิจารณาหลักการตลาดในเชิงปฏิบัติซึ่งได้ทบทวนจากวรรณกรรมการวิจัยตลอดระยะเวลา 30 ปี 
ในการเข้าใจกระบวนการตัดสินใจโดยผู้บริโภคแต่ในทางตรงข้ามอาจสร้างปัญหาให้ผู้บริโภค
เนื่องจากรู้ลึกเกี่ยวกับผู้บริโภคมากเกินไป  (Singer, Lysinski, Singer & Hayes, 1991) กิจกรรม
การตลาดส าหรับการจัดการผลิตภัณฑ์ในมุมองการตลาดมักสร้างปัญหาด้านจริยธรรม (Hise & 
McGinnis, 1975; Gwinner, Laczniak & Murphy, 1977) กรณีการจัดการโฆษณาและแนวปฏิบัติ
ก็สร้างปัญหาจริยธรรมเช่นเดียวกัน (Wright & Merters, 1974) โดยเฉพาะกรณีจริยธรรมการ
โฆษณาต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพหรือเพ่ือป้องกันสภาพแวดล้อมเป็นพิษ (Landler, 1991) จริยธรรม
การขายตรงทางโทรศัพท์ (Ferrell & Skinner, 1988) การตลาดต่างประเทศได้หยิบยกปัญหา
เช่นกันโดยเฉพาะการป้องกันการสูบบุหรี่ในวัยรุ่น (Marketing News, 1991) ทุกวันนี้การตลาดเพ่ือ
ลูกค้าและความพึงพอใจลูกค้าลดน้อยถดถอยลง (Gaski & Etzel, 1986; Singh, 1988) แม้หลักการ
จริยธรรมจะสามารถเข้าใจได้แต่ก็ควรน าพาให้นักการตลาดสามารถตั้งค าถามว่า (1) หน้าที่ต่อความ
ซื่อสัตย์และยึดมั่นค าสัญญาต่อผู้บริโภค (2) หน้าที่กตัญญูต่อผู้บริโภค (3) หน้าที่ต่อความเที่ยงธรรม 
และ (4) ปกป้องสุขภาพและความปลอดภัยต่อผู้บริโภคส าหรับการประกอบการอุตสาหกรรม 
 งานวิจัยโดย Panigyraki (2013) ได้ส ารวจผลกระทบในการประยุกต์ใช้จริยธรรมกับ   
การรับรู้ของผู้บริโภคท้ังนี้ได้ศึกษาชี้ชัดถึงตัวแปรความสัมพันธ์กับจริยธรรม คุณสมบัติตราสินค้า และ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคการวิจัยระบุว่าจริยธรรมไม่ได้ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเพราะตัวแปร
มากจ านวนวัดผลแต่ความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรมและคุณสมบัติตราสินค้าและการรับรู้ของ
ผู้บริโภคต่อความตั้งใจซื้อมีผลในเชิงบวกต่อจริยธรรมเพราะเหตุที่ธุรกิจอยู่ท่ามกลางการแข่งขัน
ระดับสากลได้รับอิทธิพลทั้งโลกาภิวัตน์และเทคโนโลยีทันสมัยใหม่ ดังนั้นจริยธรรมและการก าหนด
จริยธรรมเริ่มหวนคืนและมีบทบาทส าคัญตราบใดที่ภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ การเงิน การคลัง ครอบง า
การตัดสินใจทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคในสังคมปัจจุบัน (Ghosh & Zaher, 2011) แต่การที่ผู้ผลิตไม่ได้
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ปฏิบัติตามนโยบายที่สัญญาไว้ต่อผู้บริโภคท าให้เกิดปรากฏการณ์ผู้บริโภคยุคใหม่ที่ท าหน้าที่เป็น
พลเมืองดี ในรูปองค์กรอิสระเพ่ือปกป้องผู้บริโภค  (Roddick, 2002) องค์กรธุรกิจขนาดใหญ่     
ระดับโลกต่างปรากฏคดีความขึ้นศาลในฐานะฉ้อโกงผู้บริโภค (Tsalikis & Seaton, 2006) ดังนั้น
ภาพลักษณ์องค์กรและตราสินค้าย่อมเป็นสินทรัพย์ส าคัญต่อการเลือกและรับรู้ของผู้บริโภค (Fan, 
2005) และได้เปรียบเชิงการแข่งขัน (Mulki & Jaramillo, 2011) สะท้อนถึงผู้มีส่วนได้เสียที่คาดหวัง
ว่าตราสินค้าควรสะท้อนจริยธรรม  (Singh, Iglesia & Batista-Foguet, 2012; Story & Hess, 
2010) 
 การทบทวนวรรณกรรมพบว่าการค้นคว้าด้านจริยธรรมทางธุรกิจมีผลงานวิจัยปรากฏ  
มากขึ้นอุตสาหกรรมที่ปฏิบัติจริยธรรมส่งผลให้ผลการด าเนินงานสูงขึ้นทางการเงินและการตลาด   
แต่ยอดขายเพ่ิมแม้ในยุคเศรษฐกิจซบเซา (Ethics pay for GE, 2011) อนึ่งจริยธรรมเป็นส่วนหนึ่ง
ของความรับผิดชอบทางสังคมขององค์กรธุรกิจสามารถนับเป็นการลงทุนส าหรับองค์กรธุรกิจส่วน
ใหญ่เพราะส่งผลเชิงบวกต่อลูกค้าในหลากรูปแบบการด าเนินธุรกิจอาทิสร้างชื่อเสียง (Fan, 2005; 
Paluszek, 2006) คุณค่าด้านความซื่อสัตย์และรับผิดชอบต่อสังคมรวมถึงการรับรู้ถึงก าไรในมุมมอง
ผู้มีส่วนได้เสียของธุรกิจ (Wartick, 2002) การประเมินตราสินค้าในมุมมองความนิยมของลูกค้าเลือก
และสนับสนุนตราสินค้า (Brown & Dacin, 1997; Sen & Bhattacharya, 2001) การรับรู้ที่ดี  
(Lai, Chiu, Yang & Pai, 2010) การรับรู้คุณสมบัติตราสินค้า (Aaker, 1996) การตัดสินใจที่ดี 
(Freeman, Gilbert & Hartman, 1988; Carroll, 1991) ธุ รกิ จ ยั่ งยื น  (Svensson, Woodb & 
Callaghan, 2010) พ้ืนฐานส าคัญทางธุรกิจ (Mulki & Jaramillo, 2011; Krishna, Dangayach & 
Jain, 2011; Ziaul, Ali & Alwi, 2010) ในรูปแบบกฎบัตรผู้บริหาร คณะกรรมการ และการอบรม
ทางจริยธรรม (De George, 1995) การรับรู้ของลูกค้าให้เชื่อมโยงกับองค์กรธุรกิจและตราสินค้า 
(Brunk, 2010) และพฤติกรรมจริงขององค์กรธุรกิจ (Cohn, 2010; Shea, 2010) ขณะที่บางวิจัย
สรุปว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างจริยธรรมทั่วไปและประเด็นจริยธรรมเฉพาะทางธุรกรรม (Tsalikis 
& Fritzsche, 1989) แม้จริยธรรมทั่วไปอ้างถึงศีลธรรม หลักการคุณค่าที่น าพาพฤติกรรม (Sherwin, 
1983) ทั้งถูกและผิดศีลธรรม (Aydm, 2002) ให้สอดคล้องกับโลกธุรกิจปัจจุบัน (Oruc & Sarikaya 
2011) ส่วนส าคัญในกระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์ สภาพแวดล้อมที่ดี (Christensen, Jones, 
Hartman & Hoffman, 2007) ให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม (Beamon, 2005) นโยบายธุรกิจ 
(Ablander, Kaldis & Filos, 2011) ตามวัตถุประสงค์เพ่ือความยั่งยืนเชิงกลยุทธ์ (Fassin, Rossem 
& Buelens, 2011) เพ่ือการตัดสินใจทางธุรกิจที่เหมาะสม (Provis, 2010) ซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า 
(Lai, Chiu, Yang & Pai, 2010) ซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ า (Delong, Bao, Wu, Chao & Li, 2004) 
 หากพิจารณาถึงพฤติกรรมที่ผิดจริยธรรมบนพ้ืนฐานคุณสมบัติตราสินค้าในมุมมอง
การตลาดเชิงจิตวิทยา ปรัชญา และการจัดการธุรกิจ (McClaren, 2015; Bruni & Sugden, 2013) 
แม้ผู้บริโภคจะประเมินองค์กรธุรกิจเป็นตราสินค้าก็ตาม (Leonidau, Katsikeas & Morgan, 2013) 
แต่องค์กรธุรกิจกลับแสดงพฤติกรรมที่ผิดจริยธรรมโดยไม่ปฏิบัติตามค าสัญญาลูกค้า  (Ingram, 
Skinner & Taylor, 2005) และสูญเสียยอดขาย (Shehryar & Hunt, 2005) ซึ่ งควรขึ้นอยู่กับ   
ความถูกต้องในการตัดสินใจ (Payne & Pressley, 2013) ตามกฎหมาย (Preston, 2010) ซ่ึง
องค์กรขนาดใหญ่มักฝ่าฝืนกฎหมาย  (Gazley, Sinha & Rod, 2015) ฉะนั้นหนทางเดียวที่จะ



10 

 

ปลอดภัยจากผลพวงที่ผิดจริยธรรมคือยอมรับความต่างสัจธรรมในด้านการผลิต การจัดจ าหน่าย 
และการอุปโภคบริโภค (Egan-Wyer, Muhr, Pfeiffer & Svensson, 2014) เหตุนี้การรับรู้ของ
ลูกค้าและรูปแบบพฤติกรรมจริยธรรมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ย่อมเป็นการวิจัยที่จ าเป็นต่อ
การศึกษาวิเคราะห์  (Ruzeviciutel & Ruzevicius, 2010) บนพ้ืนฐานคุณสมบัติตราสินค้าซึ่ ง
แตกต่างกัน (Wang & Fin, 2014) เพ่ือปรับปรุงความภักดีของลูกค้าในระดับการตระหนักรู้และ
คุณภาพ (Aydin & Ulengin, 2015) เนื่องจากลูกค้ารับรู้พอใจและภักดีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า
ด้วยความชื่นชอบ (Novosad, 2016) 
 Harrison, Newholm & Sham (2005) ได้หยิบยกความพยายามในการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคถึงปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อจริยธรรมทั้งด้านปัจจัยพฤติกรรมและการอุปโภคบริโภค 
ดังนั้นการวิจัยต่างสรุปผลระบุถึงปัจจัยส าคัญที่ส่งผลดังกล่าว 7 ประการ คือ (1) กระแสโลกาภิวัตน์
ส่งผลต่อการปลดล็อคกฎหมายให้มีการควบคุมองค์กรธุรกิจอ่อนแอลงเพราะภาวะการแข่งขันสูง   
(2) การเพ่ิมจ านวนองค์กรธุรกิจระหว่างประเทศ (3) การเพ่ิมปริมาณองค์กรอิสระเพ่ือยึดมั่น       
บนพ้ืนฐานคุณภาพชีวิต (4) การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีส่งผลต่อความสัมพันธ์ทางสังคม 
สภาพแวดล้อมภาพลักษณ์ และสุขภาพมนุษย์ (5) อ านาจการซื้อขายอยู่ที่ผู้บริโภค (6) ประสิทธิผล
การตลาดอยู่ที่การรณรงค์การส่งเสริมการตลาด  และ (7) การเคลื่อนไหวขององค์กรธุรกิจ         
หากประเมินการพัฒนาปรับปรุงการอุปโภคบริโภคด้านจริยธรรมพบจากรายงาน The Ethical 
Consumerism ในปี ค.ศ.2011 ในตลาดอังกฤษว่ายอดขายผลิตภัณฑ์จริยธรรมเพ่ิมขึ้นปีละ          
9 เปอร์เซ็นต์ แม้เศรษฐกิจจะตกต่ าก็ตามในผลิตภัณฑ์ครัวเรือน อาหารและเครื่องดื่ม บ้านสีเขียว   
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การขนส่งเชิงนิเวศนี้ ผลิตภัณฑ์ส่วนบุคคล เงินรายได้จากสัมมาอาชีวะ    
ซึ่งเติบโตแต่สวนทางกับยอดขายผลิตภัณฑ์ครัวเรือนรวมซึ่งอยู่ในเกณฑ์ต่ า (6 เปอร์เซ็นต์ ) ขณะที่ 
Harrison, Newholm & Sham (2005) ได้อธิบายถึงรูปแบบการอุปโภคบริโภคเชิงจริยธรรมซึ่งเน้น
การซื้อผลิตภัณฑ์จากองค์กรธุรกิจในรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคเชิงเลิกคว่ าบาตร ซึ่งการซื้อเชิง
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ การซื้อเชิงมีส่วนร่วมและการละเว้นการบริโภคนิยม เป็นต้น นอกจากนี้ 
Brinkmann & Peattie (2008) ได้เสนอรูปแบบพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค
เชิงจริยธรรม   โดยให้ความส าคัญกับตัวแปร ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยเชิงศีลธรรมของผู้บริโภค ปัจจัย
การประเมินผลการตัดสินใจซื้อซึ่งขึ้นอยู่กับภาวะปัจจัยทางสังคมและสถานการณ์บนพ้ืนฐานไลฟ์
สไตล์ผู้บริโภคและปัจจัยประโยชน์ในอนาคตซึ่งแสดงผลความความแตกต่าง ความตั้งใจซื้อและซื้อ
จริง (Carrington, Neville & Whitwell, 2010) บนฐานทฤษฎีการกระท าโดยเหตุผล (Reasoned 
Action Theory) แต่รูปแบบส่วนใหญ่ตั้งอยู่บนหลักการรับรู้เรียนรู้ของผู้บริโภคเชิงความเชื่อส่งผลต่อ
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมแต่ในบริบทปรัชญาการตลาดเสนอความภักดี
ลูกค้าโดยใช้แรงกระตุ้นด้านคุณค่าตราและการสร้างสรรค์คุณค่าตราโดยใช้กิจกรรมการตลาดเชิง  
จริยธรรรม (Robin & Reidenbach, 1993) ดังนั้นหลักการตลาดเชิงจริยธรรมจึงให้ความส าคัญกับ
การสื่อสารการตลาด มาตรฐานวิชาชีพการตลาด ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน ยุติธรรม และเป็นเอกเทศ 
อนึ่ งหากในมุมมองคุณค่าการตลาดควรประกอบด้วย (1) ซื่อสัตย์ (2) รับผิดชอบต่อ สังคม           
(3) ยุติธรรม (4) เคารพสิทธิ์ (5) โปร่งใส (6) พลเมืองที่ดี ด้วยเหตุนี้ส าคัญต่อการตลาดเชิงจริยธรรม 
(Rajan, 2016) แต่จริยธรรมไม่ว่าจะเกี่ยวกับการโฆษณา การค้าปลีก ราคา การวิจัยตลาด การ
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ส่งเสริมการตลาดซึ่งถูกวิพากษ์วิจารณ์ความไม่โปร่งใส ซื่อสัตย์ สิทธิ์ส่วนบุคคล ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้
มาตรฐานการผลิต (Tsalikis & Fritzsche, 1989; Bol, Crespy, Stearns & Walton, 1991) การ
วิจัยที่ผ่านมาพบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างเพศชายหรือเพศหญิงเมื่อกล่าวถึงเหตุผลด้านศีลธรรม
ภายในองค์กรธุรกิจ (Schminke, 1997) ขณะที่งานวิจัยอ่ืนพบว่าเพศเป็นปัจจัยส าคัญเพราะการ
คอรัปชั่นเกิดจากเพศชายมากกว่าเพศหญิง (Singhapakedi, Rao & Vitell, 1996) หากงานวิจัยอ่ืน
พบว่านักการตลาดหญิงมักจะรับรู้ปัญหาจริยธรรมมากกว่าเพศชาย (Chonko & Hunt, 1985; 
Singhapakedi, Rao & Vitell, 1996) ต่างไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างเพศของพนักงานขายชายหรือ
หญิงอย่างไรก็ตามปัจจัยสถานการณ์ เช่น  กลุ่มเพ่ือนร่วมงาน บรรยากาศภายในองค์กร หรือ
วัฒนธรรมในองค์กร ผู้บริหารระดับสูง กฎระเบียบด้านจริยธรรม คุณค่าจริยธรรมขององค์กร การให้
รางวัล การแทรกแซงการท างาน ขนาดและระดับการจัดการองค์กร และปัจจัยหลากหลายใน
อุตสาหกรรม (ประเภทและการแข่งขัน) ก็นับเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อต าแหน่งผู้บริหารระดับสูงและ
บทบาทในหน้าที่ด้านจริยธรรมสูงขึ้น (Akaah, 1996) ขณะที่ผู้บริหารระดับสูงการตลาดพบว่ามี
จริยธรรมในการตัดสินใจสูงกว่านักการตลาดมืออาชีพด้านการวิจัยงานวิจัยโดย Singhapakedi, Rao 
& Vitell (1996) พบว่าคุณค่าทางอาชีพส่งผลต่อการรับรู้จริยธรรมของผู้ให้บริการเชิงบวกซึ่ง Hunt 
& Vitell (1993) ได้ศึกษาการรับรู้ในมุมมองหลากขั้นตอนพบว่า (1) ปัจเจกชนต้องรับรู้ปัญหา
จริยธรรมก่อน (2) ต้องแสวงหาเพ่ือระบุทางเลือกเพ่ือแก้ปัญหาและผลลัพธ์ที่ตามมาด้านจริยธรรม 
(3) การประเมินทางเลือกจากผลหรือกระบวนการ (4) ต้องตัดสินใจเลือกเพียงหนึ่งเดียวเพ่ือ        
การตัดสินใจเชิงจริยธรรม (5) ผลกระทบเชิงพฤติกรรมจากความตั้งใจ (6) ผลทางพฤติกรรมเกิดจาก
การควบคุมความตั้งใจต่อสถานการณ์ (7) ลักษณะส่วนบุคคล องค์กรธุรกิจ อุตสาหกรรม อาชีพ และ
สภาพแวดล้อมมีผลต่อข้อ 1-3 ดังปรากฏเบื้องต้นแม้ความเชื่อจริยธรรมในระดับผู้บริหารการตลาด
อาจเข้าข่ายเสนอผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าไม่ต้องการหรือการโฆษณาเกิดจริง (Langrehr, 1994) แต่ขัดแย้ง
กับ Thompson (1995) อธิบายว่ามุมมองศีลธรรมอาจเป็นฐานรากวัฒนธรรม ความเชื่อ และระบบ
คุณค่าซึ่งส่งผลต่อการรับรู้จริยธรรมของผู้บริหารองค์กรธุรกิจ 
 การวิจัยโดย รัตนา ชัยกัลยา และปริญ ลักษิตามาศ (2558) พบว่า จริยธรรมผู้แทนขาย   
ที่ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เครื่องมือการแพทย์โดยเฉพาะองค์ประกอบด้าน
วัฒนธรรมองค์กรให้ความส าคัญกับการท างานเป็นทีม ส าหรับองค์ประกอบการตลาดสัมพันธ์ให้
ความส าคัญกับคุณภาพการบริการหลังการขาย เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า 
และพบว่าส่งผลต่อความเชื่อมั่น พฤติกรรมของผู้แทนขายกับการแสดงความซื่อสั ตย์และ           
การหลีก เลี่ ยงการหลอกลวงและการปฏิบั ติที่ สุ จริต  (Saxe & Weitz, 1982) ในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยเฉพาะการแข่งขันสูงและความผันผวนของตลาดโลกส่งผลต่อการขายและ
ความซับซ้อนการขาย (Belz & Schmitz, 2007) จ าเป็นที่พนักงานขายต้องสร้างความสัมพันธ์     
อันดีแก่ลูกค้า (Wilson, 1993) จริยธรรมผู้แทนขาย (Ethical sale behavior) การประพฤติปฏิบัติ
ที่เป็นคุณงามความดีความถูกต้องบนพ้ืนฐานของคุณธรรมเป็นที่ยอมรับและต้องการของสังคม         
ความยุติธรรม ความซื่อสัตย์ และการเปิดเผยข้อมูลโปร่งใส ด้านตลาดจริยธรรมผู้ แทนขายมีนัย   
การแลกเปลี่ยนระหว่างสินค้าและมูลค่าของเงินอย่างยุติธรรมจากการศึกษางานวิจัยพบว่า จริยธรรม
ผู้แทนขายบ่งบอกถึง (1) การสื่อสารด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยความจริงใจและท าตามที่ให้ค า
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สัญญากับลูกค้า (2) รักษาความลับข้อมูลของลูกค้า ผู้แทนขายขาดจริยธรรมหมายถึง (1) การท าให้
ลูกค้าเข้าใจผิด (2) บิดเบือนข้อมูลของคู่แข่งขัน (3) น าเสนอขายสินค้าหรือบริการไม่เหมาะสมกับ
ราคา (Hansen & Riggle, 2009; Roman & Ruiz, 2005) ความเชื่อมั่นจากลูกค้าประกอบด้วย
ผู้แทนขายเชื่อถือได้ ซื่อสัตย์ มีความสามารถนิสัยดีมีน้ าใจ (Roman & Ruiz, 2005) จริยธรรมมีพ้ืน
จากคุณธรรมในการคิดพิจารณาไตร่ตรองการแสดงพฤติกรรมซึ่งแตกต่างจากกฎหมาย (Beekun, 
Stedham, Yamamura & Barghouti, 2003) ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านจริยธรรมคือ ปัจจัย
ส่วนบุคคล องค์กรสังคม (Fraedrich, Cherry, King & Guo, 2005) การประเมินด้านคุณธรรม
ประกอบด้วย 5 ปัจจัย คือ (1) ความยุติธรรม (2) มาตรฐานทางสังคม (3) ศีลธรรม (4) การเห็นต่อ
ประโยชน์ส่วนรวม และ (5) การปฏิบัติตามหน้าที่ แต่มีองค์ประกอบ 3 ปัจจัยที่เหมาะสมกับ
การตลาด คือ (1) ความยุติธรรม (2) มาตรฐานทางสังคม และ (3) ความสัมพันธ์รูปแบบพันธะสัญญา 
การตลาดในการรักษาความสัมพันธ์และภักดีของลูกค้า (Bansal, Taylor & James, 2005) 
การตลาดสัมพันธ์ประกอบด้วย (1) คุณภาพการบริการ (2) การรับรู้ราคา (3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(4) คุณค่าสินค้า (Peng & Wang, 2006) แนวคิดพ้ืนฐาน (Basic concept) ประกอบด้วย 3 แนวคิด
หลักคือ แนวคิดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) คุณภาพการให้บริการ (Service 
quality) และคุณค่าของลูกค้า  (Customer value) ความพึงพอใจของลูกค้าต่อบริการเป็น
พฤติกรรมเชิงจิตวิทยาที่บุคคลมีต่อบริการ ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ การเปรียบเทียบ
ประสบการณ์ของผู้รับบริการ คุณภาพการให้บริการจึงเป็นส่วนขยายของบริการกระบวนการบริการ 
และองค์กรที่ให้บริการที่สามารถตอบสนองหรือท าให้เกิดความพึงพอใจในความคาดหวัง วัดคุณภาพ
การให้บริการโดยมีเกณฑ์การประเมินคุณภาพการบริการ 10 ประการดังนี้ (1) ความน่าเชื่อถือของ
บริษัทและผู้แทนขาย (Reliability) (2) ความพร้อมในการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
(3) มีความสามารถให้บริการอย่างช านาญ (Competence) (4) การเข้าถึง (Access) การติดต่อที่มี
ปฏิสัมพันธ์ที่คล่องตัว (5) ความมีมารยาท ความสุภาพ (Courtesy) ผู้แทนขายมีความสุภาพ        
ให้ เกียรติลูกค้ า  (6) การสื่ อสาร (Communication) (7) ความเชื่ อถือไว้ ใจได้  (Credibility)          
(8) ความปลอดภัย (Security) (9) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) (10) การเข้าใจ
แ ล ะ รู้ จั ก ผู้ รั บ บ ริ ก า ร  (Understand & Know the customer) คุ ณ ภ าพ ค ว า ม สั ม พั น ธ์ 
(Relationship quality) มี 2 องค์ประกอบคือ ความเชื่อมั่น พันธะสัญญา (Veloutsou, Saren & 
Tzokas, 2002) พบว่าคุณภาพความสัมพันธ์ 3 ปัจจัยคือ ความเชื่อมั่น พันธะสัญญา ความพึงพอใจ 
(De Wulf, Oderkerken-Schroder & Lacabucci, 2001) การประเมินคุณภาพความสัมพันธ์
ประกอบด้วย ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ พันธะสัญญา (Čater & Čater, 2010) ความไว้วางใจ
และพันธะสัญญาคือปัจจัยหลักในการประเมินคุณภาพความสัมพันธ์ (Curtis, 2009) 
 งานวิจัยโดย รัตนา ชัยกัลยา (2559) สรุปว่าจริยธรรมผู้แทนขายมีองค์ประกอบคือ    
ความขยัน ความประหยัด ความสะอาด ความสามัคคี และความมีน้ าใจ องค์ประกอบความพึงพอใจ
ประกอบด้วย (1) มีความพึงพอใจเกี่ยวกับคุณภาพการบริการโดยรวม (2) มีความพึงพอใจกับการ
ให้บริการระดับมืออาชีพ และ (3) มีความพึงพอใจต่อผู้แทนขายจากการต่อผู้แทนขายบริการระดับ
มืออาชีพ จริยธรรมผู้แทนขาย การรับรู้ราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วยเพศ ผู้แทนขาย 
ราคา ตราสินค้า ความสัมพันธ์ ความเชื่อมั่น ความพึงพอใจ จริยธรรม เพศมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
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ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ ผู้แทนขาย การรับรู้ราคาทางบวก ส่วนภาพลักษณ์ตราสินค้าและจริยธรรม 
ภาพลักษณ์ตรากลับพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์           
กับจริยธรรมผู้แทนขาย จริยธรรมผู้แทนขาย ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับจริยธรรม  
ผู้แทนขาย จริยธรรมผู้แทนขายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า การรับรู้
ราคามีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าอุปกรณ์เครื่องมือ การสร้างภาพลักษณ์ตรามี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า จริยธรรมผู้แทนขาย ภาพลักษณ์ตราสินค้า
มีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า การรับรู้ราคามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางตรงต่อสุขภาพความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า จริยธรรมผู้แทนขาย ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 ลักษณะทางประชากรเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาที่บ่งบอกถึงปัจจัยส่วนบุคคลส าหรับ
การท าความเข้าใจด้านจริยธรรม (Fullerton, 2013) Neswiswi (2014) ตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติของพนักงานที่มีต่อจริยธรรมทางธุรกิจและลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
เชื้อชาติ เพศ ระดับการศึกษา ต าแหน่งงาน วาระการด ารงต าแหน่งและสภาพแวดล้อมในการท างาน
ซึ่งไม่พบหลักฐานที่มีนัยส าคัญ ยกเว้นเพศ อายุ และระดับการศึกษา Rajeev (2012) การตัดสินใจ
ทางจริยธรรม 3 ประเภท บุคคลของผู้แทนขาย เพศ อายุ และการศึกษา บริบททางวัฒนธรรมของ
องค์กร อิทธิพลของสภาพแวดล้อมภายนอกส่งผลต่อความตั้งใจที่จะปฏิบัติตามจริยธรรม อายุตาม
ระยะเวลา ตามวัยของแต่ละบุคคลบทบาทของอายุมีนัยส าคัญในเชิงบวกต่อการรับรู้ด้านจริยธรรม
ของผู้แทนขายที่อายุมากจะมีจริยธรรมมากว่าผู้แทนขายที่อายุน้อย อายุที่เพ่ิมขึ้นจะมีการแสดงออก
ในเชิงอนุรักษ์นิยมมากขึ้นและมีแนวโน้มเข้มงวดต่อการตัดสินใจตามหลักจริยธรรม (Román & 
Munuera, 2005; Ferrel, Johnston & Ferrell, 2007) ในงานวิจัยของ Sidani, Zbib, Rawwas & 
Moussawer (2009) อายุวัยเดียวกันของเพศชายและเพศหญิงจะมีความอ่อนไหวทางด้านจริยธรรม
ทางธุรกิจที่แตกต่างกันและการตระหนักรู้ที่เกี่ยวข้องกับการผิดจรรยาบรรณเพศหญิงจะมีมากกว่า
เพศชายอย่างมีนัยส าคัญ Roman & Munuera (2005) (อ้างถึงใน Sidani et al., 2009) ผู้แทนขาย
ที่อายุมากจะมีจริยธรรมมากกว่าผู้แทนขายที่มีอายุน้อยกว่าโดยค านึงถึงจริยธรรมที่เข้มงวดขึ้นและ
น ามาใช้ในการตัดสินใจทางธุรกิจ Ardichvili, Jondle & Kowske (2012) (อ้างถึงใน Neswiswi, 
2014) การรับรู้จริยธรรมทางธุรกิจไม่เกี่ยวข้องกับอายุแต่จะมีส่วนเกี่ยวข้องกับต าแหน่งงานของ
พนักงานที่ปฏิบัติอยู่ในองค์กรซึ่งจะให้ความส าคัญกับจริยธรรมที่แตกต่างกันโดยเฉพาะความเข้มงวด
ทางด้านจริยธรรมทางการขายและด้านการบัญชี เพศบทบาทหน้าที่ของบุคคลตลอดจนพัฒนาการ
ต่างๆ ในแต่ละช่วงวัยก็มีความแตกต่างกันด้วย Ross & Robertson (2003) (อ้างถึงใน Roche, 
2013) แนวโน้มที่สูงขึ้นในหมู่ผู้แทนขายเพศหญิงจะท าหน้าที่อย่างมีจริยธรรมมากขึ้น นอกจากนี้มี
นักวิจัยท่านอ่ืนๆ ได้กล่าวว่าเพศไม่ได้ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมที่มีจริยธรรม  (Ergeneli & Arikan, 
2002) Roche (2013) การตัดสินใจด้านจริยธรรมขององค์กรภาคเอกชน การศึกษาในต าแหน่ง
ผู้แทนขายพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลของผู้แทนขายทางด้านเพศและอายุ รวมถึงสภาวะทางด้าน
จริยธรรมมีอิทธิพลส าคัญต่อสภาพการท างานในต าแหน่งงานขายส่วนในงานวิจัยของ  Sidani et al. 
(2009) (อ้างถึงใน Rajeev, 2012) การเปรียบเทียบเพศหญิงกับเพศชายว่าความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญของความอ่อนไหว่ต่อด้านจริยธรรมซึ่งธรรมชาติของเพศหญิงจะมีความอ่อนไหวต่อด้าน
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จริยธรรมมากกว่าเพศชายและที่ผ่านมางานวิจัยในอดีตปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศไม่ได้ถูกกล่าวและ
น ามาตรวจสอบ Loe, Ferrell & Mansfield (2000) (อ้างถึงใน Neswiswi, 2014) เกี่ยวข้องด้าน
เพศและทัศนคติที่มีต่อจริยธรรมทางธุรกิจงานวิจัยส่วนใหญ่ไม่สามารถหาข้อพิสูจน์ได้ถึงการก าหนด
ว่าเพศชายหรือเพศหญิงเพศใดให้ความส าคัญกับจริยธรรมมากกว่ากัน วัฒนธรรมองค์กรที่เน้น
จริยธรรมประสบความส าเร็จการบริหารรูปแบบการจัดการปฏิบัติงานที่แบบแผนมีค่านิยมและ   
ความเชื่อร่วมกันซึ่งค่านิยมความเชื่อของบุคคลในองค์กรจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการแสดงออกเกิด
เป็นเอกลักษณ์ขององค์กรและได้ยึดถือเป็นแบบแผนปฏิบัติและเป็นที่รับรู้กันถ่ายทอดยึดถือปฏิบัติ
สืบต่อกันมาจนกลายเป็นวัฒนธรรมองค์กร โดยอธิบายว่าเป็นความเข้าใจร่วมกันที่สมาชิกในองค์กรมี
ต่อเรื่องราวต่างๆ ที่ส าคัญ ซึ่งเป็นลักษณะและวิธีการท างานร่วมกันเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ของ
ส่วนรวมภายใต้สภาวะแวดล้อมที่ก าหนดให้ลักษณะและวิธีการดังกล่าวผู้ก่อตั้งหรือผู้น าในองค์กรเป็น
ผู้ก าหนด (Pimentel, Kuntz & Elenkov, 2010) วัฒนธรรมองค์กรจะมีผลต่อการตัดสินใจทาง
จริยธรรมของแต่ละบุคคล เช่น สภาวะการแข่งขันที่ทวีความรุนแรงในกลุ่มผู้แทน บทบาทของการ
ก ากับดูแลด้านบริหารงานขายและสภาพแวดล้อมทางการขาย (Maignan & Ferrell, 2004) 
Mujtaba (2003) อ้างวัฒนธรรมองค์กรที่เน้นจริยธรรมเป็นค่านิยมร่วมภายในองค์กรซึ่งเกี่ยวข้อง
กฎเกณฑ์ ข้อบังคับ และการให้รางวัล จรรยาบรรณ การยึดหลักคุณธรรม การบังคับตามกฎหมาย 
ความรับผิดชอบต่อการกระท า การดูแลเอาใจใส่ภายในองค์กร Valentine & Barnett (2007) 
วัฒนธรรมเป็นปัจจัยด้านองค์กรที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมทางจริยธรรมของผู้แทนขาย
ประกอบด้วย บทบาทหน้าที่งานขาย สิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมองค์กรและพบว่าหัวหน้างาน    
ฝ่ายขายมีผลกระทบต่อการแสดงออก Elango, Paul, Kundu & Paudel (2010) จริยธรรมส่วน
บุคคลและวัฒนธรรมองค์กรที่เน้นจริยธรรมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจปฏิบัติตามจริยธรรมปัจจัยต่างมี
ความสอดคล้องและมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อกัน ผู้จัดการที่มีอายุน้อยได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรม
องค์กร ที่เน้นจริยธรรมมากกว่าผู้จัดการที่มีอายุมาก การสร้างกลไกก ากับดูแลเพ่ือเพ่ิมความ
สอดคล้องกันทางจริยธรรมเพ่ิมความน่าจะเป็นส าหรับการบริหารในต าแหน่งผู้จัดการในการเลือก
คุณธรรมและจริยธรรมมาใช้ในการตัดสินใจขององค์กร Schwartz (2013) (อ้างถึงใน Neswiswi, 
2014) การวางรากฐานในการด าเนินงานเกี่ยวกับโปรแกรมการสร้างจริยธรรมได้อย่างถูกต้องและ
เหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กรจะส่งผลกระทบในด้านบวกต่อทัศนคติและความพึงพอใจของพนักงาน
ในองค์กร จริยธรรมทางธุรกิจและในท้ายที่สุดคือผลการด าเนินงานที่ดีขององค์กรและใน William & 
Zhihong (2010) กล่าวว่าวัฒนธรรมองค์กรที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจทางจริยธรรมและ
พฤติกรรมด้านจริยธรรมยึดถือข้อปฏิบัติทางจริยธรรมเป็นวัฒนธรรมองค์กร บุคคลภายในองค์กรก็จะ
ยึดถือหลักของจริยธรรมน ามาใช้ในการปฏิบัติงานมากขึ้นเช่นกัน  Ampofo (2004) วัฒนธรรม
องค์กรที่เน้นจริยธรรม การยึดหลักคุณธรรม การบังคับตามกฎหมาย ความรับผิดชอบต่อการกระท า 
การให้รางวัลและการดูแลเอาใจใส่เป็นก าหนดวิธีการปฏิบัติของอุตสาหกรรมที่ยึดถือเป็นแบบแผน
ในทางปฏิบัติด้านวัฒนธรรมองค์กรที่เน้นจริยธรรมที่ไปในทิศทางเดียวกัน 
 ผลกระทบของพฤติกรรมที่ผิดจรรยาบรรณของผู้แทนขายซึ่งส่งผลการด าเนินงานทาง
การตลาดและการขายรวมถึงความเสียหายทางด้านภาพลักษณ์และความเชื่อมั่นของอุตสาหกรรมซึ่ง
ในงานวิจัยของ Lagace, Dahlstrom & Gassenheimer (1991) พฤติกรรมที่ผิดจรรยาบรรณของ
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ผู้แทนขายจะท าให้การปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อความพึงพอใจและความเชื่อมั่นมีระยะที่สั้นลง 
เช่น การให้ข้อมูลที่เป็นเท็จหรือเกินความจริงเกี่ยวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และบริการ ลักษณะ
วิธีการใช้งาน ความพร้อมในการใช้งาน การกล่าวถึงหรือโจมตีคู่แข่งขันในด้านลบ การน าเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์และบริการที่นอกเหนือจากสิ่งที่ลูกค้าต้องการ การให้ค าตอบกับลูกค้าในกรณีที่ไม่ทราบถึง
ค าตอบหรือข้อมูลที่แท้จริง การด าเนินกลยุทธ์การขายโดยบิดเบือนข้อมูลและเทคนิคการขายที่สร้าง
ความกดดันลูกค้าเพ่ือให้สามารถปิดขายและบังคับให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์และบริการส่วนใน Hansen 
& Riggle (2009) ลักษณะพฤติกรรมของผู้แทนขายขาดจริยธรรม เช่น การท าให้ลูกค้าเข้าใจผิด  
โดยการบิดเบือนข้อมูลหรือเกินจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ บิดเบือนข้อมูลของคู่แข่งขัน และ
การน าเสนอขายสินค้าหรือบริการที่ไม่เหมาะสมกับราคา Dubinsky, Nataraajan & Huang (2005) 
(อ้างถึงใน Alrubaiee, 2012) พฤติกรรมที่ผิดจรรยาบรรณผู้แทนขายอาจส่งผลถึงความไม่พอใจของ
ลูกค้า พฤติกรรมการบอกต่อลูกค้ารายอ่ืนๆ ในด้านลบการสูญเสียลูกค้าทั้งรายใหม่และรายเดิม
เนื่องจากขาดความน่าเชื่อถือ รวมถึงผลกระทบของยอดขายและผลก าไรที่ลดลง ดังนั้นการปฏิบัติ
ของการตลาดไม่ใช่เพียงแต่มุ่งเน้นเรื่องประโยชน์ด้านความพึงพอใจเพียงอย่างเดียว แต่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับวิธีการที่ใช้ในการบรรลุด้านความรู้สึก (Fraedrich et al., 2005) กิจกรรมการขายที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผิดจรรยาบรรณ การบิดเบือนข้อเท็จจริงหรือโอ้อวดสรรพคุณ กล่าวถึงข้อดี
เกินจริงของสินค้าหรือความพร้อมของสินค้า วิพากษ์วิจารณ์คู่แข่งอย่างผิดกฎหมาย น าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าที่ไม่จ าเป็นต้องใช้ การให้ค าตอบโดยปราศจากความเชื่อถือที่แท้จริงเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือการหันไปใช้กลอุบาย (Roman & Ruiz, 2005) ซึ่งพฤติกรรมขายที่ถูกมองว่าเป็นการ
กระท าผิดจรรยาบรรณที่ปราศจากความรับผิดชอบต่อสังคม (Dubinsky, Nataraajan & Huang, 
2005) 
 กระทรวงอุตสาหกรรมเป็นหน่วยงานรัฐที่มีภารกิจหลักก ากับดูแลส่งเสริมผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมด าเนินการธุรกิจภายใต้กฎหมายสิ่งแวดล้อม พนักงาน ชุมชน ทรัพยากร และ           
ผู้มีส่วนได้เสียจึงได้ก าหนดนโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมเฉกเช่นการด าเนินการซื้อขายผลิตภัณฑ์
บนบรรทัดฐานทางจริยธรรมทางการตลาดทั้งต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ าให้เป็นที่ยอมรับ          
ในตลาดสากล (ภาคผนวก ฉ) ทั้งนี้เพ่ือสร้างกลยุทธ์การตลาดเชิงจริยธรรมเริ่มตั้งแต่การก าหนด
ปณิธานการประกอบการอุตสาหกรรมไทย 
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บทที่ 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการประกอบการโรงงาน  
อุตสาหกรรมไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (Survey and Development Research)   
โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือส ารวจข้อมูลและพัฒนารูปแบบจริยธรรมทาง
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ   
เชิ ง ยื น ยั น อั น ดั บ ส อ ง  (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) ได้ ก า ห น ด
วิธีด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 
ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มีดังนี ้
 ตัวแปรแฝง (Latent Variables) ในที่นี้คือ จริยธรรมทางการตลาด ประกอบด้วย 
จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม จริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ 
จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า จริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน และจริยธรรมทางการตลาดการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม  
 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variables) คือ ตัวบ่งชี้ทั้ง 36 ตัวที่น ามาใช้วัดจริยธรรมทาง
ทางการตลาด 
  
สมมติฐำนกำรวิจัย 
 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยคือ “รูปแบบจริยธรรมทางการตลาด
ส าหรับการประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
และมีลักษณะเช่นไร” 
 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทย ณ สิ้นปี  
พ.ศ. 2560 มีจ านวนทั้งสิ้น 139 ,446 ราย (กรมโรงงานอุตสาหกรรม , 2561) ค านวณหาขนาด             
ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า งด้ ว ย วิ ธี ข อ ง  Taro Yamane (Taro, 1973) ที่ ร ะ ดั บ ค ว าม น่ า จ ะ เป็ น ข อ ง               
ความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจากทราบตัวเลขประชากรที่แน่นอนดังนี้  
 
 สูตร n =      N 
     (1+Ne2) 



17 
 

 
โดยที่ n =     จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 N =     จ านวนประชากร 
 e =     ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ =0.05 
 
แทนค่า  n =          139,446 
       (1+139,446(0.05)2) 
  n =          139,446 
     349.62 
  n = 398.86  399 ราย  
 
 ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยอย่างน้อย 399 ตัวอย่าง ในการคัดเลือกตัวอย่างใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) (Cochran, 1977) ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยจ าแนก
โรงงานอุตสาหกรรมตามรายหมวดอุตสาหกรรมที่ส าคัญรวมทั้งสิ้น 21 หมวด 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับสลาก
จากบัญชีรายชื่อเลือกเฉพาะผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทยหรือผู้ที่ได้รับการ 
มอบอ านาจแห่งละราย เพ่ือให้ได้ขนาดตัวอย่างตามที่ค านวณได้คือ 399 รายเพ่ือเป็นตัวแทนของ            
สถานประกอบการที่เป็นโรงงานแต่ละแห่ง ดังตารางที่ 1   
 
ตำรำงท่ี 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ าแนกตามหมวดอุตสาหกรรมที่ส าคัญ 
 

หมวดอุตสำหกรรมส ำคัญ 
ขนำดประชำกร  

(รำย) 
ขนำดตัวอย่ำง 

(รำย) 
1. ผลิตภัณฑ์จากพืช (Basic Agro-Industry) 43,725 125 
2. อุตสาหกรรมอาหาร (Food) 9,102 26 
3. อุตสาหกรรมเครื่องดื่ม (Beverage) 815 3 
4. สิ่งทอ (Textile) 2,615 8 
5. อุตสาหกรรมเครื่องแต่งกายยกเว้นรองเท้า  
(Wearing Apparel) 

2,187 6 

6. ผลิตหนังสัตว์และผลิตภัณฑ์จากหนังสัตว์  
(Leather Products & Footwear) 

1,020 3 

7. แปรรูปไม้และผลิตภัณฑ์จากไม้  
(Wood & Wood Products) 

6,039 17 

8. เครื่องเรือน/เครื่องตบแต่งในอาคารจากไม้ แก้ว ยาง อโลหะ  
(Furniture & Fixture) 

3,855 11 
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9. ผลิตกระดาษและผลิตภัณฑ์กระดาษ  
(Paper & Paper Products) 

1,318 4 

10. การพิมพ์การเย็บเล่ม ท าปกหรือท าแม่พิมพ์  
(Printing, Publishing, Allied Products)  

2,580 7 

11. เคมีภัณฑ์และผลิตภัณฑ์เคมี  
(Chemical & Chemical Products) 

3,450 10 

12. ผลิตภัณฑ์จากปิโตรเลียม (Petroleum Products) 833 3 
13. ยางและผลิตภัณฑ์ยาง (Rubber Products) 2,239 6 
14. ผลิตภัณฑ์พลาสติก (Plastic Products) 6,350 18 
15. ผลิตภัณฑ์อโลหะ (Non-metal Products) 7,651 22 
16. ผลิตโลหะขั้นมูลฐาน (Basic Metal Products) 1,104 3 
17. ผลิตภัณฑ์โลหะ (Fabricated Products) 12,784 37 
18. ผลิตเครื่องจักร และเครื่องกล (Machinery) 5,340 15 
19. ผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์  
(Electrical Machinery and Supplies) 

2,829 8 

20. ผลิตยานพาหนะและอุปกรณ์ รวมทั้งการซ่อมยานพาหนะ
และอุปกรณ ์(Transport Equipment) 

9,954 28 

21. การผลิตอ่ืนๆ (Other Manufacturing Industries) 13,656 39 
รวม 139,446 399 

ที่มำ: กรมโรงงานอุตสาหกรรม (2561) 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วยค าถามปลาย
ปิด (Close-ended Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยให้ผู้ตอบกรอก
แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 3 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่  1 ปัจจัยพ้ืนฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย จะกล่าวถึง ประเภทโรงงาน
อุตสาหกรรม โรงงานอุตสาหกรรมที่ด าเนินกิจการ ทุนจดทะเบียน สัดส่วนผู้ถือหุ้นของชาวต่างชาติ 
จ านวนพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม ระยะเวลาด าเนินโรงงานอุตสาหกรรม และท าเลที่ตั้งของ
โรงงานอุตสาหกรรม ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Questions) และปลายเปิด 
(Open-ended Questions) ในลักษณะแบบระบุรายการ (Check List) และเติมค าในช่องว่าง  
(Fill-in-the-blank) 
 ส่วนที่ 2 จริยธรรมทางการตลาด จะกล่าวถึง แนวทางการประพฤติปฏิบัติในการประกอบ
อาชีพของธุรกิจทางการตลาดทั้งในด้านจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม 
จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน จริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า 
จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน และจริยธรรมทางการตลาดของ
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การเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม ลักษณะของค าถามเป็นการประมาณค่าคะแนน จากกราฟ 
(Graphical Rating Scale) ในช่วงคะแนนตั้งแต่  1 คะแนน (ไม่ปฏิบัติ เลย) จนถึง 5 คะแนน    
(ปฏิบัติบ่อยที่สุด)  
 หลังจากนั้นน าคะแนนที่ ได้มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือใช้ ในการแปลความ           
โดยใช้อันตรภาคชั้นดังนี้ (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2546) 
 
สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 

                       จ านวนชั้น 
              แทนค่า = 5-1   = 0.80 

              5 
คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
   ส่วนที่ 3 แนวทางเสริมสร้างจริยธรรมทางการตลาดแก่ภาคโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
ลักษณะของค าถามเป็นแบบปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยให้ระบุข้อคิดเห็นด้วยการ
เติมในช่องว่าง (Fill-in-the-blank)  
 
 
ขั้นตอนกำรสร้ำงและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือดังนี้ 
 ขั้นตอนที่  1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต าราทางวิชาการ และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง        
แล้วน ามาปรับปรุงแบบสอบถามโดยให้เนื้อหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
 ขั้นตอนที่ 2 ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความค าถามต่างๆ ให้สอดคล้องกับหัวข้อและ
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ (1) ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์
การค้า สินค้า อุตสาหกรรม กระทรวงพาณิชย์  (2) ส านักงานประกันสังคม และ (3) กระทรวง
อุตสาหกรรม เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ค่าดัชนีความความ
สอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (Item Objective Congruency 
Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) และความถูกต้องของภาษา (Wording) พร้อมทั้งปรับปรุง
แก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 
 
        สูตร IOC    = r 
        n 
 เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
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  r คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
    n  คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหา   
ค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ทุกข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป  
ทุกข้อค าถามซึ่งสามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 
ตำรำงท่ี 2  ปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 

ปัจจัยพ้ืนฐำนของโรงงำนอุตสำหกรรมไทย 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 
1. โรงงานอุตสาหกรรมโดยประกอบกิจการเกี่ยวกับ +1 +1 +1 1 
2. โรงงานอุตสาหกรรมที่ด าเนินกิจการอยู่จัดอยู่ในจ าพวกใด  +1 +1 0 0.67 
3. ทุนจดทะเบียนของโรงงานอุตสาหกรรม   +1 +1 +1 1 
4. สัดส่วนผู้ถือหุ้นของชาวต่างชาติ   0 +1 +1 0.67* 
5. จ านวนพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม   +1 +1 +1 1 
6. ระยะเวลาด าเนนิโรงงานอุตสาหกรรม   +1 +1 +1 1 
7. ท าเลที่ตั้งของโรงงานอุตสาหกรรม   +1 +1 +1 1 
หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
ตำรำงที่ 3 จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 

จริยธรรมทำงกำรตลำดของผูป้ระกอบกำร 
โรงงำนอุตสำหกรรมไทย 

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 

ด้ำนจริยธรรมทำงกำรตลำดของพนักงำนที่มีต่ออุตสำหกรรม      
1. พึงมีความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน พนักงานในองค์กร
รับผิดชอบตามขอบเขตหน้าที่ของตน มีความขยันหมั่นเพียร มวีินัย 
ท างานของตนอย่างเต็มความสามารถ 

+1 0 +1 0.67* 

2. พึงรักษาและรับผิดชอบ พนกังานในองค์กรมีการใช้ทรัพย์สนิของ 
นายจา้งให้ได้ประโยชน์อย่างเต็มที่ และดูแลรักษา ไม่ให้เสื่อมเสีย/
สูญหาย ไม่ใชท้รัพย์สนิของนายจ้างทั้งสังหาริมทรัพย์และ
อสังหาริมทรัพย์ ความรู้ทางวิชาการ เทคโนโลยี ข้อมูล เอกสารสิทธิ 
สิทธิ ลิขสิทธิ์ สิทธบิัตร ตลอดจนสิ่งประดิษฐ์ตา่งๆ ในทางที่ไม่เกิด
ประโยชน์กับนายจ้างทั้งไมน่ าไปใช้ประโยชน์ส่วนตัวหรือผู้อื่น 

+1 +1 +1 1 

3. พึงระมัดระวังการประพฤตปิฏิบัติ พนักงานในองค์กรมีการ
ประพฤติปฏิบตัิอย่างระมัดระวังในเร่ือ ส่วนตัวที่อาจ
กระทบกระเทือนถึงนายจ้าง เชน่ การวางตวัในสังคม การใช้สิทธิ

+1 +1 +1 1 
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ทางการเมือง การใช้ข้อมูลของนายจา้งในทางหาประโยชน์ เปน็ต้น 
4. พึงหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏบิัติที่ขัดต่อผลประโยชน์ของนายจ้าง 
การท าธุรกิจแข่งขัน การซื้อหุ้นหรือเป็นหุ้นส่วนกับกิจการคู่แข่ง การ
รับผลประโยชน์และเก่ียงข้องทางการเงินกับผู้ที่ท าธุรกิจกับนายจ้าง 
ซึ่งมีผลให้เกิดความได้เปรียบและเสียเปรียบในเชงิธุรกิจกับคู่ค้าราย
อ่ืน 

+1 +1 0 0.67 

5. พึงหลีกเลี่ยงการรับของขวัญ พนักงานในองค์กรหลีกเลี่ยงการรับ
ของขวัญจากผู้ที่ท าธุรกิจกับนายจ้าง 

+1 0 +1 0.67* 

6. พึงละเว้นจากการท างานให้ผูอ่ื้น กิจการอ่ืน หรือนายจ้างคนอ่ืน 
เว้นแต่ในกรณีที่จ าเปน็ต้องท าเพื่อหารายได้เพิ่มเติม ต้องรายงานให้
นายจา้งได้รับทราบ และจะต้องไม่เป็นอุปสรรคต่อการงานของ
นายจา้งโดยตรง ทั้งนี้ต้องเป็นงานทีน่ายจา้งเห็นสมควรให้ท าดว้ย 

+1 +1 +1 1 

ด้ำนจริยธรรมทำงกำรตลำดของกำรเป็นผู้ประกอบกำร 
ที่มีต่อคู่แข่ง 

    

1. พึงละเว้นจากการกลัน่แกล้ง การให้ร้ายป้ายสี ทบัถมไม่วา่โดย
ทางตรงทางอ้อม หรือด้วยการข่มขู่ และกีดกันอันจะท าให้คู่แข่งขัน
เสียโอกาสอย่างไม่เป็นธรรม เชน่ การขายตัดราคา การทุ่มสนิคา้เข้า
ตลาด การแย่งขายเมื่อลูกค้าไดต้กลงใจที่จะซื้อจากคู่แข่งขันแนน่อน
แล้ว การเอาข้อมูลของคู่แข่งขันมาโดยมชิอบ เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 

 
 
ตำรำงที่ 3 (ต่อ) จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 

จริยธรรมทำงกำรตลำดของผูป้ระกอบกำร 
โรงงำนอุตสำหกรรมไทย 

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 

2. พึงให้ความร่วมมือในการแข่งขัน เพื่อสร้างสภาวะตลาดที่ดี เช่น 
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการใหม่ๆ 
รวมทั้งการใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้เป็นประโยชนส์ูงสุด โดยการ
วางแผนร่วมกันป้องกันการขาดแคลนและการหาแหล่งชดเชย เป็นตน้ 

+1 0 +1 0.67* 

ด้ำนจริยธรรมทำงกำรตลำดของกำรเป็นผู้ประกอบกำร 
ที่มีต่อหน่วยงำนรำชกำร 

    

1. พึงท าธุรกิจกับหน่วยราชการอย่างตรงไปตรงมา ซื่อสัตยส์ุจรติ 
และเป็นธรรม มีอัธยาศัยไมตรีประหนึ่งลูกค้าทั่วไป 

+1 +1 +1 1 

2. พึงปฏบิัติตามข้อก าหนดของกฎหมายในการเป็นผูป้ระกอบการ 
ท าบัญชี เสียภาษีให้รัฐอย่างถูกต้องตรงตามลักษณะของธุรกิจ 
ไม่เปิดโอกาสให้ข้าราชการประพฤติมิชอบในธุรกิจของตน 

+1 +1 0 0.67* 

3. พึงละเว้นจากการติดสินบน จ้างวานข้าราชการเพื่ออ านวยความ
สะดวกให้ตนในการประกอบธุรกิจใดๆ แม้ว่าธุรกิจนั้นจะไม่ผดิ
กฎหมายก็ตาม 

0 +1 +1 0.67* 
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4. พึงละเว้นการให้ความร่วมมือ สนับสนนุการกระท าของข้าราชการ
ที่มีต่อเจตนาท าการทุจริตไม่วา่ในทางใดๆ แม้จะไม่เก่ียวข้องเสียหาย
ต่อธุรกิจของตนเองก็ตาม 

+1 +1 +1 1 

5. พึงละเว้นจากการให้ของขวัญ หรือของก านัลใดๆ แก่ข้าราชการ 
เว้นแต่จะเป็นแตส่ิ่งของเล็กน้อยที่คนส่วนใหญ่ให้กันตามประเพณี
นิยม พึงระลึกวา่การแสดงไมตรจีิตต่อข้าราชการนัน้เพียงการ ให้
ความร่วมมือ การปฏิบัติตามกฎหมาย และการมีน้ าใจต่อกัน  
ย่อมเป็นการเหมาะสมและเพียงพอแล้ว 

+1 +1 +1 1 

6. พึงให้ความร่วมมือกับหน่วยราชการในการท าตามหน้าทีพ่ลเมืองดี 
ให้ความช่วยเหลือในด้านตา่งๆ ที่เป็นประโยชน์แก่สังคม และชมุชน
อย่างแท้จริง ทั้งนี้รวมถึงการเสยีสละเวลา สิ่งของและปัจจยัต่างๆ 
ตามที่เหมาะสม 

+1 +1 +1 1 

7. พึงมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อหน่วยราชการ ไมม่ีอคติ
หรือไม่พยายามหลีกเลี่ยงที่จะตดิต่อด้วย พึงเชื่อว่านักธุรกิจสามารถ
ร่วมมือกับราชการแก้ไขปัญหาที่มีอยู่ รวมทั้งป้องกันปญัหาที่อาจ
เกิดขึ้นได้ 

+1 +1 +1 1 

ด้ำนจริยธรรมทำงกำรตลำดของกำรเป็นผู้ประกอบกำรที่มีตอ่ลูกค้ำ     
1. พึงขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม มีก าไรตามสัดส่วนที่
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ 

+1 +1 +1 1 

2. พึงขายสินค้าและบริการให้ถูกต้อง ตามจ านวนคุณภาพ ราคาที่ 
ตกลงกัน และมีความรับผดิชอบ ตามภาระผูกพนัของตน 

0 1 +1 0.67* 

ตำรำงที่ 3 (ต่อ) จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
จริยธรรมทำงกำรตลำดของผูป้ระกอบกำร 

โรงงำนอุตสำหกรรมไทย 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 
3. พึงดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนอย่างเทา่เทียมกัน ไม่เลอืกที่
รักมักที่ชัง ให้โอกาสเท่าเทียมกันที่จะซื้อสนิค้าและรับบริการไมว่่าใน
สภาวะใด เชน่ในภาวะการขาดแคลนสินคา้ ราคาสินคา้โภคภัณฑ์
สูงขึ้น การจัดรายการส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 

4. พึงละเว้นการกระท าใดๆที่ควบคุมการตัดสนิใจของลูกค้า การซื้อ
หรือรับบริการ โดยใช้ความใหญ่ขององค์กรของตนเป็นเครื่องต่อรอง 
หรือการซื้อขายโดยวิธีต่างตอบแทนกัน หรือสร้างเงื่อนไขก าหนดให้
ลูกค้าต้องท าตาม 

+1 +1 +1 1 

5. พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพือ่ท าให้สินค้ามีราคาสูงขึ้นโดยไมม่ี
เหตุผล เช่น การกักตุนสนิค้าปลอ่ยข่าวอันเป็นเท็จ เพื่อให้ลูกค้า
หลงเชื่อต้องซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าในสภาพทีไ่ม่เหมาะสมหรือไม่จ าเป็น 

+1 +1 +1 1 

6. พึงปฏบิัติต่อลูกค้าและให้บริการอย่างมีน้ าใจ ไมตรี มีอัธยาศยัที่ดี
ต่อกัน การมีใจบริการ (Service Mind) เน้นการสร้างความประทับใจ
ในบริการ 

+1 +1 +1 1 
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ด้ำนจริยธรรมทำงกำรตลำดของกำรเป็นผู้ประกอบกำร 
ที่มีต่อพนักงำน 

    

1. พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม กับความสามารถและ
ลักษณะงาน รวมทั้งการให้รางวัลเมื่อธุรกิจมีก าไรมากขึ้นหรือธุรกิจ 
ดีขึ้น 

+1 0 +1 0.67* 

2. พึงเอาใจใส่ในสวสัดิการ สถานที่ท างาน สภาพการท างาน และ
สภาพความเปน็อยู่ของพนักงานให้ถูกสุขลักษณะ มีความปลอดภัย 
รวมทั้งดูแลสุขภาพของพนักงานให้เหมาะสมกับสภาพการท างานด้วย 

+1 +1 +1 1 

3. พึงพัฒนา ให้ความรู้เพื่อเพิ่มความช านาญและประสบการณข์อง
พนักงานด้วยการให้การฝึกอบรมให้ความรู้ความเข้าใจในงานทีท่ าเป็น
อย่างดี ซึ่งจะเปน็การเพิ่มประสทิธิผลของงานส าหรับธุรกิจโดยตรง 

+1 +1 0 0.67* 

4. พึงให้ความเป็นธรรม การปกครองและพิจารณาผลตอบแทน  
ไม่เลือกที่รักมักที่ชัง ให้โอกาสในการแสดงความสามารถเท่าเทยีมกัน 
รวมทั้งให้สามารถออกความคิดเห็นได้โดยเสรี 

+1 +1 +1 1 

5. พึงศึกษาและท าความเข้าใจ กับลักษณะนิสัยใจคอรวมทั้งความ
ถนัดของพนักงานแต่ละคน ซึ่งท าให้รู้ว่าใครเหมาะกับงานประเภทใด 
และจะท าอย่างไรให้เขาท างานดีที่สุดและพอใจกับงานที่ท า เพราะ
งานกับคนที่เหมาะสมกันย่อมมผีลงานดีกว่าเสมอ 

+1 +1 +1 1 

6. พึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล และความสามารถของพนักงาน และ 
เก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวไว้อย่างดีไม่จ่ายแจกหรือเปิดเผยโดยไมไ่ด้รับ
อนุญาต 

+1 0 +1 0.67* 

ตำรำงที่ 3 (ต่อ) จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 

จริยธรรมทำงกำรตลำดของผูป้ระกอบกำร 
โรงงำนอุตสำหกรรมไทย 

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 

7. พึงให้ความเชื่อถือไว้วางใจ มอบหมายงานที่มีความรบัผิดชอบ
เพิ่มข้ึนให้ความยอมรับในฐานะที่เป็นมนษุย์เหมือนกัน 

+1 +1 +1 1 

8. พึงให้ค าแนะน าปรึกษา ให้ความช่วยเหลือเมื่อได้รับการร้องขอ 
หรือเมื่อเห็นว่าจ าเปน็ทั้งในเร่ืองงานและเร่ืองส่วนตัวตามความ
เหมาะสม 

+1 0 +1 0.67* 

9. พึงสนับสนนุ ให้พนักงานไดป้ระพฤติตนเป็นพลเมืองดี มีโอกาสท า
ประโยชน์ต่อสังคม 

+1 +1 +1 1 

ด้ำนจริยธรรมทำงกำรตลำดของกำรเป็นผู้ประกอบกำรที่มีตอ่สังคม     
1. พึงละเว้นจากการประกอบธรุกิจที่ท าให้สังคมเสื่อม ทั้งความเสื่อม
ของจิตใจและความเสื่อมทางศลีธรรม อันส่งผลให้คนในสงัคมขาด
คุณภาพและสรา้งค่านิยมทีผ่ิด เช่น การเปิดแหล่งอบายมุขแหลง่การ
พนัน การฟอกเงิน การค้าประเวณี การค้ามนุษย์ การสนบัสนุนและ
จัดหาเพื่อให้เกิดธุรกิจดังกล่าว รวมทั้งการหลีกเลี่ยงการท าธุรกิจที่

+1 +1 +1 1 
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สนับสนนุให้เกิดการท าผิดกฎหมาย เช่น การลักลอบสนิค้าหนภีาษี
หรือสิ่งผิดกฎหมายมาจ าหนา่ย  เป็นต้น สิ่งเหล่านีล้้วนเป็นสิง่ 
บั่นทอนศลีธรรมและความเจริญของสังคมทั้งสิน้ 
2. พึงละเว้นจากการประกอบธรุกิจที่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม เช่น การลักลอบน าสัตว์ปา่และของปา่หายาก ลักลอบ
น า พนัธุ์พืชต้องห้ามเข้าประเทศ การท าลายต้นน้ าล าธาร ป่าไม้ การ 
รุกล้ า ทางน้ าสาธารณะ หรือสมบัติชาติเพื่อประโยชนส์่วนตนเทา่นั้น 

+1 0 +1 0.67* 

3. พึงดูแลเอาใจใส่การประกอบกิจการของตน ป้องกันมิให้เป็น
ต้นเหตุก่อมลภาวะให้สิ่งแวดล้อมและสังคม เชน่ การจัดระบบ
ระบายน้ าทิง้ การป้องกันเร่ืองเสียงและกลิน่ การเก็บรักษารวมทั้ง
ระบบป้องกันอัคคีภัยอันเป็นการป้องกันภัยให้ชุมชนได้ 

+1 +1 +1 1 

4. พึงให้ความเคารพในสิทธิทางปัญญาของผู้อ่ืน หรือธุรกิจอื่นไม่
ลอกเลียนความคิด การผลิตลอกเลียนของต้นแบบของผู้อ่ืนโดยไม่ได้
รับอนุญาต 

+1 +1 +1 1 

5. พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย ในชุมชนเพื่อการสร้างสรรค์สังคม 
โดยการสละเวลา ก าลังกายก าลงัทรัพย์ตามความเหมาะสมของตน 

+1 +1 +1 1 

6. พึงให้ความสนใจในเร่ืองการสร้างงานแก่คนในชุมชน ให้
สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนนั้นๆ อันจะสามารถท าให้ธุรกิจ
ก้าวหน้าและยังท าให้สังคมมีคนที่มีคุณภาพ มีรายได้ และพอใจใน
ชีวิตความเปน็อยู่ของตนเอง 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
ตำรำงท่ี 4 แนวทางเสริมสร้างจริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 

แนวทำงเสริมสร้ำงจริยธรรมทำงกำรตลำด 
แก่ภำคโรงงำนอุตสำหกรรมไทย 

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 

แนวทางเสริมสร้างจริยธรรมทางการตลาดแก่ภาคโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ขั้นตอนที่ 3 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับผู้ประกอบการ
โรงงานอุตสาหกรรมไทยซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 30 ราย เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามในส่วนที่วัดจริยธรรมทางการตลาด โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพ่ือที่จะน าไปใช้เก็บ
ข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
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เมื่อ rtt คือ สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  k      คือ จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
  s2

i       คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
  s2

x      คือ ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 
 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาพบว่า แบบสอบถามในส่วนที่วัดจริยธรรมทาง
การตลาดมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.7713 ถึง 0.8674 และโดยภาพรวมทั้งฉบับมีค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ 0.9543 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมี
ความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

1. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัยสยาม
เสนอไปยังผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยแห่งละรายเพ่ือขอความร่วมมือในการกรอก
แบบสอบถาม พร้อมแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

2. ผู้วิจัยส่ งแบบสอบถามพร้อมหนั งสือขอความร่วมมือตามข้อ (1) ไปยังแต่ละ                  
สถานประกอบการตามบัญชีรายชื่อเท่าที่มีอยู่ โดยใช้ทั้งวิธีการไปส่งด้วยตนเอง ส่งทางไปรษณีย์    
ส่งทางโทรสาร และส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ได้ขอความอนุเคราะห์
ให้ผู้ตอบส่งแบบสอบถามกลับคืนตามที่อยู่ที่ระบุไว้ในแบบสอบถามภายในวันและระยะเวลาที่ผู้วิจัย
ก าหนด ในกรณีเป็นจดหมายทางไปรษณีย์ ผู้วิจัยได้สอดซองซึ่งจ่าหน้าซองและติดแสตมป์ไว้แล้ ว
ภายในชุดแบบสอบถามนั้น และมีบางส่วนที่ผู้วิจัยเดินทางไปรับคืนแบบสอบถามด้วยตนเอง  

3. ในกรณีที่ไม่ได้รับแบบสอบถามคืนตามก าหนดเวลา ผู้วิจัยได้ติดตามทวงถามทาง
โทรศัพท์ อีเมล์ หรือเดินทางรับแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเองอีกครั้งหนึ่ง การด าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากในช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2562 จนถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 การเก็บ
รวบรวมข้อมูลใช้เวลาทั้งสิ้น 10 เดือน ซึ่งผู้วิจัยได้แบบสอบถามกลับคืนครบตามจ านวนทั้งสิ้น 573 
ฉบับ ผ่านเกณฑ์อย่างน้อย 399 ตัวอย่าง เนื่องจากผู้วิจัยเกรงว่าจะได้ไม่ครบขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
วิจัยจึงได้แจกแบบสอบถามเกินไปเป็นจ านวนรวมทั้งสิ้น 1,000 ฉบับ 
  
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS 
version 6.0 ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ปัจจัยพ้ืนฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย และจริยธรรมทางการตลาด   
ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
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(Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

2. วิเคราะห์เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบจริยธรรมทางการตลาด
ส าหรับการประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยด้วยการวิเคราะห์ องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) 
เพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลที่สร้างขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
ส่วนค่าสถิติที่ใช้วัดความกลมกลืนในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้ (Byrne, 2001; Kelloway, 1998; Silván, 
1999) 

2.1. ค่าไค-สแควร์ (Chi-square Statistic: 2) หากรูปแบบที่สร้างขึ้นมีค่าความน่าจะ
เป็นที่ค านวณได้ (ค่า P) มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่าโมเดลที่สร้างขึ้นมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์แบบสมบูรณ์ซึ่งในความเป็นจริงแล้วยากที่จะหาโมเดลที่มีความกลมกลืนอย่าง
สมบูรณ์ได้ จึงนิยมใช้สัดส่วนค่าไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) แทน 

2.2. สัดส่วนค่าไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) รูปแบบที่มีค่าน้อยกว่า 
3 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair et al., 2010) 

2.3. ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่าระหว่าง 0-1 
หากค่าของ GFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต ่0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลที่ใช้ในการทดสอบ
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Brown & Cudeek, 1993) 

2.4. ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) เป็นดัชนีความกลมกลืนที่น ามาปรับแก้โดยค านึงองศาอิสระ จ านวนตัวแปร และขนาดของ                
กลุ่มตัวอย่าง มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ AGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) 
แสดงว่าโมเดลที่ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก 

2.5. ดัชนี เปรียบเทียบความกลมกลืน  (Comparative Fit Index: CFI) เป็นดัชนี
เปรียบเทียบความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์ระหว่างโมเดลสมมติฐาน (hypothesized 
model) กับโมเดลอิสระ (independence model) มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ CFI เข้าใกล้ 1 
มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลสมมติฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ (Hu & Betler, 1999) 

2.6. ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด (Parsimony Goodness of Fit Index: PGFI) 
เป็นดัชนีที่แสดงถึงความกลมกลืนและความซับซ้อนของตัวแบบ ที่ให้ค่าดัชนีต่ ากว่าค่าสถิติพ้ืนฐาน          
ตัวอ่ืนๆ (Normed Indices) มีค่าระหว่าง 0-1 ค่า PGFI ไม่มีค่ามาตรฐานที่ชี้ว่าค่าสูงเท่าใดท่ีแสดงว่า
โมเดลมีความกลมกลืนแบบประหยัด แต่หากค่าของ PGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 
0.50 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลที่ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนแบบประหยัดกับข้อมูลเชิ งประจักษ์
มาก 

2.7. ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากก าลังสองเฉลี่ย  (Root Mean Square 
Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าดัชนีที่ไม่มีการเปลี่ยนแปลงตามองศาอิสระ โดยค่า 
RMSEA น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Close Fit) หาก
ค่า RMSEA มีค่าใกล้เคียงหรือไม่เกิน 0.08 ถือว่าโมเดลที่ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูล          
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เชิงประจักษ์ที่อยู่ในระดับยอมรับได้ แต่ถ้าสูงมากว่านี้ ถือว่าโมเดลที่ใช้ในการทดสอบไม่กลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Arbuckle, 1995) 

2.8. ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square Residual: 
RMR) เป็นค่าดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและ                   
ความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของประชากรกับการประเมินค่า ซึ่งดัชนีจะใช้ได้ดีเมื่อตัวแปร
สังเกตทั้งหมดเป็นตัวมาตรฐาน (Standard Variables) โดยที่ค่า RMR ใกล้ศูนย์มาก (ควรน้อยกว่า 
0.50) แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาเรื่อง รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการประกอบการโรงงาน  
อุตสาหกรรมไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (Survey and Development Research)  
โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย จ านวนทั้งสิ้น 573 ราย ผลการศึกษาสามารถ
แบ่งได้ 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยพ้ืนฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจง
ความถี่  (Frequency Distribution) ค่ าร้อยละ (Percentage) ค่ าเฉลี่ ย  (Mean) และค่ าส่ วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนที่ 2 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย   
โดยน าเสนอค่าสถิติ พ้ืนฐานได้แก่ การแจกแจงความถี่  (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
 ส่วนที่ 3 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ด้วยการ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้   
ในการวิเคราะห์   
  ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการเป็นผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย โดยการ
ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit 
Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ ในส่ วนประกอบที่ ส าคัญ ของโมเดล 
(Component Fit Measure) 
 ส่วนที่ 5 ผลการพัฒนารูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการเป็นผู้ประกอบการ
โรงงานอุตสาหกรรมไทย โดยน าเสนอรูปแบบที่พัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด (Parsimonious 
Model) 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติมี ดังนี้ 

n หมายถึง   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
   หมายถึง   ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
S.D.   หมายถึง   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   ค่าความเบ้ (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง   ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
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สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติมี ดังนี้ 
r หมายถึง ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) 
2                         หมายถึง   ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
df     หมายถึง   องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
2/df  หมายถึง สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  

(Chi-square Statistic Comparing the Tested Model 
and the Independent Model with the Saturated 
Model) 

GFI หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index)  
AGFI หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว  

(Adjusted Goodness of Fit Index)  
CFI หมายถึง   ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน (Comparative Fit Index)  
PGF หมายถึง   ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืนแบบประหยัด  

(Parsimony Goodness of Fit Index) 
RMSEA   หมายถึง   ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือของ 

การประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation) 

RMR หมายถึง ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของ
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของ
ประชากร (Root Mean Square Residual) 

λ หมายถึง น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
S.E. หมายถึง   ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  

(Square Multiple Correlation) 
P   หมายถึง   ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 

สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 
  หมายถึง   ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 

                    หมายถึง   ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
                            หมายถึง   ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรที่ปลายลูกศรก่อให้เกิด 
       ความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปรทีห่ัวลูกศร 
           หมายถึง   ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปรที่ไม่ทราบทิศทาง
       ความเป็นสาเหตุ 
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สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
ME หมายถึง จริยธรรมทางการตลาด 
ME1 หมายถึง จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม 
ME1.1-ME1.6 หมายถึง ตัวชี้วัดที่ 1-6 จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม 
ME 2 หมายถึง จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน 
ME2. -ME2.2 หมายถึง ตัวชี้วัดที่ 1-2 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 
 ต่อคู่แข่งขัน 
ME 3 หมายถึง จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ 
ME3.1-ME3.7 หมายถึง ตัวชี้วัดที่ 1-7 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 
 ต่อหน่วยงานราชการ 
ME 4 หมายถึง จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า 
ME4.1-ME4.6 หมายถึง ตัวชี้วัดที่ 1-6 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 
 ที่มีต่อลูกค้า 
ME 5 หมายถึง จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน 
ME5.1-ME5.9 หมายถึง ตัวชี้วัดที่ 1-9 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 
 ที่มีต่อพนักงาน 
ME 6 หมายถึง จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม 
ME6.1-ME6.6 หมายถึง ตัวชี้วัดที่ 1-6 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 
 ที่มีต่อสังคม 
e หมายถึง ตัวแปรรบกวน (Error) ของแต่ละตัวแปร 
 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรม 
 จากการศึกษาปัจจัยพ้ืนฐานของโรงงานอุตสาหกรรม ได้แก่ ประเภทโรงงานอุตสาหกรรม 
โรงงานอุตสาหกรรมที่ด าเนินกิจการ ทุนจดทะเบียนของโรงงานอุตสาหกรรม สัดส่วนผู้ถือหุ้นของ
ชาวต่างชาติ จ านวนพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม ระยะเวลาด าเนินโรงงานอุตสาหกรรม และ
ท าเลที่ตั้งของโรงงานอุตสาหกรรม มีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางที่ 1  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย           
              (n=573) 

ปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย จ านวน (ราย) ร้อยละ 
การประกอบกิจการโรงงานอุตสาหกรรม   
โรงงานผลิตประกอบดัดแปลง หรือซ่อมแซม 
    เครื่องรับวิทยุ เครื่องรับโทรทัศน์ เครื่องกระจาย 
    เสียงหรือบันทึกเสียง เครื่องเล่นแผ่นเสียง  
    เครื่องบันทึกค าบอกเครื่องบันทึกเสียง 

62 10.8 
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ตารางที่ 1  (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย         
              (n=573) 

ปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย จ านวน (ราย) ร้อยละ 
โรงงานประกอบกิจการเก่ียวกับชิ้นส่วนรถยนต์  
    หรือรถพ่วง         

51 8.9 

โรงงานประกอบกิจการเก่ียวกับเครื่องแต่งกาย  
    ซึ่งมิใช่รองเท้า  

87 15.2 

โรงงานประกอบกิจการเก่ียวกับผลิตภัณฑ์พลาสติก  66 11.5 
โรงงานท าเครื่องเรือนหรือเครื่องตบแต่งในอาคาร 
    จากไม้ แก้ว ยาง หรืออโลหะอ่ืน  

53 9.2 

โรงงานประกอบกิจการเก่ียวกับเมล็ดพืช หรือหัวพืช 44 7.7 
โรงงานประกอบกิจการเก่ียวกับสัตว์ ซึ่งมิใช่สัตว์น้ า  28 4.9 
โรงงานประกอบกิจการเก่ียวกับผัก พืช หรือผลไม้  21 3.7 
โรงงานประกอบกิจการเก่ียวกับสิ่งทอ ด้าย หรือ 
    เส้นใยซึ่งมิใช่ใยหิน (Asbestos)  

30 5.2 

โรงงานผลิตรองเท้า หรือชิ้นส่วนของรองเท้า  
    ซึ่งมิได้ท าจากไม้ ยางอบแข็ง ยางอัดเข้ารูป หรือ 
    พลาสติกอัดเข้ารูป  

53 9.2 

โรงงานประกอบกิจการเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อโลหะ  33 5.8 
โรงงานประกอบกิจการอ่ืนๆ  เช่น อุปกรณ์ไฟฟ้า  
    เครื่องมืออุปกรณ์วิทยาศาสตร์ อัญมณี  
    พลังงานไฟฟ้า ผลิตแผ่นซีดี เครื่องดนตรี เป็นต้น 

45 7.9 

รวม 573 100.0 
โรงงานอุตสาหกรรมที่ด าเนินกิจการอยู่   
โรงงานจ าพวกที่ 1  เครื่องจักรไม่เกิน 20 แรงม้า 172 30.0 
โรงงานจ าพวกที่ 2  เครื่องจักรเกิน 20 แรงม้า             
                        แต่ไม่เกิน 50 แรงม้า 

88 15.4 

โรงงานจ าพวกที่ 3  เครื่องจักรเกิน 50 แรงม้า 313 54.6 
รวม 573 100.0 

ทุนจดทะเบียนของโรงงานอุตสาหกรรม    =25.62 S.D.=1.44 
ไม่เกิน 10 ล้านบาท 72 12.6 
11-50 ล้านบาท 394 68.8 
51 ล้านบาทข้ึนไป 107 18.7 

รวม 573 100.0 
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ตารางที่ 1  (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย         
              (n=573) 

ปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย จ านวน (ราย) ร้อยละ 
สัดส่วนผู้ถือหุ้นของชาวต่างชาติ   =20.16 S.D.=0.65 
ไม่เกิน 25 % 311 54.3 
26-50% 150 26.2 
51-75%  88 15.4 
76-100% 24 4.2 

รวม 573 100.0 
จ านวนพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม    =61.23 S.D.=1.49 
ไม่เกิน 50 คน 198 34.6 
51-100 คน 314 54.8 
101 คนขึ้นไป 61 10.6 

รวม 573 100.0 
ระยะเวลาด าเนินโรงงานอุตสาหกรรม    =12.15 S.D.=0.38 
ไม่เกิน 10 ปี  169 29.5 
11-20 ปี 337 58.8 
20 ปีขึ้นไป 67 11.7 

รวม 573 100.0 
ท าเลที่ตั้งของโรงงานอุตสาหกรรม     
กรุงเทพมหานคร 84 14.7 
ปริมณฑล 112 19.5 
ต่างจังหวัด 377 65.8 

รวม 573 100.0 
  

 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย  จ านวนทั้งสิ้น 
573 ราย มีการประกอบกิจการโรงงานอุตสาหกรรมเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายซึ่งมิใช่รองเท้า คิดเป็น          
ร้อยละ 15.2 รองลงมาได้แก่ โรงงานประกอบกิจการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์พลาสติก  คิดเป็นร้อยละ 
11.5 โรงงานผลิตประกอบดัดแปลง หรือซ่อมแซมเครื่องรับวิทยุ เครื่องรับโทรทัศน์ เครื่องกระจาย
เสียงหรือบันทึกเสียง เครื่องเล่นแผ่นเสียง เครื่องบันทึกค าบอกเครื่องบันทึกเสียง  คิดเป็นร้อยละ 
10.8 โรงงานท าเครื่องเรือนหรือเครื่องตบแต่งในอาคารจากไม้ แก้ว ยาง หรืออโลหะอ่ืนกับ
โรงงานผลิตรองเท้า หรือชิ้นส่วนของรองเท้า ซึ่งมิได้ท าจากไม้ ยางอบแข็ง ยางอัดเข้ารูป หรือ
พลาสติกอัดเข้ารูป คิดเป็นร้อยละ 9.2 เท่ากัน โรงงานประกอบกิจการเกี่ยวกับชิ้นส่ วนรถยนต์หรือ 
รถพ่วง คิดเป็นร้อยละ 8.9 โรงงานประกอบกิจการอ่ืนๆ เช่น อุปกรณ์ไฟฟ้า เครื่องมืออุปกรณ์
วิทยาศาสตร์ อัญมณี พลังงานไฟฟ้า ผลิตแผ่นซีดี เครื่องดนตรี เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 7.9 โรงงาน
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ประกอบกิจการเกี่ยวกับเมล็ดพืช หรือหัวพืช คิดเป็นร้อยละ 7.7 โรงงานประกอบกิจการเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์อโลหะ คิดเป็นร้อยละ 5.8 โรงงานประกอบกิจการเกี่ยวกับสิ่งทอ ด้าย หรือเส้นใยซึ่งมิใช่
ใยหิน (Asbestos) คิดเป็นร้อยละ 5.2 โรงงานประกอบกิจการเกี่ยวกับสัตว์ ซึ่งมิใช่สัตว์น้ า คิดเป็น
ร้อยละ 4.9 และโรงงานประกอบกิจการเกี่ยวกับผัก พืช หรือผลไม้ คิดเป็นร้อยละ 3.7 
 โรงงานอุตสาหกรรมที่ด าเนินกิจการอยู่เป็นโรงงานจ าพวกที่ 3 เครื่องจักรเกิน 50 แรงม้า
โดยส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 54.6 รองลงมาได้แก่ โรงงานจ าพวกที่ 1 เครื่องจักรไม่เกิน 20 แรงม้า 
คิดเป็นร้อยละ 30.0 และโรงงานจ าพวกที่ 2 เครื่องจักรเกิน 20 แรงม้าแต่ไม่เกิน 50 แรงม้า คิดเป็น
ร้อยละ 15.4 ทุนจดทะเบียน 11-50 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมาได้แก่ 51 ล้านบาท  
ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 18.7 และไม่เกิน 10 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 12.6 คิดเป็นทุนจดทะเบียน
เฉลี่ย 25.62 ล้านบาท 
 ส าหรับสัดส่วนผู้ถือหุ้นของชาวต่างชาติโดยส่วนใหญ่ร้อยละ 54.3 ถือหุ้นโดยชาวต่างชาติ         
ไม่เกิน 25 % รองลงมา 26-50% คิดเป็นร้อยละ 26.2 และ 51-75% คิดเป็นร้อยละ 15.4 และ   
76-100% คิดเป็นร้อยละ 4.2 โดยเฉลี่ยถือหุ้นโดยชาวต่างชาติร้อยละ 20.16 มีจ านวนพนักงาน    
ในโรงงานอุตสาหกรรม 51-100 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาได้แก่ ไม่เกิน 50 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 34.6 และ 101 คนขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 10.6 คิดเป็นมีจ านวนพนักงานในโรงงาน
อุตสาหกรรมเฉลี่ย 61.23 คน มีระยะเวลาด าเนินโรงงานอุตสาหกรรม 11-20 ปี โดยส่วนใหญ่คิดเป็น
ร้อยละ 58.8 ไม่เกิน 10 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.5 และ 20 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 11.7 คิดโดยเฉลี่ยมี
ระยะเวลาด าเนินโรงงานอุตสาหกรรม 12.15 ปี โดยส่วนใหญ่มีท าเลที่ตั้งของโรงงานอุตสาหกรรม  
ในต่างจังหวัด  คิดเป็นร้อยละ 65.8 รองลงมาได้แก่ ปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 19.5 และ
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 14.7 ตามล าดับ 
 

ส่วนที่ 2 จริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 จากการวิเคราะห์ระดับจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรม
ไทย มีรายละเอียดดังนี้ 
 

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับจริยธรรมทาง
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
              (n=573) 

จริยธรรมทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการ 
โรงงานอุตสาหกรรมไทย   S.D. แปลผล 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม 3.56 0.58 มาก 
1. พึงมีความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน  พนักงานในองค์กร
รับผิดชอบตามขอบเขตหน้าที่ ของตน มีความขยันหมั่นเพียร มีวินัย 
ท างานของตนอย่างเต็มความสามารถ 

3.58 0.76 มาก 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับจริยธรรม
ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
              (n=573) 

จริยธรรมทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการ 
โรงงานอุตสาหกรรมไทย   S.D. แปลผล 

2. พึงรักษาและรับผิดชอบ พนักงานในองค์กรมีการใช้ทรัพย์สินของ
นายจ้างให้ได้ประโยชน์ อย่างเต็มที่ และดูแลรักษา ไม่ให้เสื่อมเสีย/  
สูญ หาย  ไม่ ใช้ ท รัพ ย์ สิ น ของนายจ้ างทั้ งสั งหาริมทรัพ ย์  และ
อสังหาริมทรัพย์ ความรู้ทางวิชาการ เทคโนโลยี ข้อมูล เอกสารสิทธิ 
สิทธิ ลิขสิทธิ์ สิทธิบัตร ตลอดจนสิ่งประดิษฐ์ต่างๆ ในทางที่ไม่เกิด
ประโยชน์กับนายจ้างทั้งไม่น าไปใช้ประโยชน์ส่วนตัว หรือผู้อื่น 

3.42 0.89 มาก 

3. พึงระมัดระวังการประพฤติปฏิบัติ พนักงานในองค์กรมีการประพฤติ
ปฏิบัติอย่างระมัดระวัง ในเรื่อง ส่วนตัวที่อาจกระทบกระเทือนถึง
นายจ้าง เช่น การวางตัวในสังคม การใช้สิทธิทางการเมือ การใช้ข้อมูล
ของนายจ้างในทางหาประโยชน์ เป็นต้น 

3.59 0.92 มาก 

4. พึงหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏิบัติที่ขัดต่อผลประโยชน์ของนายจ้าง 
การท าธุรกิจแข่งขัน การซื้อหุ้นหรือเป็นหุ้นส่วนกับกิจการคู่แข่ง การรับ
ผลประโยชน์และเก่ียงข้องทางการเงินกับผู้ที่ท าธุรกิจกับนายจ้าง ซึ่งมี
ผลให้เกิดความได้เปรียบและเสียเปรียบในเชิงธุรกิจกับคู่ค้ารายอื่น 

3.71 0.93 มาก 

5. พึงหลีกเลี่ยงการรับของขวัญ พนักงานในองค์กรหลีกเลี่ยงการรับ
ของขวัญจากผู้ที่ท าธุรกิจกับนายจ้าง 

3.22 0.84 ปานกลาง 

6. พึงละเว้นจากการท างานให้ผู้ อ่ืน กิจการอ่ืน หรือนายจ้างคนอ่ืน   
เว้นแต่ในกรณีที่จ าเป็นต้องท าเพื่อหารายได้เพิ่มเติม ต้องรายงานให้
นายจ้างได้รับทราบ และจะต้องไม่เป็นอุปสรรคต่อการงานของนายจ้าง
โดยตรง ทั้งนี้ต้องเป็นงานที่นายจ้างเห็นสมควรให้ท าด้วย 

3.85 0.86 มาก 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 
ต่อคู่แข่งขัน 

3.63 0.60 มาก 

1. พึงละเว้นจากการกลั่นแกล้ง การให้ร้ายป้ายสี ทับถมไม่ว่าโดย
ทางตรงทางอ้อม หรือด้วยการข่มขู่ และกีดกันอันจะท าให้คู่แข่งขันเสีย
โอกาสอย่างไม่เป็นธรรม เช่น การขายตัดราคา การทุ่มสินค้าเข้าตลาด 
การแย่งขายเมื่อลูกค้าได้ตกลงใจที่จะซื้อจากคู่แข่งขันแน่นอนแล้ว การ
เอาข้อมูล ของคู่แข่งขันมาโดยมิชอบ เป็นต้น 

3.86 0.89 มาก 

2. พึงให้ความร่วมมือในการแข่งขัน เพื่อสร้างสภาวะตลาดที่ดี เช่น การ
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า หรือสร้างสรรค์สินค้า หรือบริการใหม่ๆ 
รวมทั้งการใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้เป็นประโยชน์ สูงสุด โดยการ
วางแผนร่วมกันป้องกันการขาดแคลนและการหาแหล่งชดเชย เป็นต้น 

3.39 0.88 ปานกลาง 

 



35 

 

ตารางท่ี 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับจริยธรรม
ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
              (n=573) 

จริยธรรมทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการ 
โรงงานอุตสาหกรรมไทย   S.D. แปลผล 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 
ต่อหน่วยงานราชการ 

3.69 0.63 มาก 

1. พึงท าธุรกิจกับหน่วยราชการอย่างตรงไปตรงมา ซื่อสัตย์สุจริต และ
เป็นธรรม มีอัธยาศัยไมตรีประหนึ่งลูกค้าทั่วไป 

3.51 0.61 มาก 

2. พึงปฏิบัติตามข้อก าหนดของกฎหมายในการเป็นผู้ประกอบการ   
ท าบัญชี เสียภาษีให้รัฐอย่างถูกต้องตรงตาม ลักษณะของธุรกิจ ไม่เปิด
โอกาสให้ข้าราชการประพฤติมิชอบในธุรกิจของตน 

3.86 0.55 มาก 

3. พึงละเว้นจากการติดสินบน จ้างวานข้าราชการเพื่ออ านวยความ
สะดวกให้ตนในการประกอบ ธุรกิจใดๆ แม้ว่าธุรกิจนั้นจะไม่ผิด
กฎหมายก็ตาม 

3.69 0.84 มาก 

4. พึงละเว้นการให้ความร่วมมือ สนับสนุนการกระท าของข้าราชการ  
ที่มีต่อเจตนาท าการทุจริต ไม่ว่าในทางใดๆ แม้จะไม่เกี่ยวข้องเสียหาย
ต่อธุรกิจของตนเองก็ตาม 

3.82 0.77 มาก 

5. พึงละเว้นจากการให้ของขวัญ หรือของก านัลใดๆ แก่ข้าราชการ  
เว้นแต่จะเป็นแต่สิ่งของเล็กน้อยที่คนส่วนใหญ่ให้กันตามประเพณีนิยม 
พึงระลึกว่าการแสดงไมตรีจิตต่อข้าราชการนั้นเพียงการให้ความร่วมมือ 
การปฏิบัติตามกฎหมาย และการมีน้ าใจต่อกัน ย่อมเป็นการเหมาะสม
และเพียงพอแล้ว 

3.85 0.76 มาก 

6. พึงให้ความร่วมมือกับหน่วยราชการในการท าตามหน้าที่พลเมืองดี 
ให้ความช่วยเหลือในด้านต่างๆ ที่เป็นประโยชน์แก่สังคม และชุมชน
อย่างแท้จริง ทั้งนี้รวมถึงการเสียสละเวลา สิ่งของและปัจจัยต่างๆ 
ตามที่เหมาะสม 

3.75 0.69 มาก 

7. พึงมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อหน่วยราชการ ไม่มีอคติ
หรือไม่พยายามหลีกเลี่ยงที่จะติดต่อด้วย พึงเชื่อว่านักธุรกิจสามารถ
ร่วมมือกับราชการแก้ไขปัญหาที่มีอยู่ รวมทั้งป้องกัน ปัญหาที่อาจ
เกิดขึ้นได้ 

3.33 0.77 ปานกลาง 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า 3.50 0.64 มาก 
1. พึงขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม  มีก าไรตามสัดส่วนที่
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและ บริการ 

3.45 0.83 มาก 

2. พึงขายสินค้าและบริการให้ถูกต้อง ตามจ านวนคุณภาพ ราคาที่   
ตกลงกัน และมีความรับผิดชอบ ตามภาระผูกพันของตน 

3.56 0.76 มาก 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับจริยธรรม
ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
              (n=573) 

จริยธรรมทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการ 
โรงงานอุตสาหกรรมไทย   S.D. แปลผล 

3. พึงดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน ไม่เลือกที่รัก
มักที่ชัง ให้โอกาสเท่าเทียมกัน ที่จะซื้อสินค้าและรับบริการไม่ว่าใน
สภาวะใด ในภาวะการขาดแคลนสินค้า ราคาสินค้า โภคภัณฑ์สูงขึ้น 
การจัดรายการส่งเสริมการขาย เป็นต้น 

3.39 0.77 ปานกลาง 

4. พึงละเว้นการกระท าใดๆที่ควบคุมการตัดสินใจของลูกค้า การซื้อ
หรือรับบริการ โดยใช้ความใหญ่ขององค์กรของตนเป็นเครื่องต่อรอง 
หรือการซื้อขายโดยวิธีต่างตอบแทนกัน หรือสร้างเงื่อนไขก าหนดให้
ลูกค้าต้องท าตาม 

3.42 0.85 มาก 

5. พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพื่อท าให้สินค้ามีราคาสู งขึ้นโดยไม่มี
เหตุผล เช่น การกักตุนสินค้า ปล่อยข่าวอันเป็นเท็จ เพื่อให้ลูกค้า
หลงเชื่อต้องซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าในสภาพที่ไม่เหมาะสม หรือไม่จ าเป็น 

3.57 0.81 มาก 

6. พึงปฏิบัติต่อลูกค้าและให้บริการอย่างมีน้ าใจ ไมตรี มีอัธยาศัย ที่ดี
ต่อกัน การมีใจบริการ (Service Mind) เน้นการสร้างความประทับใจ
ในบริการ 

3.61 0.84 มาก 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 
ที่มีต่อพนักงาน 

3.76 0.69 มาก 

1. พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม  กับความสามารถและ
ลักษณะงาน รวมทั้งการให้รางวัลเมื่อธุรกิจมีก าไรมากขึ้นหรือธุรกิจ    
ดีขึ้น 

3.45 0.79 มาก 

2. พึงเอาใจใส่ในสวัสดิการ สถานที่ท างาน สภาพการท างาน และ
สภาพความเป็นอยู่ของพนักงาน ให้ถูกสุขลักษณะ มีความปลอดภัย 
รวมทั้งดูแลสุขภาพของพนักงานให้เหมาะสมกับสภาพการท างานด้วย 

3.76 0.80 มาก 

3. พึงพัฒนา ให้ความรู้เพื่อเพิ่มความช านาญและประสบการณ์ของ
พนักงานด้วยการให้การฝึกอบรม ให้ความรู้ความเข้าใจในงานที่ท าเป็น
อย่างดี ซึ่งจะเป็นการเพิ่มประสิทธิผลของงานส าหรับธุรกิจ โดยตรง 

3.88 0.81 มาก 

4. พึงให้ความเป็นธรรม การปกครองและพิจารณาผลตอบแทน  ไม่
เลือกที่รักมักที่ชัง ให้โอกาสใน การแสดงความสามารถเท่าเทียมกัน 
รวมทั้งให้สามารถออกความคิดเห็นได้โดยเสรี 

3.74 0.83 มาก 

5. พึงศึกษาและท าความเข้าใจ กับลักษณะนิสัยใจคอรวมทั้งความถนัด
ของพนักงานแต่ละคน ซึ่งท าให้รู้ว่าใครเหมาะกับงานประเภทใด และ
จะท าอย่างไรให้เขาท างานดีที่สุดและพอใจกับ งานที่ท า เพราะงานกับ
คนที่เหมาะสมกันย่อมมีผลงานดีกว่าเสมอ 

4.19 0.87 มาก 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับจริยธรรม
ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
              (n=573) 

จริยธรรมทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการ 
โรงงานอุตสาหกรรมไทย   S.D. แปลผล 

6. พึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล และความสามารถของพนักงาน และเก็บ
รักษาข้อมูลส่วนตัวไว้อย่างดี  ไม่จ่ายแจกหรือเปิดเผยโดยไม่ได้รับ
อนุญาต 

4.25 0.79 มากที่สุด 

7. พึงให้ความเชื่อถือไว้วางใจ มอบหมายงานที่มีความรับผิดชอบ
เพิ่มข้ึนให้ความยอมรับในฐานะที่ เป็นมนุษย์เหมือนกัน 

3.66 0.80 มาก 

8. พึงให้ค าแนะน าปรึกษา ให้ความช่วยเหลือเมื่อได้รับการร้องขอ หรือ
เมื่อเห็นว่าจ าเป็นทั้งในเร่ือง งานและเร่ืองส่วนตัวตามความเหมาะสม 

3.43 0.77 มาก 

9. พึงสนับสนุน ให้พนักงานได้ประพฤติตนเป็นพลเมืองดีมีโอกาส     
ท าประโยชน์ต่อสังคม 

3.49 0.76 มาก 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีตอ่สังคม 3.59 0.68 มาก 
1. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าให้สังคมเสื่อมทั้งความเสื่อม
ของจิตใจและความเสื่อมทางศีลธรรม อันส่งผลให้คนในสังคมขาด
คุณภาพและสร้างค่านิยมที่ผิด เช่น การเปิดแหล่งอบายมุข แหล่งการ
พนัน การฟอกเงิน การค้าประเวณี การค้ามนุษย์ การสนับสนุนและ
จัดหาเพื่อให้เกิดธุรกิจดังกล่าว  รวมทั้งการหลีกเลี่ยงการท าธุรกิจที่
สนับสนุนให้เกิดการท าผิดกฎหมาย เช่น การลักลอบสินค้า หนีภาษี
หรือสิ่งผิดกฎหมายมาจ าหน่าย เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งบั่นทอน
ศีลธรรมและความเจริญของสังคมทั้งสิ้น 

3.78 0.73 มาก 

2. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม เช่น การลักลอบน า สัตว์ป่าและของป่าหายาก ลักลอบ  
น าพันธุ์พืชต้องห้ามเข้าประเทศ การท าลายต้นน้ าล าธาร ป่าไม้       
การรุกล้ าทางน้ าสาธารณะ หรือสมบัติชาติเพื่อประโยชน์ส่วนตนเท่านั้น 

3.91 0.70 มาก 

3. พึงดูแลเอาใจใส่การประกอบกิจการของตน ป้องกันมิให้เป็นต้นเหตุ
ก่อมลภาวะให้สิ่งแวดล้อม และสังคม เช่น การจัดระบบระบายน้ าทิ้ง 
การป้องกันเรื่องเสียงและกลิ่น การเก็บรักษารวมทั้ง ระบบป้องกัน
อัคคีภัยอันเป็นการป้องกันภัยให้ชุมชนได้ 

3.68 0.81 มาก 

4. พึงให้ความเคารพในสิทธิทางปัญญาของผู้ อ่ืน  หรือธุรกิจ อ่ืน         
ไม่ลอกเลียนความคิด การผลิต ลอกเลียนของต้นแบบของผู้ อ่ืน      
โดยไม่ได้รับอนุญาต 

3.42 0.75 มาก 

5. พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย ในชุมชนเพื่อการสร้างสรรค์สังคม  
โดยการสละเวลา ก าลังกาย ก าลังทรัพย์ตามความเหมาะสมของตน 

3.36 0.74 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับจริยธรรม
ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
              (n=573) 

จริยธรรมทางการตลาดส าหรบัผู้ประกอบการ 
โรงงานอุตสาหกรรมไทย   S.D. แปลผล 

6. พึ ง ใ ห้ ค ว าม ส น ใจ ใน เรื่ อ งก า รส ร้ า ง งาน แ ก่ ค น ใน ชุ ม ช น                       
ให้สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนนั้นๆ  อันจะสามารถท าให้ธุรกิจ
ก้าวหน้าและยังท าให้สังคมมีคนที่มีคุณภาพ มีรายได้ และพอใจในชีวิต 
ความเป็นอยู่ของตนเอง 

3.37 0.82 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.62 0.66 มาก 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยมีจริยธรรมทาง
การตลาดในระดับมาก ( =3.62) โดยมีจริยธรรมทางการตลาดระดับมากในด้านจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน (  =3.76) ด้านจริยธรรมทางการตลาดของ 
การเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ ( =3.69) ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อคู่แข่งขัน ( =3.63) ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ   
ที่มีต่อสังคม (  =3.59) ด้านจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม (  =3.56) 
และด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า (  =3.50) ตามล าดับ     
โดยจริยธรรมทางการตลาดในแต่ละด้านพบว่า 
 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม มีจริยธรรมทางการตลาด
ระดับมากเกี่ยวกับการพึงละเว้นจากการท างานให้ผู้อ่ืน ( =3.85) พึงหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏิบัติ
ที่ขัดต่อผลประโยชน์ของนายจ้าง ( =3.71) พึงระมัดระวังการประพฤติปฏิบัติ (  =3.59) พึงมี
ความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน ( =3.58) พึงรักษาและรับผิดชอบ ( =3.42) และมีจริยธรรม
ทางการตลาดระดับปานกลางเก่ียวกับการพึงหลีกเลี่ยงการรับของขวัญ ( =3.74) ตามล าดับ  
 

 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน มีจริยธรรมทาง
การตลาดระดับมากเกี่ยวกับการพึงละเว้นจากการกลั่นแกล้ง (  =3.86) และมีจริยธรรมทาง
การตลาดระดับปานกลางเกี่ยวกับการพึงให้ความร่วมมือในการแข่งขัน ( =3.39) ตามล าดับ  
 

 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ มีจริยธรรม
ทางการตลาดระดับมากเกี่ยวกับการพึงปฏิบัติตามข้อก าหนดของกฎหมายในการเป็นผู้ประกอบการ   
( =3.86) การพึงละเว้นจากการให้ของขวัญ หรือของก านัลใดๆ แก่ข้าราชการ (  =3.85) พึงให้
ความร่วมมือกับหน่วยราชการในการท าตามหน้าที่พลเมืองดี ( =3.75) พึงละเว้นการให้ความร่วมมือ
สนับสนุนการกระท าของข้าราชการที่มีต่อเจตนาท าการทุจริต (  =3.72) พึงละเว้นจากการติดสินบน            
( =3.69) พึงท าธุรกิจกับหน่วยราชการอย่างตรงไปตรงมา ( =3.51) และมีจริยธรรมทางการตลาด
ระดับปานกลางเกี่ยวกับการพึงมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อหน่วยราชการ (  =3.33) 
ตามล าดับ 
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 ด้านจริยธรรมทางกาตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า มีจริยธรรมทางการตลาด
ระดับมากเกี่ยวกับการพึงปฏิบัติต่อลูกค้าและให้บริการอย่างมีน้ า ใจ ไมตรี มีอัธยาศัยที่ดีต่อกัน          
( =3.61) พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพ่ือท าให้สินค้ามีราคาสูงขึ้นโดยไม่มีเหตุผล (  =3.57) พึงขาย
สินค้าและบริการให้ถูกต้อง (  =3.56) พึงขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม  (  =3.45)          
พึงละเว้นการกระท าใดๆที่ควบคุมการตัดสินใจของลูกค้า ( =3.42) และมีจริยธรรมทางการตลาด
ระดับปานกลางเกี่ยวกับการพึงดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน  (  =3.39) 
ตามล าดับ 
 

 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน มีจริยธรรมทาง
การตลาดระดับมากที่สุดคือการพึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล ( =4.25) มีจริยธรรมทางการตลาดระดับ
มากเกี่ยวกับการพึงศึกษาและท าความเข้าใจ  (  =4.19) พึงพัฒนา (  =3.88) พึงเอาใจใส่           
ในสวัสดิการ (  =3.76) พึงให้ความเป็นธรรม (  =3.74) พึงให้ความเชื่อถือไว้วางใจ (  =3.66)    
พึงสนับสนุน ( =3.49) พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม (  =3.45) และพึงให้ค าแนะน า
ปรึกษา ( =3.43) ตามล าดับ 
 

 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม มีจริยธรรมทาง
การตลาดระดับมากเกี่ยวกับการพึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม (  =3.91) พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าให้สังคมเสื่อม (  =3.78) พึงดูแล    
เอาใจใส่การประกอบกิจการของตน  (  =3.68) พึงให้ความเคารพในสิทธิทางปัญญาของผู้ อ่ืน         
(  =3.42) มีจริยธรรมทางการตลาดระดับปานกลางเกี่ยวกับการพึงให้ความสนใจในเรื่องการ    
สร้างงานแก่คนในชุมชน ( =3.37) พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย ( =3.36) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์  
 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ด้วยการตรวจสอบ
ลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ มีรายละเอียดดังนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรจริยธรรมทางการตลาด
ส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย ซึ่งวัดจากจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่อ
อุตสาหกรรม จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน จริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ
ที่มีต่อลูกค้า จริยธรรมทางทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน จริยธรรมทาง
ทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม รวมทั้งสิ้น 36 ตัวบ่งชี้ ดังตารางที่ 3 
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ตารางท่ี 3  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ้ 
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal Distribution) 

ME1.1-1.6 -0.031 ถึง 0.017 -0.792 ถึง 0.221  
ME2.1-2.2 -0.415 ถึง -0.067 -0.042 ถึง 0.325  
ME3.1-3.7 -0.388 ถึง 0.085 -0.675 ถึง 0.293  
ME4.1-4.6 -0.402 ถึง 0.005 -0.586 ถึง 0.047  
ME5.1-5.9 -0.669 ถึง -0.170 -0.311 ถึง 0.744  
ME6.1-1.6 -0.738 ถึง -0.111 -0.698 ถึง 0.524  

  
 จากตารางที่ 3 พบว่าจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย
นั้น ด้านจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.031 
ถึง 0.017 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.792 ถึง 0.221 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน  ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.415 ถึง -0.067 และค่า Kurtosis          
อยู่ระหว่าง -0.042 ถึง 0.325 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงาน
ราชการ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.388 ถึง 0.085 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.675 ถึง 
0.293 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ค่า Skewness อยู่ระหว่าง 
-0.402 ถึง 0.005 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.586 ถึง 0.047 ด้านจริยธรรมจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.669 ถึง -0.170 
และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.311 ถึง 0.744 และด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม  ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.738 ถึง -0.111 และค่า Kurtosis         
อยู่ระหว่าง -0.698 ถึง 0.524 นั่นคือตัวแปรจริยธรรมทางการตลาดทั้ง 6 ด้านต่างมีความเหมาะสม   
ที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ทั้งนี้เนื่องจาก  
ค่าความเบ้  (Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์ ) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ไม่เกิน 1.50        
(ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) (Hoogland & Boomsma, 
1998) ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิเคราะห์จะมีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูล
แบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ 
(Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542) 
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 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 

 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์จริยธรรมทางการตลาด
ส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจริยธรรม
ทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 6 ตัวบ่งชี้             
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.339* ถึง 0.597* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ด้านจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ ใช้วัดจ านวน 2     
ตัวบ่งชี้ มีความสัมพันธ์อยู่เท่ากับ 0.418* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของ       
การเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 7 ตัวบ่งชี้   
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.310* ถึง 0.611* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ด้านจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 6     
ตัวบ่งชี้ มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.320* ถึง 0.620* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ด้านจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 9 
ตัวบ่งชี้ มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.320* ถึง 0.578* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และด้านจริยธรรม
ทาการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 6 
ตัวบ่งชี้ มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.322* ถึง 0.582* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ ใช้วัด จริยธรรมทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยทั้ง 6 ด้านมีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) ซึ่งเป็นอีก
ข้อตกลงเบื้องต้นก่อนน าข้อมูลไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) แสดงให้เห็นว่าตัวแปรต่างๆ   
มีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ได้อย่างแท้จริง ดังตารางที่ 4 
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ตารางท่ี 4 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรจริยธรรมทางการตลาดที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
ตัวแปร ME1.1 ME1.2 ME1.3 ME1.4 ME1.5 ME1.6 ME2.1 ME2.2 ME3.1 ME3.2 ME3.3 ME3.4 ME3.5 ME3.6 ME3.7 ME4.1 ME4.2 ME4.3 ME4.4 ME4.5 ME4.6 

 ค่าสหสัมพันธเ์พียร์สันโพรดกัซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r)  
ME1.1 1.000                     
ME1.2 0.536* 1.000                    
ME1.3 0.465* 0.592* 1.000                   
ME1.4 0.363* 0.378* 0.318* 1.000                  
ME1.5 0.371* 0.364* 0.367* 0.597* 1.000                 
ME1.6 0.408* 0.480* 0.540* 0.339* 0.309* 1.000                
ME2.1 0.353* 0.307* 0.308* 0.491* 0.409* 0.322* 1.000               
ME2.2 0.472* 0.497 0.372* 0.351* 0.315* 0.279* 0.418* 1.000              
ME3.1 0.411* 0.527* 0.408* 0.323* 0.353* 0.204* 0.372* 0.355* 1.000             
ME3.2 0.356* 0.392* 0.364* 0.398* 0.325* 0.310* 0.256* 0.376* 0.386* 1.000            
ME3.3 0.415* 0.418* 0.324* 0.380* 0.457* 0.283* 0.278* 0.231* 0.382* 0.611* 1.000           
ME3.4 0.460* 0.407* 0.434* 0.432* 0.368* 0.243* 0.305* 0.391* 0.383* 0.476* 0.575* 1.000          
ME3.5 0.302* 0.300* 0.421* 0.404* 0.344* 0.279* 0.285* 0.291* 0.337* 0.438* 0.567* 0.443* 1.000         
ME3.6 0.424* 0.437* 0.402* 0.406* 0.342* 0.396* 0.349* 0.429* 0.418* 0.310* 0.342* 0.473* 0.306* 1.000        
ME3.7 0.380* 0.300* 0.301* 0.337* 0.129* 0.243* 0.276* 0.206* 0.344* 0.390* 0.310* 0.392* 0.318* 0.488* 1.000       
ME4.1 0.484* 0.407* 0.361* 0.325* 0.308* 0.270* 0.447* 0.439* 0.386* 0.316* 0.365* 0.401* 0.278* 0.553* 0.539* 1.000      
ME4.2 0.478* 0.371* 0.374* 0.380* 0.280* 0.374* 0.355* 0.377* 0.289* 0.368* 0.435* 0.419* 0.302* 0.526* 0.527* 0.620* 1.000     
ME4.3 0.561* 0.559* 0.405* 0.337* 0.155* 0.335* 0.210* 0.297* 0.423* 0.343* 0.383* 0.279* 0.181* 0.417* 0.285* 0.336* 0.323* 1.000    
ME4.4 0.365* 0.453* 0.450* 0.325* 0.301* 0.308* 0.273* 0.284* 0.307* 0.254* 0.307* 0.321* 0.188* 0.294* 0.304* 0.345* 0.399* 0.467* 1.000   
ME4.5 0.395* 0.483* 0.439* 0.319* 0.343* 0.316* 0.224* 0.372* 0.228* 0.390* 0.379* 0.346* 0.325* 0.424* 0.335* 0.381* 0.365* 0.420* 0.480* 1.000  
ME4.6 0.512* 0.336* 0.408* 0.440* 0.477* 0.456* 0.224* 0.218* 0.360* 0.206* 0.256* 0.336* 0.208* 0.236* 0.221* 0.320* 0.369* 0.345* 0.338* 0.343* 1.000 
*P<0.05 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรจริยธรรมทางการตลาดที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
ตัวแปร ME5.1 ME5.2 ME5.3 ME5.4 ME5.5 ME5.6 ME5.7 ME5.8 ME5.9 ME6.1 ME6.2 ME6.3 ME6.4 ME6.5 ME6.6 

 ค่าสหสัมพันธเ์พียร์สันโพรดกัซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
ME5.1 1.000               
ME5.2 0.601* 1.000              
ME5.3 0.344* 0.360* 1.000             
ME5.4 0.578* 0.552* 0.387* 1.000            
ME5.5 0.443* 0.371* 0.352* 0.362* 1.000           
ME5.6 0.400* 0.313* 0.430* 0.365* 0.606* 1.000          
ME5.7 0.323* 0.381* 0.374* 0.388 0.340* 0.384* 1.000         
ME5.8 0.415* 0.350* 0.320* 0.466* 0.497* 0.469* 0.470* 1.000        
ME5.9 0.494* 0.472* 0.408* 0.357* 0.370* 0.391* 0.409* 0.339* 1.000       
ME6.1 0.364* 0.377* 0.256* 0.331* 0.232* 0.249* 0.293* 0.286* 0.398* 1.000      
ME6.2 0.345* 0.439* 0.239* 0.423* 0.249* 0.259* 0.221* 0.350* 0.416* 0.575* 1.000     
ME6.3 0.424* 0.439* 0.199* 0.366* 0.290* 0.196* 0.133* 0.214* 0.470* 0.459* 0.385* 1.000    
ME6.4 0.374* 0.291* 0.384* 0.376* 0.141* 0.151* 0.161* 0.175* 0.290* 0.463* 0.322* 0.464* 1.000   
ME6.5 0.391* 0.268* 0.218* 0.375* 0.213* 0.209* 0.195* 0.189* 0.161* 0.384* 0.413* 0.336* 0.536* 1.000  
ME6.6 0.344* 0.271* 0.302* 0.304* 0.354* 0.317* 0.177* 0.324* 0.216* 0.394* 0.452* 0.395* 0.378* 0.582* 1.000 

 
*P<0.05 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
รูปแบบรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย              
โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit 
Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ ในส่ วนประกอบที่ ส าคัญ ของโมเดล 
(Component Fit Measure) มีรายละเอียดดังนี้  
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ในครั้งนี้
เป็นการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) ของรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย        
ที่ได้จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ เป็นการยืนยัน    
ตัวบ่งชี้จริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย มีจ านวนทั้งสิ้น 36  
ตัวบ่งชี้ จาก 6 องค์ประกอบ ซึ่งสามารถเขียนอยู่ในรูปโมเดลองค์ประกอบด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
Amos version 6.0 ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 โมเดลองค์ประกอบของจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ 
โรงงานอุตสาหกรรมไทยที่ได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ
โรงงานอุตสาหกรรมไทย จากกรอบแนวคิดในการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 6.0 
ได้ดังภาพที่ 2 
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2 = 1,643.705, df = 568, GFI = 0.965, RMR= 0.040, RMSEA = 0.031 
 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ 
โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
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 จากภาพที่ 2 พบว่า โมเดลองค์ประกอบของรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก
ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติ          
ไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.894 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือ         
น้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัว
ได้แก่ GFI=0.965, AGFI=0.925, CFI=0.977 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI=0.653 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป           
ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี  RMR=0.040 และ RMSEA=0.031             
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่ารูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ
โรงงานอุตสาหกรรมไทยพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 5  
 

ตารางท่ี 5 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์   
 

ดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์ 
2/df <3 2.894 
GFI ≥0.90 0.965 
AGFI ≥0.90 0.925 
CFI ≥0.90 0.977 
PGFI ≥0.50 0.653 
RMR <0.05 0.040 

RMSEA <0.05 0.031 
สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

  

 เมื่อน าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยมาพิจารณา    
แยกส่วนของโมเดลเพ่ือประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล 
(Component Fit Measure) พบว่าโมเดลองค์ประกอบของจริยธรรมทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของ
องค์ประกอบทั้ง 6 มีค่าเป็นบวก โดยจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า 
มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading=0.996) และมีความผันแปรร่วมกันกับจริยธรรมทาง
การตลาดร้อยละ 99.2 รองลงมาได้แก่ จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อ
หน่วยงานราชการ (Factor Loading=0.995) และมีความผันแปรร่วมกันกับจริยธรรมทางการตลาด
ร้อยละ 99.0  จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ ป ระกอบการที่ มี ต่ อสั งคม (Factor 
Loading=0.949) และมีความผันแปรร่วมกันกับจริยธรรมทางการตลาดร้อยละ 90.1  จริยธรรม
ทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน (Factor Loading=0.901) และมีความผัน
แปรร่วมกันกับจริยธรรมทางการตลาดร้อยละ 81.2 จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่อ
อุตสาหกรรม (Factor Loading=0.892) และมีความผันแปรร่วมกันกับจริยธรรมทางการตลาด   
ร้อยละ 79.6 และจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน (Factor 
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Loading=0.822) และมีความผันแปรร่วมกันกับจริยธรรมทางการตลาดร้อยละ 67.5  ตามล าดับ   
อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของจริยธรรมทางการตลาด
เท่ากับ 0.974 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการ 
ผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.861 ดังตารางที่ 6 
  

ตารางที่ 6 ผลของโมเดลองค์ประกอบของจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทยที่ได้จากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบของจริยธรรมทางการตลาด น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 
ส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย b S.E. Beta  

องค์ประกอบที่ 1 จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่
มีต่ออุตสาหกรรม 

1.048 0.157 0.892 0.796 

องค์ประกอบที่ 2 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน 

1.168 0.158 0.822 0.675 

องค์ประกอบที่ 3 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ  

1.356 0.180 0.995 0.990 

องค์ประกอบที่ 4 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า 

0.848 0.133 0.996 0.992 

องค์ประกอบที่ 5 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน 

1.166 0.159 0.901 0.812 

องค์ประกอบที่ 6 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม 

1.000  0.949 0.901 

ตัวบ่งชี้จริยธรรมทางการตลาด ρc = 0.974, ρv = 0.861 
 

 นอกจากนี้เมื่อน ามาโมเดลองค์ประกอบของจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมไทยมาพิจารณาแยกส่วนเพ่ือสร้างสเกลองค์ประกอบของจริยธรรมทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมไทย ในแต่ละตัวชี้วัดสามารถพิจารณาในรูปโมเดลย่อยได้ 6 โมเดลดังนี้ 
 1. โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม 
 โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม (ME1) พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวบ่งชี้ทั้ง 6 มีค่าเป็นบวก โดยตัวบ่งชี้ที่ 1 พึงรักษา
และรับผิดชอบ มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading=0.591) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม ร้อยละ 35.0 รองลงมา ได้แก่        
ตัวบ่งชี้ที่ 2 พึงมีความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน  (Factor Loading=0.574) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่อ อุตสาหกรรม ร้อยละ 32.9       
ตัวบ่งชี้ที่ 6 พึงละเว้นจากการท างานให้ผู้อ่ืน (Factor Loading=0.534) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม ร้อยละ 28.5 ตัวบ่งชี้ที่ 3    
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พึงระมัดระวังการประพฤติปฏิบัติ (Factor Loading=0.509) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม ร้อยละ 25.9 ตัวบ่งชี้ที่ 4 พึงหลีกเลี่ยงการ
ประพฤติปฏิบัติที่ขัดต่อผลประโยชน์ของนายจ้าง (Factor Loading= 0.346) มีความผันแปรร่วมกัน
กับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรมร้อยละ 12.0 และตัวบ่งชี้  
ที่  5 พึ งหลีกเลี่ ยงการรับของขวัญ  (Factor Loading=0.2861) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม ร้อยละ 8.2 ตามล าดับ อีกท้ัง
ยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของจริยธรรมทางการตลาดของ
พนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรมเท่ากับ 0.638 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิง
โครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 
0.237 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ที่ ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบจริยธรรมทาง
การตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรมได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวม
เชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ดังตารางที่ 7  
 ZME1 = 0.079 ZME1.1 + 0.079 ZME1.2 + 0.071 ZME1.3 + 0.025 ZME1.4 + 0.039 ZME1.5  
   + 0.074 ZME1.6 

 
ตารางที่ 7 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่อ
อุตสาหกรรมที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด

ของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม  น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

(ME1) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
1. พึงมีความซื่อสัตย์สุจริตในการ
ปฏิบัติงาน 

0.865 0.123 0.574 0.329 0.079 

2. พึงรักษาและรับผิดชอบ 0.983 0.137 0.591 0.350 0.079 
3. พึงระมัดระวังการประพฤติปฏิบัติ 0.905 0.138 0.509 0.259 0.071 
4. พึงหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏิบัติ 
ที่ขัดต่อผลประโยชน์ของนายจ้าง 

0.557 0.115 0.346 0.120 0.025 

5. พึงหลีกเลี่ยงการรับของขวัญ 0.611 0.115 0.286 0.082 0.039 
6. พึงละเว้นจากการท างานให้ผู้อ่ืน 1.000  0.534 0.285 0.074 
องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด 

ของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม ρc = 0.638, ρv = 0.237 
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 2. โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน 
 โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน (ME2) 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวบ่งชี้ทั้ง 2 มีค่าเป็นบวก โดยตัวบ่งชี้ที่ 1     
พึงละเว้นจากการกลั่นแกล้ง มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading=0.685) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน ร้อยละ 37.3 
รองลงมาคือ ตัวบ่งชี้ที่  2 พึงให้ความร่วมมือในการแข่งขัน  (Factor Loading=0.611) มีความ      
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน    
ร้อยละ 46.9 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) 
ของจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขันเท่ากับ 0.612 ตลอดจนค่าความ
ผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average 
Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.421 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ที่ ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขันได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือ
ผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ดังตารางที่ 8 
 ZME2  =  0.173 ZME2.1 + 0.215 ZME2.2  
 

ตารางที่  8  ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขันที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน  น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
(ME2) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

1. พึงละเว้นจากการกลั่นแกล้ง 1.000  0.685 0.373 0.173 
2. พึงให้ความร่วมมือในการแข่งขัน 0.838 0.104 0.611 0.469 0.215 

องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด 
ของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน ρc = 0.612, ρv = 0.421 

 

 3. โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงาน
ราชการ 
  โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ 
(ME3) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวบ่งชี้ทั้ง 7 มีค่าเป็นบวก โดยตัวบ่งชี้ที่ 6 
พึงให้ความร่วมมือกับหน่วยราชการในการท าตามหน้าที่พลเมืองดี  มีความส าคัญมากที่สุด (Factor 
Loading= 0.711) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ ร้อยละ 50.6 รองลงมาได้แก่ ตัวบ่งชี้ที่ 4 พึงละเว้นการให้ความ
ร่วมมือสนับสนุนการกระท าของข้าราชการที่มีต่อเจตนาท าการทุจริต (Factor Loading=0.627)       
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงาน
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ราชการ ร้อยละ 39.3 ตัวบ่งชี้ที่ 3 พึงละเว้นจากการติดสินบน (Factor Loading=0.589) มีความ  
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงาน
ราชการ ร้อยละ 34.7 ตัวบ่งชี้ที่ 7 พึงมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อหน่วยราชการ (Factor 
Loading=0.581) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ ร้อยละ 33.8 ตัวบ่งชี้ที่ 1 พึงท าธุรกิจกับหน่วยราชการอย่าง
ตรงไปตรงมา (Factor Loading=0.556) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ ร้อยละ 30.9 ตัวบ่งชี้ที่ 2 พึงปฏิบัติตาม
ข้อก าหนดของกฎหมายในการเป็นผู้ประกอบการ (Factor Loading=0.533) มีความผันแปรร่วมกัน
กับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ ร้อยละ 28.4 
และตัวบ่ งชี้ที่  5 พึ งละเว้นจากการให้ของขวัญ หรือของก านั ลใดๆ แก่ข้าราชการ  (Factor 
Loading=0.492) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ ร้อยละ 24.2 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability: ρc) ของจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงาน
ราชการเท่ากับ 0.785 ตลอดจนค่าความผันแปร ของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของ
การผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.345 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear 
Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ดังตารางที่ 9 
 ZME3 = 0.071 ZME3.1 + 0.022 ZME3.2 + 0.037 ZME3.3 + 0.047 ZME3.4+ 0.052 ZME3.5  
   + 0.078 ZME3.6 + 0.040 ZME3.7 
 

ตารางที่  9  ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการต่อ  น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
หน่วยงานราชการ (ME3) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

1. พึงท าธุรกิจกับหน่วยงานราชการอย่าง
ตรงไปตรงมา 

0.786 0.099 0.556 0.309 0.071 

2. พึงปฏิบัติตามข้อก าหนดของกฎหมาย
ในการเป็นผู้ประกอบการ 

0.672 0.087 0.533 0.284 0.022 

3. พึงละเว้นจากการติดสินบน 0.819 0.099 0.589 0.347 0.037 
4. พึงละเว้นการให้ความร่วมมือ 
สนับสนุนการกระท าของข้าราชการที่มี
ต่อเจตนาท าการทุจริต 

0.787 0.090 0.627 0.393 0.047 
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ตารางที่ 9 (ต่อ) ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการต่อ  น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
หน่วยงานราชการ (ME3) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

5. พึงละเว้นจากการให้ของขวัญ หรือของ
ก านัลใดๆ แก่ข้าราชการ 

0.642 0.089 0.492 0.242 0.052 

6. พึงให้ความร่วมมือกับหน่วยราชการใน
การท าตามหน้าที่พลเมืองดี 

1.025 0.108 0.711 0.505 0.078 

7. พึงมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความ
เชื่อถือต่อหน่วยราชการ 

1.000  0.581 0.338 0.040 

องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการ 

ต่อหน่วยงานราชการ 
ρc = 0.785, ρv = 0.345 

 

 4. โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า 
  โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า (ME4) 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวบ่งชี้ทั้ง 6 มีค่าเป็นบวก โดยตัวบ่งชี้ที่ 1 พึง
ขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading=0.697) มีความผัน
แปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ร้อยละ 
48.5 รองลงมาได้แก่ ตัวบ่งชี้ที่ 2 พึงขายสินค้าและบริการให้ถูกต้อง (Factor Loading=0.666)      
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อ
ลูกค้า ร้อยละ 44.3 ตัวบ่งชี้ที่ 3 พึงดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน  (Factor 
Loading=0.553) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ร้อยละ 30.6 ตัวบ่งชี้ที่ 5 พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพ่ือท าให้สินค้า      
มีราคาสูงขึ้นโดยไม่มีเหตุผล (Factor Loading=0.584) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ร้อยละ 34.1 ตัวบ่งชี้ที่ 4 พึงละเว้น
การกระท าใดๆ ที่ควบคุมการตัดสินใจของลูกค้า (Factor Loading=0.458) มีความผันแปรร่วมกัน
กับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ร้อยละ 21.0 และ  
ตัวบ่งชี้ที่  6 พึงปฏิบัติต่อลูกค้าและให้บริการอย่างมีน้ าใจ ไมตรี มีอัธยาศัยที่ดีต่อกัน  (Factor 
Loading=0.455) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ร้อยละ 20.7 ตามล าดับ อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability: ρc) ของจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า
เท่ากับ 0.744 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการ   
ผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.332 
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 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ที่ ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้าได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือ
ผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ดังตารางที่ 10 
 ZME4 = 0.034 ZME4.1 + 0.029 ZME4.2 + 0.023 ZME4.3 + 0.007 ZME4.4 + 0.027 ZME4.5 
   + 0.018 ZME4.6 
 

ตารางที่  10 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้าท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด

ของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า  น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

(ME4) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
1. พึงขายสินค้าและบริการในราคา
ยุติธรรม 

1.606 0.216 0.697 0.485 0.034 

2. พึงขายสินค้าและบริการให้ถูกต้อง 1.488 0.205 0.666 0.443 0.029 
3. พึงดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าทุกคน
อย่างเท่าเทียมกัน 

1.276 0.192 0.553 0.306 0.023 

4. พึงละเว้นการกระท าใดๆที่ควบคุม
การตัดสินใจของลูกค้า 

1.021 0.171 0.458 0.210 0.007 

5. พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพ่ือท าให้
สินค้ามีราคาสูงขึ้นโดยไม่มีเหตุผล 

1.296 0.189 0.584 0.341 0.027 

6. พึงปฏิบัติต่อลูกค้าและให้บริการอย่าง
มีน้ าใจ ไมตรี มีอัธยาศัยที่ดีต่อกัน 

1.000  0.455 0.207 0.019 

องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ρc = 0.744, ρv = 0.332 
 

 5.  โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน 
  โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน 
(ME5) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวบ่งชี้ทั้ง 9 มีค่าเป็นบวก โดยตัวบ่งชี้   
ที่ 1 พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม มีความส าคัญมากที่สุด (Factor Loading=0.791)     
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อ
พนักงาน ร้อยละ 62.5 รองลงมาได้แก่ ตัวบ่งชี้ที่ 4 พึงให้ความเป็นธรรม (Factor Loading=0.732) 
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่ม ี      
ต่อพนักงาน ร้อยละ 53.6 ตัวบ่งชี้ที่ 2 พึงเอาใจใส่ในสวัสดิการ (Factor Loading=0.716) มีความ
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน 
ร้อยละ 51.2 ตัวบ่งชี้ที่  9 พึงสนับสนุน (Factor Loading=0.591) มีความผันแปรร่วมกันกับ
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องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน ร้อยละ 34.9 ตัวบ่งชี้
ที่ 5 พึงศึกษาและท าความเข้าใจ (Factor Loading=0.579) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
จริยธรรมทางการตลาดของธุรกิจที่มีต่อพนักงาน ร้อยละ 33.5 ตัวบ่งชี้ที่ 8 พึงให้ค าแนะน าปรึกษา 
(Factor Loading=0.571) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการ
เป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน ร้อยละ 20.3 ตัวบ่งชี้ที่ 6 พึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล (Factor 
Loading=0.526) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน ร้อยละ 27.6 ตัวบ่งชี้ที่ 3 พึงพัฒนา (Factor Loading = 0.494)      
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อ
พนักงาน ร้อยละ 24.4 และตัวบ่งชี้ที่  7 พึงให้ความเชื่อถือไว้วางใจ  (Factor Loading=0.451)       
มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อ
พนักงาน ร้อยละ 32.6 ตามล าดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: 
ρc) ของจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงานเท่ากับ 0.842 ตลอดจน
ค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Average 
Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.379 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ที่ ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงานได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) 
หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ดังตารางที่ 11 
 ZME5 = 0.166 ZME5.1 + 0.103 ZME5.2 + 0.066 ZME5.3 + 0.110 ZME5.4+ 0.056 ZME5.5  
   + 0.019 ZME5.6 + 0.028 ZME5.7+ 0.052 ZME5.8 + 0.068 ZME5.9  
 
ตารางที่  11 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงานที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด

ของการเป็นผู้ประกอบการ น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

ที่มีต่อพนักงาน (ME5) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
1. พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่
เหมาะสม 

1.014 0.100 0.791 0.625 0.166 

2. พึงเอาใจใส่ในสวัสดิการ 1.035 0.109 0.716 0.512 0.103 
3. พึงพัฒนา 0.668 0.103 0.494 0.244 0.066 
4. พึงให้ความเป็นธรรม 1.060 0.110 0.732 0.536 0.110 
5. พึงศึกษาและท าความเข้าใจ 0.793 0.097 0.579 0.335 0.056 
6. พึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล 0.726 0.096 0.526 0.276 0.019 
7. พึงให้ความเชื่อถือไว้วางใจ 0.598 0.089 0.451 0.326 0.028 
8. พึงให้ค าแนะน าปรึกษา 0.818 0.101 0.571 0.203 0.052 
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ตารางที่ 11 (ต่อ) ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงานที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการ น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
ที่มีต่อพนักงาน (ME5) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

9. พึงสนับสนุน 1.000  0.591 0.349 0.068 
องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด

ของการเป็นผู้ประกอบการ 
ที่มีต่อพนักงาน 

ρc = 0.842, ρv = 0.379 

 
 6.  โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม 
  โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม (ME6) 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวชี้วัดทั้ง 6 มีค่าเป็นบวก โดยตัวบ่งชี้ที่ 4     
พึงให้ความเคารพในสิทธิทางปัญญาของผู้อ่ืน (Factor Loading=0.549) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม ร้อยละ 30.1 รองลงมา
ได้แก่ ตัวบ่งชี้ที่ 3 พึงดูแลเอาใจใส่การประกอบกิจการของตน  (Factor Loading=0.548) มีความ 
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม    
ร้อยละ 30.0 ตัวบ่งชี้ที่ 5 พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย (Factor Loading=0.530) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม ร้อยละ 28.1 
ตัวบ่งชี้ที่ 2 พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม  (Factor 
Loading=0.512) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม ร้อยละ 26.2 ตัวบ่งชี้ที่ 6 พึงให้ความสนใจในเรื่องการสร้างงานแก่คน  
ในชุมชน (Factor Loading=0.544) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม ร้อยละ 29.6 และตัวบ่งชี้ที่ 1 พึงละเว้นจากการประกอบ
ธุรกิจที่ท าให้สังคมเสื่อม (Factor Loading=0.501) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรม
ทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม ร้อยละ 25.6 อีกทั้งยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มี
ต่อสังคมเท่ากับ 0.706 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ย
ของการผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.286 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ที่ ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคมได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation)        
หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ดังตารางที่ 12 
 ZME6 = 0.025 ZME6.1 + 0.043 ZME6.2 + 0.036 ZME6.3 + 0.039 ZME6.4+ 0.027 ZME6.5  
   + 0.049 ZME6.6 
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ตารางที่  12 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม ที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม  น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
(ME6) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

1. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท า
ให้สังคมเสื่อม 

0.941 0.138 0.506 0.256 0.025 

2. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่
ท าลายทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม 

0.915 0.133 0.512 0.262 0.043 

3. พึงดูแลเอาใจใส่การประกอบกิจการ
ของตน 

1.217 0.169 0.548 0.300 0.036 

4. พึงให้ความเคารพในสิทธิทางปัญญา
ของผู้อ่ืน 

1.043 0.144 0.549 0.301 0.039 

5. พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย 0.890 0.099 0.530 0.281 0.027 
6. พึงให้ความสนใจในเรื่องการสร้างงาน
แก่คนในชุมชน 

1.000  0.544 0.296 0.049 

องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม ρc = 0.706, ρv = 0.286 
 

 จะเห็นว่ารูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย           
ที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืน
ของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่ง
ความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.894 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณา
ดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.965, 
AGFI=0.925, CFI=0.977 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI=0.653 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก าหนด
ไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR=0.040 และ RMSEA=0.031 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
เช่นเดียวกัน  จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยว่า“รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับ           
การประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์”       
 ตลอดจนรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย
รองรับการแข่งขันในตลาดสากลที่พัฒนาขึ้นต่างมีความตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) ทั้งนี้
เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) อยู่ระหว่าง 0.612 ถึง 0.842 
และโดยรวมเท่ากับ 0.974 ตามล าดับซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.60  (Hair et al., 2010) ถึงแม้ว่า
ค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Variance 
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Extracted: ρv) อยู่ระหว่าง 0.237 ถึง 0.421 และโดยรวมเท่ากับ 0.861 จะมีบางค่าเท่ากับ 0.237 
และ 0.286 ไม่ผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.50 ก็ตาม ซึ่ง Hatcher (1994) ได้กล่าวว่าบ่อยครั้งที่ค่าความ
ผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้จะมีค่าต่ ากว่า 0.50 
เมื่อเป็นเช่นนี้ให้พิจารณาที่ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งควรมากกว่า 0.60 และค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ควรมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) (Kline, 1994)  
 
ส่วนที่  5 ผลการพัฒนารูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงาน  
อุตสาหกรรมไทย โดยน าเสนอรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 
 
 รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้น
ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory 
Factor Analysis) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดล             
ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็น
อิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.894 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 ดัชนีทุกตัว  ได้แก่ GFI, 
AGFI, CFI ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 และดัชนี PGFI ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่
ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR, RMSEA ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน  
 ส าหรับรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย             
ที่พัฒนาขึ้นมีลักษณะเช่นไรตามสมติฐานการวิจัย พบว่า ตัวบ่งชี้ที่สามารถวัดจริยธรรมทางการตลาด
ส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยประกอบด้วย 35 ตัวบ่งชี้  จากทั้งหมด 36 ตัวบ่งชี้   
ใน 6 องค์ประกอบ ซึ่งตัวบ่งชี้ที่ถูกคัดออก ได้แก่ ตัวบ่งชี้ที่ ME1.5 พึงหลีกเลี่ยงการรับของขวัญ 
เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.286 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) 
จึงท าให้รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้น
ประกอบด้วย องค์ประกอบที่ 1 จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม (ตัวบ่งชี้ที่ 
1-4, 6) องค์ประกอบที่ 2 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน (ตัวบ่งชี้ที่ 
1-2) องค์ประกอบที่ 3 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ   
(ตัวบ่งชี้ที่ 1-7) องค์ประกอบที่ 4 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า   
(ตัวบ่งชี้ที่ 1-6) องค์ประกอบที่ 5 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน 
(ตัวบ่งชี้ที่ 1-9) และองค์ประกอบที่ 6 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม 
(ตัวบ่งชี้ที ่1-6) ในลักษณะดังภาพที่ 3        
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2 = 1,643.705, df = 568, GFI = 0.965, RMR= 0.040, RMSEA = 0.031 

 

ภาพที่ 3 รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
ที่พัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 

องค์ประกอบที่ 1 จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม (ME1) (λ=0.892) 
1. พึงมีความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน (λ=0.574) 
2. พึงรักษาและรับผิดชอบ (λ=0.591) 
3. พึงระมัดระวังการประพฤติปฏิบัติ (λ=0.509) 
4. พึงหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏิบัติที่ขัดต่อผลประโยชน์ของนายจ้าง (λ=0.346) 
5. พึงละเว้นจากการท างานให้ผู้อื่น (λ=0.534) 

องค์ประกอบที่ 3 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ (ME3)  
(λ=0.995) 
1. พึงท าธุรกิจกับหน่วยราชการอย่างตรงไปตรงมา (λ=0.556) 
2. พึงปฏิบัติตามข้อก าหนดของกฎหมายในการเป็นผู้ประกอบการ (λ=0.533) 
3. พึงละเว้นจากการติดสินบน (λ=0.589) 
4. พึงละเว้นการให้ความร่วมมือสนับสนุนข้าราชการที่มีต่อเจตนาทุจริต (λ=0.627) 
5. พึงละเว้นจากการให้ของขวัญหรือของก านัลใดๆ แก่ข้าราชการ (λ=0.492) 
6. พึงให้ความร่วมมือกับหน่วยราชการในการท าตามหน้าที่พลเมืองดี (λ=0.711) 
7. พงึมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อหน่วยราชการ (λ=0.581) 

 

องค์ประกอบที่ 2 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน (ME2) (λ=0.822) 
1. พึงละเว้นจากการกลั่นแกล้ง (λ=0.685) 
2. พึงให้ความร่วมมือในการแข่งขัน (λ=0.611) 

 

องค์ประกอบที่ 4 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า (ME4) (λ=0.996) 
1. พึงขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม (λ=0.697) 
2. พึงขายสินค้าและบริการให้ถูกต้อง (λ=0.666) 
3. พึงดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน (λ=0.553) 
4. พึงละเว้นการกระท าใดๆที่ควบคุมการตัดสินใจของลูกค้า (λ=0.458) 
5. พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพื่อท าให้สินค้ามีราคาสูงข้ึนโดยไม่มีเหตุผล (λ=0.584) 
6. พึงปฏิบัติต่อลูกค้าและให้บริการอย่างมีน้ าใจ ไมตรี มีอัธยาศัยที่ดีต่อกัน (λ=0.455) 

 

 

องค์ประกอบที่ 5 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน (ME5) (λ=0.901) 
1. พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม (λ=0.791) 
2. พึงเอาใจใส่ในสวัสดิการ (λ=0.716) 
3. พึงพัฒนา (λ=0.494) 
4. พึงให้ความเป็นธรรม (λ=0.732) 
5. พึงศึกษาและท าความเข้าใจ (λ=0.579) 
6. พึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล (λ=0.526) 
7. พึงให้ความเชื่อถือไว้วางใจ (λ=0.451) 
8. พึงให้ค าแนะน าปรึกษา (λ=0.571) 
9. พึงสนับสนุน (λ=0.591) 
 

 

องค์ประกอบที่ 6 จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม (ME6) (λ =0.949) 
1. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าให้สังคมเสื่อม (λ =0.506) 
2. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (λ =0.512) 
3. พึงดูแลเอาใจใส่การประกอบกิจการของตน (λ =0.548) 
4. พึงให้ความเคารพในสิทธิทางปัญญาของผู้อื่น (λ =0.549) 
5. พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย (λ =0.530) 
6. พึงให้ความสนใจในเรื่องการสร้างงานแก่คนในชุมชน (λ =0.544) 

 

 

จริยธรรมทางตลาด 
(Marketing 
Ethics: ME) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่องรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบพ้ืนฐานจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ
โรงงานอุตสาหกรรมไทย 

2. เพ่ือศึกษาระดับจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการเป็นผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย 

3. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการเป็น
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 

4. เพ่ือน าเสนอรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการเป็นผู้ประกอบการโรงงาน 
อุตสาหกรรมไทย 
 ประเภทการวิจัยคือ การวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (Survey and Development 
Research) ส าหรับประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับนั้น สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการวัดจริยธรรมทาง
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย นอกจากนี้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องยังสามารถ
น าโมเดลการวัด (Measurement Model) ที่พัฒนาขึ้นจากการวิจัยครั้งนี้ไปใช้ในก าหนดจริยธรรม
ทางการตลาดส าหรับอุตสาหกรรมเฉพาะด้านได้ด้วย เช่น โรงงานอุตสาหกรรมชิ้นส่วนยานยนต์ 
โรงงานอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ โรงงานอุตสาหกรรมสิ่งทอ เป็นต้น   
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสอบถามกลุ่มตัวอย่าง             
ผู้ประกอบโรงงานอุตสาหกรรม จ านวนทั้งสิ้น 573 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS version 6.0 โดยใช้ค่าสถิติอัน ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) และเทคนิคการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) 
ในการสรุปผลการวิจัย 
 

สรุปผลการวิจัย 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพื่อศึกษาองค์ประกอบพื้นฐานจริยธรรมทางการตลาดของ
การเป็นผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย  
 ปัจจัยพ้ืนฐานของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย จ านวนทั้งสิ้น 573 ราย          
มีการประกอบกิจการโรงงานอุตสาหกรรมเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายซึ่งมิใช่รองเท้า คิดเป็นร้อยละ 15.2 
เป็นโรงงานจ าพวกที่ 3 เครื่องจักรเกิน 50 แรงม้า โดยส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 54.6 ทุนจดทะเบียน
เฉลี่ย 25.62 ล้านบาท ถือหุ้นโดยชาวต่างชาติเฉลี่ย ร้อยละ 20.16 มีจ านวนพนักงานในโรงงาน
อุตสาหกรรมเฉลี่ย 61.23 คน มีระยะเวลาด าเนินโรงงานอุตสาหกรรมเฉลี่ย  12.15 ปี  ซึ่ ง           
โดยส่วนใหญ่มีท าเลที่ตั้งของโรงงานอุตสาหกรรมในต่างจังหวัด คิดเป็นร้อยละ 65.8  
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 วัตถุประสงค์การวิจั ยที่  2 เพื่ อศึกษาระดับจริยธรรมทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย  
 ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยมีจริยธรรมทางการตลาดในระดับมาก (  =3.62) 
โดยมีจริยธรรมทางการตลาดระดับมากในด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ    
ที่มีต่อพนักงาน (  =3.76) ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงาน
ราชการ (  =3.69) ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อคู่แข่งขัน            
(  =3.63) ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม (  =3.59)         
ด้านจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม ( =3.56) และด้านจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ( =3.50) ตามล าดับ  
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความตรงของจริยธรรมทาง
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้น
ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory 
Factor Analysis) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย ทั้งนี้
เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วน
ค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.894 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือ
น้อยกว่า 3 ดัชนีทุกตัว ได้แก่ GFI, AGFI, CFI ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 และดัชนี PGFI
ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR, RMSEA   
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน อีกทั้งรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดอุตสาหกรรมที่พัฒนาขึ้น
ต่างมีความตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) ทั้งนี้ เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability: ρc) อยู่ระหว่าง 0.612 ถึง 0.842 และโดยรวมเท่ากับ 0.974 ตามล าดับ
ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.60 (Hair et al., 2010) และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) อยู่ระหว่าง 0.237 ถึง 0.421 และโดยรวมเท่ากับ 0.861  ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป      
(ค่าสัมบูรณ์) (Kline, 1994) 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่  4 เพื่อน าเสนอรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 

ส าหรับรูปแบบที่พัฒนาขึ้น มีลักษณะเช่นไรตามสมติฐานการวิจัย พบว่า ตัวบ่งชี้ที่สามารถ
วัดจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย ประกอบด้วย 35 ตัวบ่งชี้
จากทั้งหมด 36 ตัวบ่งชี้  ใน 6 องค์ประกอบ ซึ่งตัวบ่งชี้ที่ถูกคัดออก ได้แก่ ตัวบ่งชี้ที่  ME1.5          
พึงหลีกเลี่ ยงการรับของขวัญ  เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading=0.286)          
ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) (Kline, 1994) จึงท าให้รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วย องค์ประกอบที่ 1 จริยธรรมทางการ
ตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม จ านวน 5 ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบที่ 2 จริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน จ านวน 2 ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบที่ 3 จริยธรรมทางการตลาด
ของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ จ านวน 7 ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบที่ 4 จริยธรรม
ทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า จ านวน 6 ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบที่ 5 จริยธรรม
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ทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน จ านวน 9 ตัวบ่งชี้ และองค์ประกอบที่ 6 
จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม จ านวน 6 ตัวบ่งชี้ ในลักษณะเชิง
ประหยัดอยู่ในรูปกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่พัฒนาขึ้น 
ในรูปกรอบแนวคิดในการวิจัย 

การอภิปรายผล 
 

องค์ประกอบที่ 1 จริยธรรมทางการตลาดของพนักงาน 
ที่มีต่ออุตสาหกรรม (ME1) 

1. พึงมีความซ่ือสัตย์สุจริตในการปฏิบัตงิาน 
2. พึงรักษาและรับผิดชอบ 
3. พึงระมัดระวังการประพฤตปิฏิบัต ิ
4. พึงหลีกเล่ียงการประพฤติขัดต่อผลประโยชน์ของ
นายจา้ง 
5. พึงละเว้นจากการท างานให้ผูอ้ื่น 

องค์ประกอบที่ 3 จริยธรรมทางการตลาดของ 
การเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ (ME3) 

1. พึงท าธุรกิจกับหนว่ยราชการอย่างตรงไปตรงมา 
2. พึงปฏิบัติตามข้อก าหนดของกฎหมายในการท าธุรกิจ 
3. พึงละเว้นจากการติดสินบน 
4. พึงละเว้นการให้ความร่วมมือ สนับสนุนการกระท า
ของข้าราชการที่มีต่อเจตนาท าการทุจรติ 
5. พึงละเว้นจากการให้ของขวัญ หรือของก านัลใดๆ แก่ 
ข้าราชการ 
6. พึงให้ความร่วมมือกับหนว่ยราชการในการท าตาม
หน้าที่พลเมืองดี 
7. พึงมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อหน่วย
ราชการ 

องค์ประกอบที่ 2 จริยธรรมทางการตลาดของ 
การเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน (ME2) 

1. พึงละเว้นจากการกลั่นแกล้ง 
2. พึงให้ความร่วมมือในการแข่งขัน 

องค์ประกอบที่ 5 จริยธรรมทางการตลาดของ 
การเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน (ME5) 

1. พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม 
2. พึงเอาใจใส่ในสวัสดิการ 
3. พึงพัฒนา 
4. พึงให้ความเป็นธรรม 
5. พึงศึกษาและท าความเข้าใจ 
6. พึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล 
7. พึงให้ความเชื่อถือไวว้างใจ 
8. พึงให้ค าแนะน าปรึกษา 
9. พึงสนับสนุน 

องค์ประกอบที่ 4 จริยธรรมทางการตลาดของ 
การเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลกูค้า (ME4) 

1. พึงขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม 
2. พึงขายสินค้าและบริการให้ถกูต้อง 
3. พึงดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าทกุคนอย่างเท่าเทียมกัน 
4. พึงละเว้นการกระท าใดๆที่ควบคุมการตัดสินใจของ
ลูกค้า 
5. พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพื่อท าให้สนิค้ามีราคาสูงขึ้น
โดยไม่มีเหตุผล 
6. พึงปฏิบัติต่อลูกค้าและให้บริการอยา่งมีน้ าใจ ไมตรี  

องค์ประกอบที่ 6 จริยธรรมทางการตลาดของ 
การเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม (ME6) 

1. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าให้สังคมเส่ือม  
2. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าลาย
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
3. พึงดูแลเอาใจใส่การประกอบกจิการของตน 
4. พึงให้ความเคารพในสิทธิทางปัญญาของผู้อื่น 
5. พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย 
6. พึงให้ความสนใจในเรื่องการสร้างงานแก่คนในชุมชน 

จริยธรรมทางการตลาด 
(Marketing Ethics: ME) 
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 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 การศึกษาพบว่าผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยส่วนใหญ่
มีการประกอบกิจการโรงงานอุตสาหกรรมเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายซึ่งมิใช่รองเท้าเท่านั้นอาจเป็น
เพราะเหตุผลที่มีเป็นสินค้าที่ซื้อใช้เป็นประจ าวัน อุปโภคของผู้บริโภคและหากอยู่ภาวะเศรษฐกิจ 
การเงิน การคลัง ถดถอยย่อมท าให้ผู้ผลิต (ต้นน้ าและกลางน้ า) โอกาสลดปริมาณคุณภาพสินค้า    
แต่ขายในราคาเดิมหรือมากกว่าโดยอ้างต้นทุนการผลิตและค่าขนส่งเป็นหลักสอดคล้องกับงานวิจัย
โดย Ghosh & Zaher (2011) อ้างถึงบทบาทส าคัญของจริยธรรมขึ้นอยู่กับภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ 
นโยบายการเงินการคลังของประเทศซึ่งผู้ผลิตอาจไม่ปฏิบัติตามนโยบายที่สัญญาไว้กับผู้บริโภค 
 กลุ่มอุตสาหกรรมประเภทเครื่องแต่งกายอยู่ในโรงงานประเภทที่ 3 คือเครื่องจักรเกิน 50 
แรงม้า ทุนจดทะเบียนเฉลี่ย 25.62 ล้านบาท ถือหุ้นโดยชาวต่างชาติ (20.16%) ต้องอาศัยเทคโนโลยี
เครื่องจักรที่ทันสมัยเพราะต้องลดต้นทุนท่ามกลางการแข่งขันจากตลาดต่างประเทศและ         
ตลาดภายในประเทศ ดังนั้นภาพลักษณ์องค์กรและตราสินค้าย่อมเป็นปัจจัยส าคัญต่อการรับรู้และ
เลือกซื้อของผู้บริโภคสอดคล้องกับงานวิจัยโดย Mulki & Jaramillo (2011) ที่ว่าหากอุตสาหกรรม
ต้องการได้เปรียบในการแข่งขันนอกจากนี้ตราสินค้ายังสะท้อนจริยธรรมขององค์กรธุรกิจอีกด้วย    
ซึ่ งส อดคล้ อ งกั บ งาน วิ จั ย  Story & Hess (2010); Singh, Iglesia & Batista-Foguet (2012) 
นอกจากนี้การวิจัยในวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ยังพบว่าจ านวนพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรมเฉลี่ย    
61 คน และมีระยะเวลาด าเนินโรงงานอุตสาหกรรมเฉลี่ย  12 ปี เหตุที่ เป็นเช่นนี้เพราะปัจจัย      
ส่วนบุคคลของพนักงานต้องใช้เวลาท าความเข้าใจด้านจริยธรรมและนโยบายวัฒนธรรมด้าน
จริยธรรมของกลุ่มอุตสาหกรรมสอดคล้องกับงานวิจัยโดย Fullerton (2013) Neswiswi (2014)     
ที่พบจากงานวิจัยว่าอายุ เชื้อชาติ เพศ ระดับการศึกษา ต าแหน่งงาน วาระการด ารงต าแหน่งและ
สภาพแวดล้อมในการท างานส่งผลต่อทัศนคติและการท าความเข้าใจต่อจริยธรรม แต่ขัดแย้งกับ
งานวิจัย โดย Rajeev (2012) ที่ เชื่อว่าเชื้อชาติ  ต าแหน่ งงาน วาระการด ารงต าแห น่ งและ
สภาพแวดล้อมในการท างานไม่ส่งผลต่อจริยธรรมขณะเดียวกันสภาพแวดล้อมการท างานโดยเฉพาะ
ในเขตต่างจังหวัดหรือปริมณฑลรอบนอกย่อมส่งผลต่อค่านิยมและวัฒนธรรมองค์กรซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Pimentel, Kuntz & Elenkov (2010)  
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยมีจริยธรรมทางการตลาด
ในระดับมากโดยเฉพาะจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงานสอดคล้อง
กับงานวิจัยโดย รัตนา ชัยกัลยา และปริญ ลักษิตามาศ (2558) ที่ว่าพนักงานประเภทขายหากท างาน
เป็นทีมย่อมส่งผลต่อคุณภาพลูกค้า นอกจากนี้การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงาน
ราชการสอดคล้องกับงานวิจัย  Institute for Management Education for Thailand: IMET 
(2018) ส าหรับนักการตลาดต้องส านึกในความรับผิดชอบต่อพฤติกรรมและการกระท าที่เป็นธรรมกับ
ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน           
( =3.76) ต่อหน่วยงานราชการ ( =3.69) ต่อคู่แข่งขัน ( =3.63) ต่อสังคม ( =3.59) ต่อธุรกิจ 
(  =3.56) และต่อลูกค้า (  =3.50) ตามล าดับ ระดับความคิดเห็นของผู้ประกอบการธุรกิจ
อุตสาหกรรมไทยอนึ่งจริยธรรมการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งมีความส าคัญอันดับสาม
สอดคล้องกับงานวิจัยโดย Akaah (1996) ที่อธิบายถึงคุณค่าจริยธรรมของอุตสาหกรรมโดยผู้บริหาร
ระดับสูงต้องมีบทบาทหน้าที่ในด้านจริยธรรมสูง ขณะที่จริยธรรมต่อสังคม  (Rajan, 2016) ที่ว่า
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การตลาดเชิงจริยธรรมกรณีความ  ไม่โปร่งใส ความไม่ซื่อสัตย์ ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้มาตรฐาน และสิทธิ
ส่วนบุคคล กรณีจริยธรรมต่ออุตสาหกรรมพบว่ามีความสอดคล้องกับงานวิจัยโดย Neswiswi (2014) 
ที่ว่าจริยธรรมต้องเข้มงวดจะสามารถน ามาใช้ในทางอุตสาหกรรมแต่ส าหรับกรณีจริยธรรมต่อลูกค้า
สอดคล้องกับ Langrehr (1994) ที่ว่าการเสนอผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าอาจไม่ต้องการหรือโฆษณาเกิน
ความเป็นจริงและเคารพสิทธิ โปร่งใส ยุติธรรม (Rajan, 2016) แต่ขัดแย้งกับ Thompson (1995) 
ศีลธรรมอาจเป็นรากฐาน คุณค่า ความเชื่อ วัฒนธรรม ส่งผลต่อการรับรู้ในมุมมองของผู้บริหารธุรกิจ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทยที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์อีกทั้งมีความตรง 
เชิงเสมือนสอดคล้องกับ Hair et al., (2010) และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป 
(Kline, 1994) ดังนั้นจึงยอมรับข้อสมมติฐานการวิจัยอีกด้วย 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่  4 เพ่ือน าเสนอรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย พบว่าองค์ประกอบที่ 1 ในหัวข้อพึงหลีกเลี่ยงการรับของ
รางวัลได้ถูกคัดออกเนื่องจากไม่ผ่านเกณฑ์น้ าหนักองค์ประกอบ 0.30 ขึ้นไป สอดคล้องกับ Kline 
(1994) ดังนั้นรูปแบบจริยธรรมการตลาดดังกล่าวสามารถสรุปว่าเป็นดังภาพที่ 2  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 การจัดอันดับความส าคัญจริยธรรมการตลาดของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมไทย 

ข้อเสนอแนะ 
 

จริยธรรมทางการตลาด 
(Marketing Ethics: ME) 

 

อันดับ 1 องค์ประกอบท่ี 5 (9 องค์ประกอบย่อย) การเป็นผู้ประกอบการต่อพนักงาน 

อันดับ 2 องค์ประกอบท่ี 3 (7 องค์ประกอบย่อย) การเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ 

อันดับ 3 องค์ประกอบท่ี 2 (2 องค์ประกอบย่อย) การเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน 

อันดับ 4 องค์ประกอบท่ี 6 (6 องค์ประกอบย่อย) การเป็นผู้ประกอบการต่อสังคม 

อันดับ 5 องค์ประกอบท่ี 1 (6 องค์ประกอบย่อย) พนักงานต่ออุตสาหกรรม 
(คัดออกองค์ประกอบท่ีว่า พึงหลีกเลี่ยงการรับของขวัญ) 

อันดับ 6 องค์ประกอบท่ี 4 (6 องค์ประกอบย่อย) การเป็นผู้ประกอบการต่อลูกคา้ 
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การวิจัยครั้งนี้ได้น าเสนอข้อเสนอแนะเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ 
 ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะที่เป็นแนวทางเสริมสร้างจริยธรรมทางการตลาดแก่ภาคโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย ดังนี้ 

1. หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องควรก าหนดนโยบายหรือมาตรการต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นเรื่อง
จริยธรรมทางการตลาดให้กับภาคโรงงานอุตสาหกรรมไทยได้ด าเนินตามมากยิ่งขึ้น เช่น ธุรกิจที่มี         
แนวทางการบริหารอย่างมีจริยธรรมได้รับการลดหย่อนค่าใช้จ่ายบางอย่างได้ (ภาษี ค่าธรรมเนียม 
เป็นต้น) และอาจจัดตั้งหน่วยงานพิเศษเฉพาะเพ่ือเป็นศูนย์กลางสนับสนุน ส่งเสริมแนะแนวทาง
ให้กับองค์กรต่างๆ ให้มีจริยธรรม ดังเช่น การจัดอบรมให้ความรู้เรื่องจริยธ รรมการท าธุรกิจทั้ง
ภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ สนับสนุนและเสริมสร้าง “เครือข่ายธุรกิจอย่างมีจริยธรรม” ให้เกิดขึ้น
อย่างแพร่หลายในสังคมธุรกิจ เป็นต้น 

2. หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องก าหนดบทลงโทษรุนแรงส าหรับผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทยโดยขาดหลักจริยธรรมในการด าเนินงาน ก่อให้เกิดผลเสียทั้งทางแพ่งและอาญา  
โดยในทางกฎหมายไม่ให้มีการยื่นอุทธรณ์เพ่ือยืดเวลา ให้พิจารณาไต่สวนจบแบบเบ็ดเสร็จ ถ้าผิดจริง
มีผลต่อยึดทรัพย์โดยทันที บันทึกชื่ออยู่ในเครดิตทางกฎหมาย ซึ่งผู้ประกอบการทุกรายต้องผ่านการ
ตรวจสอบอนุญาต เพ่ือป้องกันไม่ให้หาช่องทางกระท าผิดซ้ าอีก 

3. กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ และกรมโรงงาน กระทรวงอุตสหากรรม 
ร่วมมือกับภาคโรงงานอุตสาหกรรมไทยโดยน าตัวบ่งชี้จริยธรรมทางการตลาดของธุรกิจที่ได้จาก         
การวิจัยครั้งนี้ไปใช้ในการผลักดันนโยบายการอบรมพัฒนาความรู้ (Knowledge) ทักษะ (Skill) และ
จรรยาบรรณวิชาชีพ (Code of Ethics) โดยให้เครื่องหมายรับรองจริยธรรมทางการตลาดรวมถึง 
ต้องผ่านการรับรองคุณภาพมาตรฐาน ISO ก่อนน ามาวางจ าหน่าย เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและมั่นใจ
ให้แก่ลูกค้า ส่งผลให้ธุรกิจมีมาตรฐานอันพึงประสงค์ รวมถึงสามารถน าตัวบ่งชี้ที่ส าคัญไปจัดโครงการ
เพ่ิมศักยภาพการแข่งขันทางอุตสาหกรรมได้ 

4. ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Factor Loading) ของจริยธรรมทางการตลาด   
แต่ละด้าน จากการวิเคราะห์ Secondary Order Confirmatory Factor Analysis ท าให้ทราบว่า
จริยธรรมทางการตลาดด้านใดและตัวบ่งชี้ใดมีความส าคัญมากน้อย ซึ่งสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูล  
ในการเลือกและจัดล าดับความจ าเป็นเร่งด่วนเพ่ือก าหนดนโยบายเสริมสร้างให้ภาคโรงงาน
อุตสาหกรรมด าเนินงานโดยยึดหลักจริยธรรม ตัวอย่างเช่น การก าหนดอัตราค่าจ้างและผลตอบแทน
ที่เหมาะสมเอารัดเอาเปรียบผู้ใช้แรงงานจนเกินไป พร้อมทั้งจัดระบบสวัสดิการทางสังคมและ       
ค่ารักษาพยาบาลต่างๆ ให้ครอบคลุมและทั่วถึงยิ่งขึ้น เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุดเท่ากับ 
0.791 เป็นต้น 

5. รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย         
ที่พัฒนาขึ้นแล้วสามารถน ามาใช้ประเมินจริยธรรมทางการตลาดได้อย่างเป็นสากล  เพ่ือสรรหา
รูปแบบที่เหมาะสม มีความเป็นเอกภาพภายใต้หลักการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนเป็นส าคัญ 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
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1. ควรศึกษาสถานการณ์ของโรงงานอุตสาหกรรมไทยด้วยการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) และโครงสร้างตลาด (Market Structure) เพ่ือก าหนด
แผนการตลาดและกลยุทธ์การตลาดให้สามารถแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าอุตสาหกรรมและผู้บริโภค
โดยรวม 

2. ควรศึกษาแบบจ าลองพลังห้าด้าน (Five Forces Model) ที่ได้รับผลกระทบจากการ
เปิดการค้าเสรีอาเซียน (ASEAN Free Trade Area: AFTA) ในโรงงานอุตสาหกรรมไทย เพ่ือรองรับ
การแข่งขันในตลาดภูมิภาคและตลาดเกิดใหม่ 

3. การจัดอันดับความส าคัญซึ่งได้มาจากผลการวิจัยในส่วนของการพัฒนารู ปแบบ
จริยธรรมทางการตลาดของอุตสาหกรรม ได้แก่  (1) อุตสาหกรรมต่อพนักงานในองค์กร              
(2) หน่วยงานราชการ (3) คู่แข่งขันในตลาดอุตสาหกรรม (4) ต่อสังคมรอบข้างอุตสาหกรรม (5) การ
รับรู้ของพนักงานอุตสาหกรรมที่มีต่อธุรกิจ (6) ต่อลูกค้าผู้ป้อนวัตถุดิบ อนึ่งการจัดอันดับความส าคัญ
นี้ผู้ประกอบการควรศึกษาในรายละเอียดให้ถ่องแท้สามารถน ามาสร้างระบบกระบวนการคุณค่าให้
ยั่งยืนโดยจัดความส าคัญกับการตลาดภายในอุตสาหกรรม (อันดับ 1) แล้วจึงจัดการการตลาด
ภายนอกอุตสาหกรรมต่อไป (อันดับ 2-6) เพ่ือเป็นหัวข้อศึกษาในแนวลึกต่อไป 

4. จริยธรรมการตลาดควรเริ่มต้นที่การจัดวิสัยทัศน์ ปฏิธาน วัตถุประสงค์ กลยุทธ์
การตลาดเพ่ือให้เกิดความโปร่งใส ยุติธรรม คุณธรรม และจริยธรรมการตลาด จึงเห็นว่าควรน ามา
เป็นแนวทางการศึกษาจริยธรรมองค์กรในอุตสาหกรรม 

5. การรับข้อร้องเรียนร้องทุกข์จากพนักงานในองค์กรต้องได้รับการดูแลและเอาใจใส่
เพราะเป็นการแสดงให้เห็นถึงความส าคัญการสื่อสารภายในองค์กรและการสร้างตราผลิตภัณฑ์
สะท้อนความภักดีของพนักงานในองค์กรธุรกิจและอุตสาหกรรมนั้นๆ จึงควรน ามาเป็นประเด็นใน
การศึกษา  

6. ศูนย์ให้บริการ SME ครบวงจรของแต่ละจังหวัดสามารถให้ข้อมูลด้านจริยธรรม
การตลาด เช่น จริยธรรมในการก าหนดกฎระเบียบการค้าและการลงทุนอุตสาหกรรมผ่าน         
กลุ่มประเทศอาเซียน (ภายใต้โครงการศูนย์ปฏิรูปอุตสาหกรรม 4.0 ระดับจังหวัด) พร้อมทั้งการ
ประชาสัมพันธ์ให้ค าปรึกษา ข้อเสนอแนะ ในการเป็นผู้ประกอบการและการสมัครใช้แอปพลิเคชัน  
(SME Connect) ทั้งนี้ควรจัดท าแพลตฟอร์มส าหรับการเชื่อมโยงจริยธรรมการตลาดให้สามารถ
เข้าถึงการสื่อสารออนไลน์ให้เหมาะสมและเป็นหัวข้อส าคัญในการศึกษาต่อไป 

7. ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นถึงการเชื่อมโยงแนวคิดการตลาดภายในองค์กรอุตสาหกรรม 
ที่เริ่มต้นที่พนักงานและการตลาดภายนอกองค์กรที่เริ่มต้นที่การตลาดสัมพันธภาพกับผู้มีส่วนได้เสีย
ทางธุรกิจการตลาดหน่วยงานราชการคู่แข่งสังคมและลูกค้าหรือผู้บริโภคคนสุดท้ายซึ่งสัมพันธภาพ
ระหว่างผู้ผลิตและผู้ซึ่งต้องเป็นความสัมพันธ์ระยะยาวโดยก าหนดรูปแบบเฉพาะกลุ่มลูกค้าและ    
กลยุทธ์ เฉพาะกลุ่มลูกค้า ทั้งนี้ส่งผลต่อคุณค่าลูกค้าระยะยาวคือ (1) ระบุสิ่งที่ลูกค้าต้องการ        
(2) สร้างอิทธิพลต่อพฤติกรรมลูกค้า (3) ขยายวัฏจักรลูกค้าโดยการเพ่ิมจ านวนการซื้อและเพ่ิมก าไร
โดยลดต้นทุนสินค้าจึงควรน ามาเป็นหัวข้อศึกษาวิจัยและวิเคราะห์ผล  
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 

 การศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับการประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา (1) องค์ประกอบพ้ืนฐานจริยธรรมทางการตลาด
ของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย (2) ระดับจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ
โรงงานอุตสาหกรรมไทย (3) พัฒนาและตรวจสอบความตรงของจริยธรรมทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย และ (4) น าเสนอรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการโรงงาน อุตสาหกรรมไทย 
 

ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามนี้ คือ ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่ได้รับมอบอ านาจให้เป็นตัวแทนของ
โรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทยแห่งละ 1 ราย 
2. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริการธุรกิจดุษฎีบัณฑิตสาขาวิชา
การตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1  ปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
ส่วนที่ 2  จริยธรรมทางการตลาด แบ่งได้ 6 ด้าน ได้แก่ ด้านจริยธรรมทางการตลาดของพนักงาน
ที่มีต่ออุตสาหกรรม ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน ด้าน
จริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ ด้านจริยธรรมทาง
การตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็น
ผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน และด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อ
สังคม 
ส่วนที่ 3 แนวทางเสริมสร้างจริยธรรมทางการตลาดแก่ภาคโรงงานอุตสาหกรรมไทย  

 
 ดังนั้นจึงขอความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อและตรงกับความ
เป็นจริงมากที่สุด อันจะเป็นประโยชน์ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ได้จริง 
 

ขอแสดงความนับถือมา ณ โอกาสนี้ 
    หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
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ส่วนที่ 1 ปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามความเป็นจริงของท่าน 
 
1. โรงงานอุตสาหกรรมโดยประกอบกิจการเกี่ยวกับ_________________________________ 

_____________________________________________________________________ 
                                          

2. โรงงานอุตสาหกรรมที่ด าเนินกิจการอยู่จัดอยู่ในจ าพวกใด  
     

  โรงงานจ าพวกที่ 1 เป็นโรงงานที่ใช้เครื่องจักรไม่เกิน 20 แรงม้า ไม่ก่อปัญหามลพิษ
  สิ่งแวดล้อมหรือเหตุเดือดร้อนอันตราย เช่น ฟักไข่โดยใช้ตู้อบ ซ่อมรองเท้า        
  ท าเครื่องหนัง ท าขนมจีน ไอศกรีม, ไม่ต้องขออนุญาต, ห้ามตั้งโรงงานในบางพ้ืนที่, 
  ต้องปฏิบัติให้ถูกต้องตามกฎกระทรวงฯ และประกาศกระทรวงฯ 

 
  โรงงานจ าพวกที่ 2 เป็นโรงงานที่ใช้เครื่องจักรเกิน 20 แรงม้า แต่ไม่เกิน 50 แรงม้า 
  อาจก่อปัญหามลพิษหรือเหตุเดือดร้อนร าคาญเล็กน้อยแก้ไขปรับปรุงได้ไม่ยาก เช่น 
  การขุดลอก กรวด ทราย ดิน การล าเลียงหิน กรวด/ทราย/ดิน ด้วยสายพาน 
  ล าเลียงโรงงานผลิตน้ าดื่ม ไอศกรีม โรงผลิตน้ าแข็งใช้เครื่องจักร ไม่เกิน 50 แรงม้า, 
  ไม่ต้องขออนุญาต แต่ต้องแจ้งให้พนักงานเจ้าหน้าที่ทราบก่อนท างาน, ห้ามตั้ง 
  โรงงานในบางพ้ืนที่, ต้องปฏิบัติให้ถูกต้องตามหลักเกณฑ์ท่ีก าหนดในกฎกระทรวงฯ 
  และประกาศกระทรวงฯ, เสียค่าธรรมเนียมรายปี 

 
  โรงงานจ าพวกที่ 3 เป็นโรงงานที่ไปใช้เครื่องจักรเกิน 50 แรงม้า อาจก่อให้เกิดปัญหา
  มลพิษหรือเหตุเดือดร้อน ร าคาญ หรือเหตุอันตรายต้องควบคุมดูแลอย่างใกล้ชิด เช่น 
  โรงงานน้ าตาล โรงงานผลิตกระดาษ โรงงานผลิตสุรา โรงกลั่นน้ ามัน เป็นต้น, ต้องขอ
  อนุญาตก่อนเมื่อได้รับใบอนุญาตแล้วจึงตั้งโรงงานได้ , ก่อนด าเนินกิจการต้องแจ้งขอ
  ประกอบกิจการก่อน, ห้ามตั้งโรงงานในบริเวณบางแห่ง, ต้องปฏิบัติให้ถูกต้องตามกฎ
  กระทรวงฯ และประกาศกระทรวงฯ เสียค่าธรรมเนียมรายปี, เสียค่าใบอนุญาต 
  ประกอบกิจการ 
                               
3.   ทุนจดทะเบียนของโรงงานอุตสาหกรรม___________________บาท      
 
4.  สัดส่วนผู้ถือหุ้นของชาวต่างชาติ___________________% ของจ านวนหุ้นทั้งหมด   
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5.  จ านวนพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม___________________คน    
 
6. ระยะเวลาด าเนินโรงงานอุตสาหกรรม___________________ปี   
 
7. ท าเลที่ตั้งของโรงงานอุตสาหกรรม    
 
  1. กรุงเทพมหานคร  
 
  2. ปริมณฑล (นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร นครปฐม) 
   
  3. ต่างจังหวัด  
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ส่วนที่ 2  จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในกราฟเส้นตามความเป็นจริงของท่าน 
 โรงงานอุตสาหกรรมของท่านมีจริยธรรมทางการตลาดในแต่ละประเด็นต่อไปนี้เป็นจริง
มากน้อยเพียงใด 
 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม  

 
1. พึงมีความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน พนักงานในองค์กรรับผิดชอบตามขอบเขตหน้าที่ของตน 
มีความขยันหมั่นเพียร มีวินัย ท างานของตนอย่างเต็มความสามารถ 

 
      

         1                  2                   3                   4                   5  
 
2. พึงรักษาและรับผิดชอบ พนักงานในองค์กรมีการใช้ทรัพย์สินของนายจ้างให้ได้ประโยชน์อย่างเต็มที่ 
และดูแลรักษา ไม่ ให้ เสื่อมเสีย/สูญหาย ไม่ ใช้ทรัพย์สินของนายจ้างทั้ งสั งหาริมทรัพย์และ
อสังหาริมทรัพย์ ความรู้ทางวิชาการ เทคโนโลยี ข้อมูล เอกสารสิทธิ สิทธิ ลิขสิทธิ์ สิทธิบัตร ตลอดจน
สิ่งประดิษฐ์ต่างๆ ในทางท่ีไม่เกิดประโยชน์กับนายจ้างทั้งไม่น าไปใช้ประโยชน์ส่วนตัวหรือผู้อื่น  

 
      

        1                  2                   3                   4                   5 
 

3. พึงระมัดระวังการประพฤติปฏิบัติ พนักงานในองค์กรมีการประพฤติปฏิบัติอย่างระมัดระวังในเรื่อง 
ส่วนตัวที่อาจกระทบกระเทือนถึงนายจ้าง เช่น การวางตัวในสังคม การใช้สิทธิทางการเมือง การใช้
ข้อมูลของนายจ้างในทางหาประโยชน์ เป็นต้น 

 
      

         1                  2                   3                   4                   5  
 

4. พึงหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏิบัติที่ขัดต่อผลประโยชน์ของนายจ้าง การท าธุรกิจแข่งขัน การซื้อหุ้น
หรือเป็นหุ้นส่วนกับกิจการคู่แข่ง การรับผลประโยชน์และเกี่ยงข้องทางการเงินกับผู้ที่ ท าธุรกิจกับ
นายจ้าง ซึ่งมีผลให้เกิดความได้เปรียบและเสียเปรียบในเชิงธุรกิจกับคู่ค้ารายอ่ืน  
 

      
         1                  2                   3                   4                   5  
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5. พึงหลีกเลี่ยงการรับของขวัญ พนักงานในองค์กรหลีกเลี่ยงการรับของขวัญจากผู้ที่ท าธุรกิจกับ
นายจ้าง 

 
      

         1                  2                   3                   4                   5 
 

6. พึงละเว้นจากการท างานให้ผู้อ่ืน กิจการอ่ืน หรือนายจ้างคนอ่ืน เว้นแต่ในกรณีที่จ าเป็นต้องท า   
เพ่ือหารายได้เพ่ิมเติม ต้องรายงานให้นายจ้างได้รับทราบ และจะต้องไม่เป็นอุปสรรคต่อการงานของ
นายจ้างโดยตรง ทั้งนี้ต้องเป็นงานที่นายจ้างเห็นสมควรให้ท าด้วย 
 

      
                 1                  2                   3                   4                   5  
  
 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน 
 
1. พึงละเว้นจากการกลั่นแกล้ง การให้ร้ายป้ายสี ทับถมไม่ว่าโดยทางตรงทางอ้อม หรือด้วยการข่มขู่
และกีดกันอันจะท าให้คู่แข่งขันเสียโอกาสอย่างไม่เป็นธรรม เช่น การขายตัดราคา การทุ่มสินค้าเข้า
ตลาด การแย่งขายเมื่อลูกค้าได้ตกลงใจที่จะซื้อจากคู่แข่งขันแน่นอนแล้ว การเอาข้อมูลของคู่แข่งขันมา
โดยมิชอบ เป็นต้น 

 
      

        1                  2                   3                   4                   5 
 

2. พึงให้ความร่วมมือในการแข่งขัน เพ่ือสร้างสภาวะตลาดที่ดี เช่น การให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือ
สร้างสรรค์สินค้า หรือบริการใหม่ๆ รวมทั้งการใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้เป็นประโยชน์สูงสุด โดยการ
วางแผนร่วมกันป้องกันการขาดแคลนและการหาแหล่งชดเชย เป็นต้น 

 
      

         1                  2                   3                   4                  5 
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 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ 
 
1. พึงท าธุรกิจกับหน่วยราชการอย่างตรงไปตรงมา ซื่อสัตย์สุจริต และเป็นธรรม มีอัธยาศัยไมตรี
ประหนึ่งลูกค้าท่ัวไป 

 
      

         1                  2                   3                   4                   5 
 

2. พึงปฏิบัติตามข้อก าหนดของกฎหมายในการเป็นผู้ประกอบการ ท าบัญชี เสียภาษีให้รัฐอย่าง
ถูกต้องตรงตามลักษณะของธุรกิจ ไม่เปิดโอกาสให้ข้าราชการประพฤติมิชอบในธุรกิจของตน 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
3. พึงละเว้นจากการติดสินบน จ้างวานข้าราชการเพ่ืออ านวยความสะดวกให้ตนในการประกอบ
ธุรกิจใดๆ แม้ว่าธุรกิจนั้นจะไม่ผิดกฎหมายก็ตาม 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
4. พึงละเว้นการให้ความร่วมมือ สนับสนุนการกระท าของข้าราชการที่มีต่อเจตนาท าการทุจริตไม่ว่า
ในทางใดๆ แม้จะไม่เก่ียวข้องเสียหายต่อธุรกิจของตนเองก็ตาม 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
5. พึงละเว้นจากการให้ของขวัญ หรือของก านัลใดๆ แก่ข้าราชการ เว้นแต่จะเป็นแต่สิ่งของเล็กน้อย 
ที่คนส่วนใหญ่ให้กันตามประเพณีนิยม พึงระลึกว่าการแสดงไมตรีจิตต่อข้าราชการนั้นเพียงการ ให้
ความร่วมมือ การปฏิบัติตามกฎหมาย และการมีน้ าใจต่อกัน ย่อมเป็นการเหมาะสมและเพียงพอแล้ว 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 
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6. พึงให้ความร่วมมือกับหน่วยราชการในการท าตามหน้าที่พลเมืองดี ให้ความช่วยเหลือในด้านต่างๆ 
ที่เป็นประโยชน์แก่สังคม และชุมชนอย่างแท้จริง ทั้งนี้รวมถึงการเสียสละเวลา สิ่งของ และปัจจัย
ต่างๆ ตามที่เหมาะสม 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
7. พึงมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อหน่วยราชการ ไม่มีอคติหรือไม่พยายามหลีกเลี่ยงที่จะ
ติดต่อด้วย พึงเชื่อว่านักธุรกิจสามารถร่วมมือกับราชการแก้ไขปัญหาที่มีอยู่  รวมทั้งป้องกันปัญหาที่
อาจเกิดข้ึนได้ 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า 
 
1. พึงขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม มีก าไรตามสัดส่วนที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและ  
บริการ 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
2. พึงขายสินค้าและบริการให้ถูกต้อง ตามจ านวนคุณภาพ ราคาที่ตกลงกัน และมีความรับผิดชอบตาม
ภาระผูกพันของตน 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
3. พึงดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน ไม่เลือกที่รักมักท่ีชัง ให้โอกาสเท่าเทียมกันที่
จะซื้อสินค้าและรับบริการไม่ว่าในสภาวะใด เช่น ในภาวะการขาดแคลนสินค้า ราคาสินค้า โภคภัณฑ์
สูงขึ้น การจัดรายการส่งเสริมการขาย เป็นต้น 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 
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4. พึงละเว้นการกระท าใดๆ ที่ควบคุมการตัดสินใจของลูกค้า การซื้อหรือรับบริการ โดยใช้ความใหญ่
ขององค์กรของตนเป็นเครื่องต่อรอง หรือการซื้อขายโดยวิธีต่างตอบแทนกัน หรือสร้างเงื่อนไข
ก าหนดให้ลูกค้าต้องท าตาม 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
5. พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพ่ือท าให้สินค้ามีราคาสูงขึ้นโดยไม่มีเหตุผล เช่น การกักตุนสินค้าปล่อย
ข่าวอันเป็นเท็จ เพ่ือให้ลูกค้าหลงเชื่อต้องซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าในสภาพที่ไม่เหมาะสมหรือไม่จ าเป็น 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
6. พึงปฏิบัติต่อลูกค้าและให้บริการอย่างมีน้ าใจ ไมตรี มีอัธยาศัยที่ดีต่อกัน การมีใจบริการ (Service 
Mind) เน้นการสร้างความประทับใจในบริการ 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 
 
 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน 
 
1. พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม กับความสามารถและลักษณะงาน รวมทั้งการให้รางวัล
เมื่อธุรกิจมีก าไรมากข้ึนหรือธุรกิจดีขึ้น 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
2. พึงเอาใจใส่ในสวัสดิการ สถานที่ท างาน สภาพการท างาน และสภาพความเป็นอยู่ของพนักงาน  
ให้ถูกสุขลักษณะ มีความปลอดภัย รวมทั้งดูแลสุขภาพของพนักงานให้เหมาะสมกับสภาพการท างาน
ด้วย 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 
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3. พึงพัฒนา ให้ความรู้เพ่ือเพ่ิมความช านาญและประสบการณ์ของพนักงานด้วยการให้การฝึกอบรม 
ให้ความรู้ความเข้าใจในงานที่ท าเป็นอย่างดี ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมประสิทธิผลของงานส าหรับธุรกิจ
โดยตรง 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
4. พึงให้ความเป็นธรรม การปกครองและพิจารณาผลตอบแทน ไม่เลือกที่รักมักที่ชัง ให้โอกาสในการ
แสดงความสามารถเท่าเทียมกัน รวมทั้งให้สามารถออกความคิดเห็นได้โดยเสรี 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
5. พึงศึกษาและท าความเข้าใจ กับลักษณะนิสัยใจคอรวมทั้งความถนัดของพนักงานแต่ละคนซึ่งท าให้
รู้ว่าใครเหมาะกับงานประเภทใด และจะท าอย่างไรให้เขาท างานดีที่สุดและพอใจกับงานที่ท า เพราะ
งานกับคนที่เหมาะสมกันย่อมมีผลงานดีกว่าเสมอ 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
6. พึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล และความสามารถของพนักงาน และเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวไว้อย่างดี   
ไม่จ่ายแจกหรือเปิดเผยโดยไม่ได้รับอนุญาต 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
7. พึงให้ความเชื่อถือไว้วางใจ มอบหมายงานที่มีความรับผิดชอบเพ่ิมขึ้นให้ความยอมรับในฐานะที่
เป็นมนุษย์เหมือนกัน 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 
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8. พึงให้ค าแนะน าปรึกษา ให้ความช่วยเหลือเมื่อได้รับการร้องขอ หรือเมื่อเห็นว่าจ าเป็นทั้งในเรื่อง
งานและเรื่องส่วนตัวตามความเหมาะสม 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
9. พึงสนับสนุน ให้พนักงานได้ประพฤติตนเป็นพลเมืองดี มีโอกาสท าประโยชน์ต่อสังคม 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 
 
 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม 
 
1. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าให้สังคมเสื่อม ทั้งความเสื่อมของจิตใจและความเสื่อมทาง
ศีลธรรม อันส่งผลให้คนในสังคมขาดคุณภาพและสร้างค่านิยมที่ผิด เช่น การเปิดแหล่งอบายมุข แหล่ง
การพนัน การฟอกเงิน การค้าประเวณี การค้ามนุษย์ การสนับสนุนและจัดหาเพ่ือให้เกิดธุรกิจดังกล่าว 
รวมทั้งการหลีกเลี่ยงการท าธุรกิจที่สนับสนุนให้เกิดการท าผิดกฎหมาย เช่น การลักลอบสินค้าหนีภาษี
หรือสิ่งผิดกฎหมายมาจ าหน่าย  เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งบั่นทอน ศีลธรรมและความเจริญของ
สังคมท้ังสิ้น 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
2. พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม  เช่น การลักลอบน า
สัตว์ป่าและของป่าหายาก ลักลอบน าพันธุ์พืชต้องห้ามเข้าประเทศ การท าลายต้นน้ าล าธาร ป่าไม้  
การรุกล้ าทางน้ าสาธารณะ หรือสมบัติชาติเพ่ือประโยชน์ส่วนตนเท่านั้น 

 
      

         1                  2                   3                   4                   5 
  

3. พึงดูแลเอาใจใส่การประกอบกิจการของตน ป้องกันมิให้เป็นต้นเหตุก่อมลภาวะให้สิ่งแวดล้อมและ
สังคม เช่น การจัดระบบระบายน้ าทิ้ง การป้องกันเรื่องเสียงและกลิ่น การเก็บรักษารวมทั้งระบบ
ป้องกันอัคคีภัยอันเป็นการป้องกันภัยให้ชุมชนได้ 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 
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4. พึงให้ความเคารพในสิทธิทางปัญญาของผู้อ่ืน หรือธุรกิจอ่ืน ไม่ลอกเลียนความคิด การผลิตลอก
เลียนของต้นแบบของผู้อื่นโดยไม่ได้รับอนุญาต 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
5. พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย ในชุมชนเพ่ือการสร้างสรรค์สังคม โดยการสละเวลา ก าลังกาย ก าลัง
ทรัพย์ตามความเหมาะสมของตน 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 

 
6. พึงให้ความสนใจในเรื่องการสร้างงานแก่คนในชุมชน ให้สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนนั้นๆ    
อันจะสามารถท าให้ธุรกิจก้าวหน้าและยังท าให้สังคมมีคนที่มีคุณภาพ มีรายได้ และพอใจในชีวิต  
ความเป็นอยู่ของตนเอง 
 

      
         1                  2                   3                   4                   5 
 
ส่วนที่ 3  แนวทางเสริมสร้างจริยธรรมทางการตลาดแก่ภาคโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
 
 

 
***ขอขอบคุณพนักงานทุกท่านที่ให้ความร่วมมือกรอกแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 

ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหาค่า 
IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ดังนี้ 
 1. ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า สินค้า อุตสาหกรรม กระทรวงพาณิชย์   
 2. ส านักงานประกันสังคม  
 3. กระทรวงอุตสาหกรรม 
 
 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ( Item 
Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) พร้อมทั้งปรับปรุงแก้ไขตาม
ค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ  
           สูตร IOC    = r 

    
เมื่อ IOC คือ  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
             ที่ตั้งไว้ 
 r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 n คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางท่ี 1  ปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 

ปัจจัยพ้ืนฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 
1. โรงงานอุตสาหกรรมโดยประกอบกิจการเกี่ยวกับ +1 +1 +1 1 
2. โรงงานอุตสาหกรรมที่ด าเนินกิจการอยู่จัดอยู่ในจ าพวกใด  +1 +1 0 0.67 
3. ทุนจดทะเบียนของโรงงานอุตสาหกรรม   +1 +1 +1 1 
4. สัดส่วนผู้ถือหุ้นของชาวต่างชาติ   0 +1 +1 0.67* 
5. จ านวนพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม   +1 +1 +1 1 
6. ระยะเวลาด าเนนิโรงงานอุตสาหกรรม   +1 +1 +1 1 
7. ท าเลที่ตั้งของโรงงานอุตสาหกรรม   +1 +1 +1 1 
หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 
 
 
 

 n 
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ตารางท่ี 2 จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
 

จริยธรรมทางการตลาดของผูป้ระกอบการ 
โรงงานอุตสาหกรรมไทย 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม     
1. พึงมีความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน พนักงานในองค์กร
รับผิดชอบตามขอบเขตหน้าที่ของตน มีความขยันหมั่นเพียร มวีินัย 
ท างานของตนอย่างเต็มความสามารถ 

+1 0 +1 0.67* 

2. พึงรักษาและรับผิดชอบ พนกังานในองค์กรมีการใช้ทรัพย์สนิของ 
นายจา้งให้ได้ประโยชน์อย่างเต็มที่ และดูแลรักษา ไม่ให้เสื่อมเสีย/
สูญหาย ไม่ใชท้รัพย์สนิของนายจ้างทั้งสังหาริมทรัพย์และ
อสังหาริมทรัพย์ ความรู้ทางวิชาการ เทคโนโลยี ข้อมูล เอกสารสิทธิ 
สิทธิ ลิขสิทธิ์ สิทธบิัตร ตลอดจนสิ่งประดิษฐ์ตา่งๆ ในทางที่ไม่เกิด
ประโยชน์กับนายจ้างทั้งไมน่ าไปใช้ประโยชน์ส่วนตัวหรือผู้อื่น 

+1 +1 +1 1 

3. พึงระมัดระวังการประพฤตปิฏิบัติ พนักงานในองค์กรมีการ
ประพฤติปฏิบตัิอย่างระมัดระวังในเร่ือ ส่วนตัวที่อาจ
กระทบกระเทือนถึงนายจ้าง เชน่ การวางตวัในสังคม การใช้สิทธิ
ทางการเมือง การใช้ข้อมูลของนายจา้งในทางหาประโยชน์ เปน็ต้น 

+1 +1 +1 1 

4. พึงหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏบิัติที่ขัดต่อผลประโยชน์ของนายจ้าง 
การท าธุรกิจแข่งขัน การซื้อหุ้นหรือเป็นหุ้นส่วนกับกิจการคู่แข่ง การ
รับผลประโยชน์และเก่ียงข้องทางการเงินกับผู้ที่ท าธุรกิจกับนายจ้าง 
ซึ่งมีผลให้เกิดความได้เปรียบและเสียเปรียบในเชงิธุรกิจกับคู่ค้าราย
อ่ืน 

+1 +1 0 0.67 

5. พึงหลีกเลี่ยงการรับของขวัญ พนักงานในองค์กรหลีกเลี่ยงการรับ
ของขวัญจากผู้ที่ท าธุรกิจกับนายจ้าง 

+1 0 +1 0.67* 

6. พึงละเว้นจากการท างานให้ผูอ่ื้น กิจการอ่ืน หรือนายจ้างคนอ่ืน 
เว้นแต่ในกรณีที่จ าเปน็ต้องท าเพื่อหารายได้เพิ่มเติม ต้องรายงานให้
นายจา้งได้รับทราบ และจะต้องไม่เป็นอุปสรรคต่อการงานของ
นายจา้งโดยตรง ทั้งนี้ต้องเป็นงานทีน่ายจา้งเห็นสมควรให้ท าดว้ย 

+1 +1 +1 1 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 
ที่มีต่อคู่แข่ง 

    

1. พึงละเว้นจากการกลัน่แกล้ง การให้ร้ายป้ายสี ทบัถมไม่วา่โดย
ทางตรงทางอ้อม หรือด้วยการข่มขู่ และกีดกันอันจะท าให้คู่แข่งขัน
เสียโอกาสอย่างไม่เป็นธรรม เชน่ การขายตัดราคา การทุ่มสนิคา้เข้า
ตลาด การแย่งขายเมื่อลูกค้าไดต้กลงใจที่จะซื้อจากคู่แข่งขันแนน่อน
แล้ว การเอาข้อมูลของคู่แข่งขันมาโดยมชิอบ เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 

 
ตารางท่ี 2 (ต่อ) จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
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จริยธรรมทางการตลาดของผูป้ระกอบการ 
โรงงานอุตสาหกรรมไทย 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 

2. พึงให้ความร่วมมือในการแข่งขัน เพื่อสร้างสภาวะตลาดที่ดี เช่น 
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการใหม่ๆ 
รวมทั้งการใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้เป็นประโยชนส์ูงสุด โดยการ
วางแผนร่วมกันป้องกันการขาดแคลนและการหาแหล่งชดเชย เป็นตน้ 

+1 0 +1 0.67* 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 
ที่มีต่อหน่วยงานราชการ 

    

1. พึงท าธุรกิจกับหน่วยราชการอย่างตรงไปตรงมา ซื่อสัตยส์ุจรติ และ
เป็นธรรม มีอัธยาศัยไมตรีประหนึ่งลูกค้าทัว่ไป 

+1 +1 +1 1 

2. พึงปฏบิัติตามข้อก าหนดของกฎหมายในการเป็นผูป้ระกอบการ  
ท าบัญชี เสียภาษีให้รัฐอย่างถูกต้องตรงตามลักษณะของธุรกิจ ไม่เปิด
โอกาสให้ข้าราชการประพฤติมชิอบในธุรกิจของตน 

+1 +1 0 0.67* 

3. พึงละเว้นจากการติดสินบน จ้างวานข้าราชการเพื่ออ านวยความ
สะดวกให้ตนในการประกอบธุรกิจใดๆ แม้ว่าธุรกิจนั้นจะไม่ผดิ
กฎหมายก็ตาม 

0 +1 +1 0.67* 

4. พึงละเว้นการให้ความร่วมมือ สนับสนนุการกระท าของข้าราชการ
ที่มีต่อเจตนาท าการทุจริตไม่วา่ในทางใดๆ แม้จะไม่เก่ียวข้องเสียหาย
ต่อธุรกิจของตนเองก็ตาม 

+1 +1 +1 1 

5. พึงละเว้นจากการให้ของขวัญ หรือของก านัลใดๆ แก่ข้าราชการ 
เว้นแต่จะเป็นแตส่ิ่งของเล็กน้อยที่คนส่วนใหญ่ให้กันตามประเพณีนิยม 
พึงระลึกว่าการแสดงไมตรีจิตตอ่ข้าราชการนัน้เพียงการ ให้ความ
ร่วมมือ การปฏิบัติตามกฎหมาย และการมีน้ าใจต่อกัน ย่อมเป็นการ
เหมาะสมและเพียงพอแล้ว 

+1 +1 +1 1 

6. พึงให้ความร่วมมือกับหน่วยราชการในการท าตามหน้าทีพ่ลเมืองดี 
ให้ความช่วยเหลือในด้านตา่งๆ ที่เป็นประโยชน์แก่สังคม และชมุชน
อย่างแท้จริง ทั้งนี้รวมถึงการเสยีสละเวลา สิ่งของและปัจจยัต่างๆ 
ตามที่เหมาะสม 

+1 +1 +1 1 

7. พึงมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อหน่วยราชการ ไมม่ีอคติ
หรือไม่พยายามหลีกเลี่ยงที่จะตดิต่อด้วย พึงเชื่อว่านักธุรกิจสามารถ
ร่วมมือกับราชการแก้ไขปัญหาที่มีอยู่ รวมทั้งป้องกันปญัหาที่อาจ
เกิดขึ้นได้ 

+1 +1 +1 1 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีตอ่ลูกค้า     
1. พึงขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม มีก าไรตามสัดส่วนที่
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ 

+1 +1 +1 1 

2. พึงขายสินค้าและบริการให้ถูกต้อง ตามจ านวนคุณภาพ ราคาที่ 
ตกลงกัน และมีความรับผดิชอบ ตามภาระผูกพนัของตน 

0 1 +1 0.67* 

ตารางท่ี 2 (ต่อ) จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
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จริยธรรมทางการตลาดของผูป้ระกอบการ 
โรงงานอุตสาหกรรมไทย 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 

3. พึงดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนอย่างเทา่เทียมกัน ไม่เลอืกที่
รักมักที่ชัง ให้โอกาสเท่าเทียมกันที่จะซื้อสนิค้าและรับบริการไมว่่าใน
สภาวะใด เชน่ในภาวะการขาดแคลนสินคา้ ราคาสินคา้โภคภัณฑ์
สูงขึ้น การจัดรายการส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 

4. พึงละเว้นการกระท าใดๆที่ควบคุมการตัดสนิใจของลูกค้า การซื้อ
หรือรับบริการ โดยใช้ความใหญ่ขององค์กรของตนเป็นเครื่องต่อรอง 
หรือการซื้อขายโดยวิธีต่างตอบแทนกัน หรือสร้างเงื่อนไขก าหนดให้
ลูกค้าต้องท าตาม 

+1 +1 +1 1 

5. พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพือ่ท าให้สินค้ามีราคาสูงขึ้นโดยไมม่ี
เหตุผล เช่น การกักตุนสนิค้าปลอ่ยข่าวอันเป็นเท็จ เพื่อให้ลูกค้า
หลงเชื่อต้องซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าในสภาพทีไ่ม่เหมาะสมหรือไม่จ าเป็น 

+1 +1 +1 1 

6. พึงปฏบิัติต่อลูกค้าและให้บริการอย่างมีน้ าใจ ไมตรี มีอัธยาศยัที่ดี
ต่อกัน การมีใจบริการ (Service Mind) เน้นการสร้างความประทับใจ
ในบริการ 

+1 +1 +1 1 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการ 
ที่มีต่อพนักงาน 

    

1. พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม กับความสามารถและ
ลักษณะงาน รวมทั้งการให้รางวัลเมื่อธุรกิจมีก าไรมากขึ้นหรือธุรกิจ 
ดีขึ้น 

+1 0 +1 0.67* 

2. พึงเอาใจใส่ในสวสัดิการ สถานที่ท างาน สภาพการท างาน และ
สภาพความเปน็อยู่ของพนักงานให้ถูกสุขลักษณะ มีความปลอดภัย 
รวมทั้งดูแลสุขภาพของพนักงานให้เหมาะสมกับสภาพการท างานด้วย 

+1 +1 +1 1 

3. พึงพัฒนา ให้ความรู้เพื่อเพิ่มความช านาญและประสบการณข์อง
พนักงานด้วยการให้การฝึกอบรมให้ความรู้ความเข้าใจในงานทีท่ าเป็น
อย่างดี ซึ่งจะเปน็การเพิ่มประสทิธิผลของงานส าหรับธุรกิจโดยตรง 

+1 +1 0 0.67* 

4. พึงให้ความเป็นธรรม การปกครองและพิจารณาผลตอบแทน  
ไม่เลือกที่รักมักที่ชัง ให้โอกาสในการแสดงความสามารถเท่าเทยีมกัน 
รวมทั้งให้สามารถออกความคิดเห็นได้โดยเสรี 

+1 +1 +1 1 

5. พึงศึกษาและท าความเข้าใจ กับลักษณะนิสัยใจคอรวมทั้งความ
ถนัดของพนักงานแต่ละคน ซึ่งท าให้รู้ว่าใครเหมาะกับงานประเภทใด 
และจะท าอย่างไรให้เขาท างานดีที่สุดและพอใจกับงานที่ท า เพราะ
งานกับคนที่เหมาะสมกันย่อมมผีลงานดีกว่าเสมอ 

+1 +1 +1 1 

6. พึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล และความสามารถของพนักงาน และ 
เก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวไว้อย่างดีไม่จ่ายแจกหรือเปิดเผยโดยไมไ่ด้รับ
อนุญาต 

+1 0 +1 0.67* 

ตารางท่ี 2 (ต่อ) จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 



95 
 

 
จริยธรรมทางการตลาดของผูป้ระกอบการ 

โรงงานอุตสาหกรรมไทย 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 
7. พึงให้ความเชื่อถือไว้วางใจ มอบหมายงานที่มีความรบัผิดชอบ
เพิ่มข้ึนให้ความยอมรับในฐานะที่เป็นมนษุย์เหมือนกัน 

+1 +1 +1 1 

8. พึงให้ค าแนะน าปรึกษา ให้ความช่วยเหลือเมื่อได้รับการร้องขอ 
หรือเมื่อเห็นว่าจ าเปน็ทั้งในเร่ืองงานและเร่ืองส่วนตัวตามความ
เหมาะสม 

+1 0 +1 0.67* 

9. พึงสนับสนนุ ให้พนักงานไดป้ระพฤติตนเป็นพลเมืองดี มีโอกาสท า
ประโยชน์ต่อสังคม 

+1 +1 +1 1 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีตอ่สังคม     
1. พึงละเว้นจากการประกอบธรุกิจที่ท าให้สังคมเสื่อม ทั้งความเสื่อม
ของจิตใจและความเสื่อมทางศลีธรรม อันส่งผลให้คนในสงัคมขาด
คุณภาพและสรา้งค่านิยมทีผ่ิด เช่น การเปิดแหล่งอบายมุขแหลง่การ
พนัน การฟอกเงิน การค้าประเวณี การค้ามนุษย์ การสนบัสนุนและ
จัดหาเพื่อให้เกิดธุรกิจดังกล่าว รวมทั้งการหลีกเลี่ยงการท าธุรกิจที่
สนับสนนุให้เกิดการท าผิดกฎหมาย เช่น การลักลอบสนิค้าหนภีาษี
หรือสิ่งผิดกฎหมายมาจ าหนา่ย  เป็นต้น สิ่งเหล่านีล้้วนเป็นสิง่ 
บั่นทอนศลีธรรมและความเจริญของสังคมทั้งสิน้ 

+1 +1 +1 1 

2. พึงละเว้นจากการประกอบธรุกิจที่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม เช่น การลักลอบน าสัตว์ปา่และของปา่หายาก ลักลอบ
น า พนัธุ์พืชต้องห้ามเข้าประเทศ การท าลายต้นน้ าล าธาร ป่าไม้ การ 
รุกล้ า ทางน้ าสาธารณะ หรือสมบัติชาติเพื่อประโยชนส์่วนตนเทา่นั้น 

+1 0 +1 0.67* 

3. พึงดูแลเอาใจใส่การประกอบกิจการของตน ป้องกันมิให้เป็น
ต้นเหตุก่อมลภาวะให้สิ่งแวดล้อมและสังคม เชน่ การจัดระบบ
ระบายน้ าทิง้ การป้องกันเร่ืองเสียงและกลิน่ การเก็บรักษารวมทั้ง
ระบบป้องกันอัคคีภัยอันเป็นการป้องกันภัยให้ชุมชนได้ 

+1 +1 +1 1 

4. พึงให้ความเคารพในสิทธิทางปัญญาของผู้อ่ืน หรือธุรกิจอื่นไม่
ลอกเลียนความคิด การผลิตลอกเลียนของต้นแบบของผู้อ่ืนโดยไม่ได้
รับอนุญาต 

+1 +1 +1 1 

5. พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย ในชุมชนเพื่อการสร้างสรรค์สังคม 
โดยการสละเวลา ก าลังกายก าลงัทรัพย์ตามความเหมาะสมของตน 

+1 +1 +1 1 

6. พึงให้ความสนใจในเร่ืองการสร้างงานแก่คนในชุมชน ให้
สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนนั้นๆ อันจะสามารถท าให้ธุรกิจ
ก้าวหน้าและยังท าให้สังคมมีคนที่มีคุณภาพ มีรายได้ และพอใจใน
ชีวิตความเปน็อยู่ของตนเอง 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
ตารางท่ี 3 แนวทางเสริมสร้างจริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
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แนวทางเสริมสร้างจริยธรรมทางการตลาด 

แก่ภาคโรงงานอุตสาหกรรมไทย 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 IOC 
แนวทางเสริมสร้างจริยธรรมทางการตลาดแก่ภาคโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหา 
ค่า (Item Objective Congruency Index: IOC) โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ทุกข้อค าถาม
ในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้         
อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป ส าหรับบางข้อซึ่งก่อนหน้ามีค่า IOC ไม่ถึง 0.50 
ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือให้ สามารถน าไปใช้ได้ (สุวิมล      
ติรกานันท,์ 2550) 
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ภาคผนวก ค 
 

ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
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 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทยที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 30 ราย เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามที่วัดเกี่ยวกับจริยธรรมทางการตลาด โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพ่ือที่จะน าไปใช้เก็บ
ข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
 

สูตร ()  rtt     =    
1n

n


 






 
 2

t

2
i

S    
S

1  (Cronbach, 2003) 

 
              เมื่อ rtt     คือ  สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
       k      คือ  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
       s2

i       คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
  s2

x      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังนี้ 
 

จริยธรรมทางการตลาด 
ค่าความเชื่อม่ัน  
(Reliability) 

ด้านจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่ออุตสาหกรรม 0.7435 
ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน 0.7795 
ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ 0.8330 
ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า 0.7713 
ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน 0.8674 
ด้านจริยธรรมทางการตลาดของการเป็นผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม 0.8423 

ภาพรวม 0.9543 
 
 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามทุกส่วนมีค่าความเชื่อมั่น 
อยู่ระหว่าง 0.7713 ถึง 0.8674 และโดยภาพรวมทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.9528 ซึ่ง    
ผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ใน
การเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
  
 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
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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 

 
ME1.1        127.4667       511.2230        .5906           .9530 

ME1.2        127.3667       503.7575        .6800           .9524 
ME1.3        127.4000       505.6966        .5050           .9539 

ME1.4        126.8333       519.7299        .4113           .9541 

ME1.5        126.6667       521.6782        .3931           .9542 
ME1.6        127.1667       504.6954        .5582           .9534 

ME2.1        127.0333       514.5851        .4951           .9536 
ME2.2        127.2333       505.3575        .6645           .9525 

ME3.1        127.1667       516.8333        .4495           .9539 
ME3.2        126.8333       506.1437        .7184           .9522 

ME3.3        127.2333       503.9092        .7212           .9522 

ME3.4        127.0000       505.1724        .7497           .9521 
ME3.5        127.1333       500.1885        .7149           .9521 

ME3.6        127.1333       508.5333        .5451           .9534 
ME3.7        127.7000       506.6310        .4949           .9540 

ME4.1        127.3000       508.1483        .6249           .9528 

ME4.2        127.4667       516.5333        .4853           .9537 
ME4.3        127.2000       505.5448        .5852           .9531 

ME4.4        127.2667       508.0644        .5669           .9532 
ME4.5        127.4333       505.4264        .6722           .9525 

ME4.6        127.0333       516.1023        .5007           .9536 

ME5.1        126.9667       501.5506        .8488           .9515 
ME5.2        127.0667       509.3747        .5684           .9532 

ME5.3        126.9333       522.1333        .4093           .9541 
ME5.4        127.3333       507.6092        .6900           .9524 

ME5.5        126.7333       501.9264        .6998           .9522 
ME5.6        126.7667       509.7023        .5137           .9536 

ME5.7        126.8333       516.1437        .4997           .9536 

ME5.8        127.1333       520.1885        .5145           .9536 
ME5.9        127.1333       501.9126        .6112           .9529 

ME6.1        127.2000       503.6138        .6604           .9525 
ME6.2        127.1667       513.6609        .5979           .9531 

ME6.3        127.5667       496.3230        .6696           .9525 

ME6.4        127.1667       507.0402        .6532           .9526 
ME6.5        126.9667       509.2057        .5869           .9531 

ME6.6        126.8000       501.6828        .8091           .9516 
_ 

 
  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) 
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Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 36 

 

Alpha =    .9543 
 

Reliability 
 ****** 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) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 

 
Alpha =    .7435 

 

Reliability 
 ****** 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) 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  2 
 

Alpha =    .7795 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
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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) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  7 
 

Alpha =    .8330 

 

Reliability 
 ****** 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) 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 

 

Alpha =    .7713 
 

Reliability 
 ****** 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) 
 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  9 

 
Alpha =    .8674 

 
 

 

 
 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
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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) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 
 

Alpha =    .8423 
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ภาคผนวก ง 
 

Printout by AMOS version 6.0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Printout by AMOS version 6.0 
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Analysis Summary 

Date and Time 

Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 
Sample size = 573 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
ME1.6 
ME1.5 
ME1.4 
ME1.3 
ME1.2 
ME1.1 
ME2.2 
ME2.1 
ME3.7 
ME3.6 
ME3.5 
ME3.4 
ME3.3 
ME3.2 
ME3.1 
ME4.6 
ME4.5 
ME4.4 
ME4.3 
ME4.2 
ME4.1 
ME6.6 
ME6.5 
ME6.4 
ME6.3 
ME6.2 
ME6.1 
ME5.6 
ME5.5 
ME5.4 
ME5.3 
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ME5.2 
ME5.1 
ME5.7 
ME5.8 
ME5.9 
Unobserved, endogenous variables 
ME1 
ME2 
ME3 
ME4 
ME6 
ME5 
Unobserved, exogenous variables 
e6 
e5 
e4 
e3 
e2 
e1 
e8 
e7 
e15 
e14 
e13 
e12 
e11 
e10 
e9 
ME 
eME1 
eME2 
eME3 
e21 
e20 
e19 
e18 
e17 
e16 
eME4 
e36 
e35 
e34 
e33 
e32 
e31 
eME6 
e27 
e26 
e25 
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e24 
e23 
e22 
eME5 
e28 
e29 
e30 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 85 

Number of observed variables: 36 

Number of unobserved variables: 49 

Number of exogenous variables: 43 

Number of endogenous variables: 42 

Parameter summary (Group number 1) 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 

Fixed 49 0 0 0 0 49 

Labeled 0 0 0 0 0 0 

Unlabeled 35 20 43 0 0 98 

Total 84 20 43 0 0 147 

Models 

Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 666 

Number of distinct parameters to be estimated: 98 

Degrees of freedom (666 - 98): 568 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 1643.705 
Degrees of freedom = 568 
Probability level = .000 

Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 
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Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

ME1 <--- ME 1.048 .157 6.684 ***  

ME2 <--- ME 1.168 .158 7.396 ***  

ME3 <--- ME 1.356 .180 7.526 ***  

ME4 <--- ME .848 .133 6.398 ***  

ME5 <--- ME 1.166 .159 7.350 ***  

ME6 <--- ME 1.000     

ME1.6 <--- ME1 1.000     

ME1.5 <--- ME1 .611 .115 5.314 ***  

ME1.4 <--- ME1 .557 .115 4.861 ***  

ME1.3 <--- ME1 .905 .138 6.545 ***  

ME1.2 <--- ME1 .983 .137 7.176 ***  

ME1.1 <--- ME1 .865 .123 7.036 ***  

ME2.2 <--- ME2 1.000     

ME2.1 <--- ME2 .838 .104 8.015 ***  

ME3.7 <--- ME3 1.000     

ME3.6 <--- ME3 1.025 .108 9.518 ***  

ME3.5 <--- ME3 .642 .089 7.231 ***  

ME3.4 <--- ME3 .787 .090 8.719 ***  

ME3.3 <--- ME3 .819 .099 8.305 ***  

ME3.2 <--- ME3 .672 .087 7.708 ***  

ME3.1 <--- ME3 .786 .099 7.962 ***  

ME4.6 <--- ME4 1.000     

ME4.5 <--- ME4 1.296 .189 6.839 ***  

ME4.4 <--- ME4 1.021 .171 5.957 ***  

ME4.3 <--- ME4 1.276 .192 6.648 ***  

ME4.2 <--- ME4 1.488 .205 7.274 ***  

ME4.1 <--- ME4 1.606 .216 7.418 ***  

ME6.6 <--- ME6 1.000     

ME6.5 <--- ME6 .890 .099 8.947 ***  

ME6.4 <--- ME6 1.043 .144 7.227 ***  

ME6.3 <--- ME6 1.217 .169 7.214 ***  

ME6.2 <--- ME6 .915 .133 6.884 ***  

ME6.1 <--- ME6 .941 .138 6.814 ***  

ME5.6 <--- ME5 .726 .096 7.579 ***  

ME5.5 <--- ME5 .793 .097 8.185 ***  

ME5.4 <--- ME5 1.060 .110 9.676 ***  

ME5.3 <--- ME5 .668 .103 6.472 ***  

ME5.2 <--- ME5 1.035 .109 9.535 ***  

ME5.1 <--- ME5 1.014 .100 10.161 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

ME5.7 <--- ME5 .598 .089 6.686 ***  

ME5.8 <--- ME5 .818 .101 8.102 ***  

ME5.9 <--- ME5 1.000     

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

   Estimate 

ME1 <--- ME .892 

ME2 <--- ME .822 

ME3 <--- ME .995 

ME4 <--- ME .996 

ME5 <--- ME .901 

ME6 <--- ME .949 

ME1.6 <--- ME1 .534 

ME1.5 <--- ME1 .286 

ME1.4 <--- ME1 .346 

ME1.3 <--- ME1 .509 

ME1.2 <--- ME1 .591 

ME1.1 <--- ME1 .574 

ME2.2 <--- ME2 .685 

ME2.1 <--- ME2 .611 

ME3.7 <--- ME3 .581 

ME3.6 <--- ME3 .711 

ME3.5 <--- ME3 .492 

ME3.4 <--- ME3 .627 

ME3.3 <--- ME3 .589 

ME3.2 <--- ME3 .533 

ME3.1 <--- ME3 .556 

ME4.6 <--- ME4 .455 

ME4.5 <--- ME4 .584 

ME4.4 <--- ME4 .458 

ME4.3 <--- ME4 .553 

ME4.2 <--- ME4 .666 

ME4.1 <--- ME4 .697 

ME6.6 <--- ME6 .544 

ME6.5 <--- ME6 .530 

ME6.4 <--- ME6 .549 

ME6.3 <--- ME6 .548 

ME6.2 <--- ME6 .512 

ME6.1 <--- ME6 .506 

ME5.6 <--- ME5 .526 

ME5.5 <--- ME5 .579 

ME5.4 <--- ME5 .732 
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   Estimate 

ME5.3 <--- ME5 .494 

ME5.2 <--- ME5 .716 

ME5.1 <--- ME5 .791 

ME5.7 <--- ME5 .451 

ME5.8 <--- ME5 .571 

ME5.9 <--- ME5 .591 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e5 <--> e4 .367 .048 7.712 ***  

e13 <--> e11 .156 .030 5.148 ***  

e36 <--> e35 .205 .036 5.742 ***  

e27 <--> e26 .207 .032 6.367 ***  

e19 <--> e18 .156 .037 4.235 ***  

e28 <--> e29 .152 .034 4.525 ***  

e11 <--> e10 .184 .031 5.896 ***  

e35 <--> e34 .177 .033 5.315 ***  

e32 <--> e31 .249 .041 6.039 ***  

e20 <--> e19 .150 .035 4.302 ***  

e11 <--> e9 -.158 .031 -5.084 ***  

e27 <--> e24 .096 .029 3.332 ***  

e12 <--> e11 .129 .028 4.549 ***  

e33 <--> e31 .152 .042 3.647 ***  

e34 <--> e33 .179 .045 3.985 ***  

e17 <--> e16 .129 .033 3.943 ***  

e2 <--> e1 .153 .039 3.955 ***  

e12 <--> e10 .093 .028 3.372 ***  

e13 <--> e9 -.180 .035 -5.141 ***  

e24 <--> e30 -.153 .037 -4.112 ***  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

e5 <--> e4 .536 

e13 <--> e11 .295 

e36 <--> e35 .375 

e27 <--> e26 .419 

e19 <--> e18 .256 

e28 <--> e29 .290 

e11 <--> e10 .372 

e35 <--> e34 .314 

e32 <--> e31 .406 
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   Estimate 

e20 <--> e19 .262 

e11 <--> e9 -.290 

e27 <--> e24 .184 

e12 <--> e11 .285 

e33 <--> e31 .205 

e34 <--> e33 .244 

e17 <--> e16 .292 

e2 <--> e1 .298 

e12 <--> e10 .216 

e13 <--> e9 -.326 

e24 <--> e30 -.253 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

ME   .224 .049 4.585 ***  

eME1   .063 .027 2.376 .018  

eME2   .147 .052 2.846 .004  

eME3   -.001 .015 -.038 .970  

eME4   -.002 .008 -.223 .824  

eME6   .025 .019 1.263 .207  

eME5   .071 .018 3.911 ***  

e6   .775 .071 10.857 ***  

e5   .661 .057 11.577 ***  

e4   .707 .061 11.690 ***  

e3   .724 .066 11.023 ***  

e2   .557 .055 10.192 ***  

e1   .473 .046 10.355 ***  

e8   .513 .066 7.770 ***  

e7   .535 .057 9.428 ***  

e15   .809 .070 11.498 ***  

e14   .424 .039 10.778 ***  

e13   .533 .046 11.689 ***  

e12   .393 .035 11.275 ***  

e11   .521 .045 11.654 ***  

e10   .469 .040 11.605 ***  

e9   .569 .049 11.520 ***  

e21   .611 .052 11.781 ***  

e20   .519 .046 11.383 ***  

e19   .627 .053 11.851 ***  

e18   .591 .051 11.513 ***  

e17   .444 .041 10.709 ***  

e16   .437 .042 10.392 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e36   .593 .054 10.959 ***  

e35   .504 .044 11.359 ***  

e34   .628 .057 11.062 ***  

e33   .860 .078 10.983 ***  

e32   .587 .053 11.170 ***  

e31   .642 .056 11.360 ***  

e27   .519 .045 11.646 ***  

e26   .469 .041 11.390 ***  

e25   .366 .035 10.485 ***  

e24   .519 .045 11.614 ***  

e23   .383 .036 10.630 ***  

e22   .232 .024 9.756 ***  

e28   .527 .045 11.722 ***  

e29   .519 .045 11.412 ***  

e30   .701 .062 11.301 ***  

 

 

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

   Estimate 

ME5   .812 

ME6   .901 

ME4   .992 

ME3   .990 

ME2   .675 

ME1   .796 

ME5.9   .349 

ME5.8   .326 

ME5.7   .203 

ME5.1   .625 

ME5.2   .512 

ME5.3   .244 

ME5.4   .536 

ME5.5   .335 

ME5.6   .276 

ME6.1   .256 

ME6.2   .262 

ME6.3   .300 

ME6.4   .301 

ME6.5   .281 

ME6.6   .296 
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   Estimate 

ME4.1   .485 

ME4.2   .443 

ME4.3   .306 

ME4.4   .210 

ME4.5   .341 

ME4.6   .207 

ME3.1   .309 

ME3.2   .284 

ME3.3   .347 

ME3.4   .393 

ME3.5   .242 

ME3.6   .505 

ME3.7   .338 

ME2.1   .373 

ME2.2   .469 

ME1.1   .329 

ME1.2   .350 

ME1.3   .259 

ME1.4   .120 

ME1.5   .082 

ME1.6   .285 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 

ME5 1.166 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4 .848 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3 1.356 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME2 1.168 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1 1.048 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.9 1.166 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.8 .954 .818 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.7 .697 .598 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.1 1.182 1.014 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.2 1.207 1.035 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.3 .779 .668 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.4 1.237 1.060 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.5 .924 .793 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.6 .847 .726 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.1 .941 .000 .941 .000 .000 .000 .000 

ME6.2 .915 .000 .915 .000 .000 .000 .000 

ME6.3 1.217 .000 1.217 .000 .000 .000 .000 
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 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 

ME6.4 1.043 .000 1.043 .000 .000 .000 .000 

ME6.5 .890 .000 .890 .000 .000 .000 .000 

ME6.6 1.000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 

ME4.1 1.362 .000 .000 1.606 .000 .000 .000 

ME4.2 1.263 .000 .000 1.488 .000 .000 .000 

ME4.3 1.082 .000 .000 1.276 .000 .000 .000 

ME4.4 .866 .000 .000 1.021 .000 .000 .000 

ME4.5 1.099 .000 .000 1.296 .000 .000 .000 

ME4.6 .848 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 

ME3.1 1.066 .000 .000 .000 .786 .000 .000 

ME3.2 .911 .000 .000 .000 .672 .000 .000 

ME3.3 1.111 .000 .000 .000 .819 .000 .000 

ME3.4 1.067 .000 .000 .000 .787 .000 .000 

ME3.5 .871 .000 .000 .000 .642 .000 .000 

ME3.6 1.390 .000 .000 .000 1.025 .000 .000 

ME3.7 1.356 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

ME2.1 .978 .000 .000 .000 .000 .838 .000 

ME2.2 1.168 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

ME1.1 .907 .000 .000 .000 .000 .000 .865 

ME1.2 1.030 .000 .000 .000 .000 .000 .983 

ME1.3 .949 .000 .000 .000 .000 .000 .905 

ME1.4 .584 .000 .000 .000 .000 .000 .557 

ME1.5 .640 .000 .000 .000 .000 .000 .611 

ME1.6 1.048 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 

ME5 .901 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6 .949 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4 .996 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3 .995 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME2 .822 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1 .892 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.9 .532 .591 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.8 .515 .571 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.7 .406 .451 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.1 .712 .791 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.2 .645 .716 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.3 .445 .494 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.4 .660 .732 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.5 .522 .579 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.6 .474 .526 .000 .000 .000 .000 .000 
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 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 

ME6.1 .480 .000 .506 .000 .000 .000 .000 

ME6.2 .486 .000 .512 .000 .000 .000 .000 

ME6.3 .520 .000 .548 .000 .000 .000 .000 

ME6.4 .521 .000 .549 .000 .000 .000 .000 

ME6.5 .503 .000 .530 .000 .000 .000 .000 

ME6.6 .516 .000 .544 .000 .000 .000 .000 

ME4.1 .700 .000 .000 .697 .000 .000 .000 

ME4.2 .669 .000 .000 .666 .000 .000 .000 

ME4.3 .556 .000 .000 .553 .000 .000 .000 

ME4.4 .461 .000 .000 .458 .000 .000 .000 

ME4.5 .587 .000 .000 .584 .000 .000 .000 

ME4.6 .458 .000 .000 .455 .000 .000 .000 

ME3.1 .556 .000 .000 .000 .556 .000 .000 

ME3.2 .533 .000 .000 .000 .533 .000 .000 

ME3.3 .589 .000 .000 .000 .589 .000 .000 

ME3.4 .628 .000 .000 .000 .627 .000 .000 

ME3.5 .492 .000 .000 .000 .492 .000 .000 

ME3.6 .711 .000 .000 .000 .711 .000 .000 

ME3.7 .581 .000 .000 .000 .581 .000 .000 

ME2.1 .502 .000 .000 .000 .000 .611 .000 

ME2.2 .563 .000 .000 .000 .000 .685 .000 

ME1.1 .512 .000 .000 .000 .000 .000 .574 

ME1.2 .527 .000 .000 .000 .000 .000 .591 

ME1.3 .454 .000 .000 .000 .000 .000 .509 

ME1.4 .309 .000 .000 .000 .000 .000 .346 

ME1.5 .344 .000 .000 .000 .000 .000 .286 

ME1.6 .477 .000 .000 .000 .000 .000 .534 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 

ME5 1.166 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4 .848 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3 1.356 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME2 1.168 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1 1.048 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.9 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.8 .000 .818 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.7 .000 .598 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.1 .000 1.014 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.2 .000 1.035 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.3 .000 .668 .000 .000 .000 .000 .000 
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 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 

ME5.4 .000 1.060 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.5 .000 .793 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.6 .000 .726 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.1 .000 .000 .941 .000 .000 .000 .000 

ME6.2 .000 .000 .915 .000 .000 .000 .000 

ME6.3 .000 .000 1.217 .000 .000 .000 .000 

ME6.4 .000 .000 1.043 .000 .000 .000 .000 

ME6.5 .000 .000 .890 .000 .000 .000 .000 

ME6.6 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 

ME4.1 .000 .000 .000 1.606 .000 .000 .000 

ME4.2 .000 .000 .000 1.488 .000 .000 .000 

ME4.3 .000 .000 .000 1.276 .000 .000 .000 

ME4.4 .000 .000 .000 1.021 .000 .000 .000 

ME4.5 .000 .000 .000 1.296 .000 .000 .000 

ME4.6 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 

ME3.1 .000 .000 .000 .000 .786 .000 .000 

ME3.2 .000 .000 .000 .000 .672 .000 .000 

ME3.3 .000 .000 .000 .000 .819 .000 .000 

ME3.4 .000 .000 .000 .000 .787 .000 .000 

ME3.5 .000 .000 .000 .000 .642 .000 .000 

ME3.6 .000 .000 .000 .000 1.025 .000 .000 

ME3.7 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

ME2.1 .000 .000 .000 .000 .000 .838 .000 

ME2.2 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

ME1.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .865 

ME1.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .983 

ME1.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .905 

ME1.4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .557 

ME1.5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .611 

ME1.6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 

ME5 .901 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6 .949 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4 .995 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3 .996 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME2 .822 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1 .892 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.9 .000 .591 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.8 .000 .571 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.7 .000 .451 .000 .000 .000 .000 .000 
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 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 

ME5.1 .000 .791 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.2 .000 .716 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.3 .000 .494 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.4 .000 .732 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.5 .000 .579 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.6 .000 .526 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.1 .000 .000 .506 .000 .000 .000 .000 

ME6.2 .000 .000 .512 .000 .000 .000 .000 

ME6.3 .000 .000 .548 .000 .000 .000 .000 

ME6.4 .000 .000 .549 .000 .000 .000 .000 

ME6.5 .000 .000 .530 .000 .000 .000 .000 

ME6.6 .000 .000 .544 .000 .000 .000 .000 

ME4.1 .000 .000 .000 .697 .000 .000 .000 

ME4.2 .000 .000 .000 .666 .000 .000 .000 

ME4.3 .000 .000 .000 .553 .000 .000 .000 

ME4.4 .000 .000 .000 .458 .000 .000 .000 

ME4.5 .000 .000 .000 .584 .000 .000 .000 

ME4.6 .000 .000 .000 .455 .000 .000 .000 

ME3.1 .000 .000 .000 .000 .556 .000 .000 

ME3.2 .000 .000 .000 .000 .533 .000 .000 

ME3.3 .000 .000 .000 .000 .589 .000 .000 

ME3.4 .000 .000 .000 .000 .627 .000 .000 

ME3.5 .000 .000 .000 .000 .492 .000 .000 

ME3.6 .000 .000 .000 .000 .711 .000 .000 

ME3.7 .000 .000 .000 .000 .581 .000 .000 

ME2.1 .000 .000 .000 .000 .000 .611 .000 

ME2.2 .000 .000 .000 .000 .000 .685 .000 

ME1.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .574 

ME1.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .591 

ME1.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .509 

ME1.4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .346 

ME1.5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .286 

ME1.6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .534 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 

ME5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 

ME5.9 1.166 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.8 .954 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.7 .697 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.1 1.182 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.2 1.207 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.3 .779 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.4 1.237 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.5 .924 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.6 .847 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.1 .941 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.2 .915 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.3 1.217 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.4 1.043 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.5 .890 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.6 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.1 1.362 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.2 1.263 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.3 1.082 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.4 .866 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.5 1.099 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.6 .848 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.1 1.066 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.2 .911 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.3 1.111 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.4 1.067 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.5 .871 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.6 1.390 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.7 1.356 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME2.1 .978 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME2.2 1.168 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.1 .907 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.2 1.030 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.3 .949 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.4 .584 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.5 .640 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.6 1.048 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 

 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 
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 ME ME5 ME6 ME4 ME3 ME2 ME1 

ME5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.9 .532 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.8 .515 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.7 .406 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.1 .712 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.2 .645 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.3 .445 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.4 .660 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.5 .522 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME5.6 .474 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.1 .480 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.2 .486 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.3 .520 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.4 .521 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.5 .503 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME6.6 .516 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.1 .700 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.2 .669 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.3 .556 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.4 .461 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.5 .587 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME4.6 .458 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.1 .556 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.2 .533 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.3 .589 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.4 .628 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.5 .492 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.6 .711 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME3.7 .581 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME2.1 .502 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME2.2 .563 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.1 .512 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.2 .527 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.3 .454 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.4 .309 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.5 .344 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

ME1.6 .477 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 98 1643.705 568 .000 2.894 

Saturated model 666 .000 0   

Independence model 36 5461.129 630 .000 8.668 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .040 .965 .925 .653 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .250 .226 .182 .214 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .999 .966 .980 .953 .977 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .902 .630 .701 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 1075.705 958.166 1200.851 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 4831.129 4598.417 5070.377 

 

 

FMIN 
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Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 5.629 3.684 3.281 4.113 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 18.702 16.545 15.748 17.364 

 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .031 .076 .085 .000 

Independence model .162 .158 .166 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 1839.705 1868.144 2200.362 2298.362 

Saturated model 1332.000 1525.271 3782.995 4448.995 

Independence model 5533.129 5543.576 5665.615 5701.615 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 6.300 5.898 6.729 6.398 

Saturated model 4.562 4.562 4.562 5.224 

Independence model 18.949 18.152 19.768 18.985 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 

Default model 211 216 

Independence model 37 39 

Execution time summary 

Minimization: .047 

Miscellaneous: .078 

Bootstrap: .000 

Total: .125 
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ภาคผนวก จ 
 

จรรยาบรรณในการขาย 
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 จริยธรรม (Ethics) หมายถึง มาตรฐานของความประพฤติหรือศีลธรรมที่ก่อตัวขึ้นมาจาก
อารมณ์และทัศนคติของสังคมใดสังคมหนึ่ง ทั้งในอดีตและปัจจุบัน 
 จรรยาบรรณ (Code of Ethics) หมายถึง ประมวลความประพฤติที่ผู้ประกอบอาชีพ   
การงานแต่ละอย่างก าหนดขึ้นเพ่ือรักษาและส่งเสริมเกียรติคุณชื่อเสียงและฐานะของสมาชิก      
อาจเขียนเป็นลายลักษณ์อักษรหรือไม่ก็ได้ 
 เมื่อน ามารวมกันจรรยาบรรณในการขายจึงน่าจะหมายถึง หลักที่ควรประพฤติปฏิบัติของ
พนักงานและเป็นสิ่งที่จะควบคุมหรือสร้างความประพฤติที่เหมาะสมในการติดต่อธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์จะสร้างพ้ืนฐานความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้าเพราะความพึงพอใจของลูกค้านับเป็น
สินทรัพย์ที่ส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการด าเนินธุรกิจอย่างไรก็ตามจรรยาบรรณไม่มี รูปแบบที่ตายตัว
ส าหรับพนักงาน แต่ละคนองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่มักมีการเขียนหลักเกณฑ์จรรยาบรรณเป็นแนว
ทางการปฏิบัติแก่พนักงานซึ่งจะช่วยหลีกเลี่ยงการที่พนักงานอาจมีพฤติกรรมที่ไร้จรรยาบรรณได้ 
โดยรวมแล้วจรรยาบรรณในการขายส าหรับนักขายจึงเป็นเรื่องเกี่ยวกับความส านึกที่ถูกต้องทาง
ศีลธรรมที่พนักงานขายพึงมีและพึงปฏิบัติต่อลูกค้าของตนเอง (บรรจง รัตนเลิศ, 2555) 
 จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics) หมายถึง หลักการ (Principles) ค่านิยม 
(Value) และมาตรฐาน (Standards) ในการประกอบอาชีพของนักการตลาด 
 จริยธรรมทางการตลาดเป็นการน าหลักจริยธรรมทั่วไปมาใช้ในการท าการตลาดของธุรกิจ
ซึ่งไม่ได้แตกต่างไปจากจริยธรรมทั่วไปในการท าอะไรก็ตามที่สังคมถือว่าไม่ถูกต้องเช่นกัน ธุรกิจ    
ไม่ควรก าหนดเอาเองว่าสิ่งไหนถูกหรือผิดในด้านจริยธรรมเม่ือน ามาใช้กับธุรกิจ ผู้ด าเนินธุรกิจจะต้อง
ผูกพันอยู่กับแนวคิดหรือหลักของจริยธรรมอันเดียวกันกับที่สังคมยอมรับ การพิจารณาความสัมพันธ์
ระหว่างจริยธรรมกับธุรกิจจึงสามารถมองได้จากหลายมุมที่ส าคัญคือการมองจริยธรรมในฐานะ      
ที่เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริหารหันมาให้ความสนใจในความรับผิดชอบต่อสังคมมากข้ึน   
 
ความส าคัญของจรรยาบรรณต่องานขาย 
 งานขายเป็นงานที่ต้องติดต่อสื่อสารกับลูกค้าการให้บริการทางการขายที่ดีและเหมาะสม
แก่ลูกค้าย่อมน ามาซึ่งความพึงพอใจ ไว้วางใจ และภักดีต่อผลิตภัณฑ์ที่เราเป็นตัวแทนจ าหน่าย ดังนั้น
การมีจรรยาบรรณในการขายจึงเป็นสิ่งจ าเป็นต่องานขาย ทั้งนี้จรรยาบรรณมีความส าคัญต่อการ
ประกอบอาชีพการขาย ดังนี้ (บรรจง รัตนเลิศ, 2555) 
 1. เป็นสิ่งที่ใช้ควบคุมมาตรฐานการประกอบอาชีพงานขาย 
 2. เป็นสิ่งที่ใช้ควบคุมจริยธรรมของผู้ประกอบอาชีพให้ปฏิบัติงานด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต 
 3. เป็นสิ่งที่ใช้ส่งเสริมมาตรฐานวิชาชีพ 
 4. เป็นสิ่งที่ใช้ส่งเสริมจริยธรรมของผู้ประกอบอาชีพผู้ผลิต 
 5. เป็นสิ่งที่ใช้ลดปัญหาต่างๆ ที่อาจเกิดข้ึน เช่น ลดปัญหาการหลอกลวง คดโกง 
 
จรรยาบรรณของพนักงานขาย (Selling Ethics) 
 จรรยาบรรณของพนักงานขาย คือ ความรับผิดชอบของพนักงานขายที่มีต่อสังคม        
ต่อบริษัท และต่อลูกค้า เพ่ือให้เกิดความก้าวหน้าในอาชีพการขาย ดังนั้นจรรยาบรรณจึงมี
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ความส าคัญต่ออาชีพการขาย พนักงานขายที่ดีจึงมีความจ าเป็นต้ องทราบและปฏิบัติตาม
จรรยาบรรณของพนักงานขายอันประกอบด้วย  (บรรจง รัตนเลิศ, 2555 ; ศูนย์การศึกษานอก
โรงเรียนจังหวัดล าพูน, 2551)  
 1. จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อลูกค้า (Selling Ethics for Customer) เนื่องจาก 
งานขายเป็นงานที่เกี่ยวข้องกับหลายฝ่าย และเป็นงานที่ต้องมีความรับผิดชอบสูงทั้งต่อตนเองและ
ส่วนรวม ดังนั้นแนวทางการปฏิบัติโดยทั่วไปที่บริษัทสามารถน ามาใช้เป็นพ้ืนฐานในการขายส าหรับ
พนักงานมีดังต่อไปนี้  
  1.1 ใช้วิธีการที่ซ่ือสัตย์ การด าเนินการขายนั้นความซื่อตรงต่อลูกค้าเป็นคุณสมบัติที่
จ าเป็นอย่างมากของพนักงานขาย กล่าวคือการขายสินค้าต้องไม่หลอกลวงผู้บริโภค ผู้ซื้อ หรือสังคม
โดยส่วนรวม ไม่ให้ข้อมูลที่เกินจริงหรือข้อมูลเท็จ การเพ่ิมยอดขายควรเน้นความจริงใจและความ
ซื่อสัตย์ต่อลูกค้าและสังคม โฆษณาและการส่งเสริมการขายที่บิดเบือนไปจากความเป็นจริงไม่ควร
กระท าอย่างยิ่ง ทั้งไม่โกหกหลอกลวงเพ่ือประโยชน์ของตัวพนักงานขายเอง เพ่ือให้ยอดขายถึงเป้า 
หรือใช้วิธีที่ไม่ซื่อสัตย์ ขาดความจริงใจต่อลูกค้าต้องน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ดีมีคุณภาพได้มาตรฐาน
ให้กับสังคม รวมไปถึงการรักษาความลับของลูกค้า และไม่น าข้อมูลที่เป็นความลับของลูกค้าไป
เปิดเผย 
  1.2 ให้ความใส่ใจแก่ความสนใจของลูกค้า นักขายทุกประเภทที่เป็นมืออาชีพต้องมี
ความจริงใจในการให้บริการช่วยเหลือลูกค้าแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการ เป็นผู้ติดตาม 
การร้องเรียนอย่างรวดเร็วโดยไม่เลือกปฏิบัติต่อลูกค้า ไม่ว่าลูกค้าจะมียอดการสั่งซื้อจ านวนมากหรือ
น้อยที่แตกต่างกันการให้บริการของพนักงานขายต่อลูกค้าต้องมีความเสมอภาคและเท่าเทียมกัน 
กล่าวคือมอบบริการที่ดีและน่าพึงพอใจแก่ลูกค้าทุกๆ คน 
  1.3 ปฏิบัติงานหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ การบริการหลังการขายมีความส าคัญ 
ไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าการด าเนินการขายเนื่องจากบริการหลังการขายที่มอบให้กับลูกค้าจะสะท้อนถึง
ความใส่ใจ ดูแล และติดตามผลหลังการใช้งานผลิตภัณฑ์ของลูกค้า พนักงานขายจะได้รับข้อมูล   
การใช้งาน ความพึงพอใจ ข้อคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์ทั้งข้อดีและข้อเสียซึ่งสามารถน าไปแจ้งแก่ฝ่ายอ่ืนๆ 
ที่เกี่ยวข้องในการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์อีกทั้งยังเป็นการรักษาฐานลูกค้าและสร้างความ
จงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ให้เป็นลูกค้าต่อเนื่องในระยะยาว บริการหลังการขายสามารถท าได้
หลากหลายวิธี อาทิ การส่งมอบ ติดตั้ง ให้ค าแนะน า รวมไปถึงการเยี่ยมเยียนลูกค้า การมอบ
ของขวัญ ของสมนาคุณ การเลี้ยงขอบคุณ และการให้บริการต่างๆ เ พ่ิมเติมภายหลังการขายเพ่ือให้
ลูกค้าพึงพอใจ นับเป็นการรักษาสัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้าซึ่งน าไปสู่การซื้อซ้ าได้ในอนาคต 
 2 . จ ร รย าบ รรณ ข อ งพ นั ก งาน ข าย ต่ อ บ ริ ษั ท  (Selling Ethics for Company) 
นอกเหนือจากจรรยาบรรณที่มีต่อลูกค้าแล้ว พนักงานยังต้องมีจรรยาบรรณต่อองค์กรหรือนายจ้าง 
โดยพยายามปฏิบัติหน้าที่อุทิศเวลาให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร ถือประโยชน์ขององค์กรก่อน
ผลประโยชน์ของตนเอง และปฏิบัติตนในฐานะตัวแทนของบริษัทเต็มความสามารถ ความรับผิดชอบ
ของพนักงานขายที่มีต่อบริษัทเป็นสิ่งที่ส าคัญ ดังนั้นพนักงานขายจึงควรมีความรับผิดชอบต่อบริษัท
โดยต้องท างานด้วยความมุ่งมั่นที่จะสร้างความมั่นคงเจริญเติบโตก้าวหน้าแก่บริษัท พนักงานขาย 
ต้องมีความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์ ศึกษาข่าวสารทางการตลาด เรียนรู้และท าความรู้จักองค์กรคู่แข่ง    
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ช่วยรักษาภาพลักษณ์ด้านดีของบริษัท ช่วยรักษาความลับของบริษัท ไม่แจ้ งบัญชีค่าใช้จ่ายที่สูง   
เกินกว่าที่เป็นจริง ใช้ทรัพย์สินของบริษัทอย่างประหยัด ระมัดระวังมิให้เกิดการเสียหาย ไม่ร่วมมือ
กับบุคคลอ่ืนเพ่ือสร้างความเสียหายต่อบริษัท หลีกเลี่ยงการใช้ทรัพยากรของบริษัทอย่าง             
ไม่เหมาะสม ไม่น าทรัพย์สินขององค์กรไปใช้ส่วนตัว รวมไปถึงไม่เบียดยังเวลาของบริษัทไปท างานอื่น
ซึ่งเป็นงานส่วนตัว 
 3. จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อคู่ แข่ งขัน  (Selling Ethics for Competitor)   
นักการขายที่ดีไม่เพียงมีความรับผิดชอบต่อลูกค้าและต่อบริษัทที่ตนเองท างาน  พนักงานต้องมี
จรรยาบรรณต่อคู่แข่งขันของบริษัทด้วย โดยงดเว้นพฤติกรรมที่ไม่ถูกจริยธรรม เช่น หลีกเลี่ยงการ
โจมตีคู่แข่งขัน กล่าวถึงผลิตภัณฑ์หรือนโยบายของคู่แข่งขันในแง่ลบ เปรียบเทียบคู่แข่งขันอย่าง    
ไม่ยุติธรรม การกระท าดังกล่าวถือเป็นกระท าที่ผิดจรรยาบรรณและอาจท าให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ไม่ดี
ต่อพนักงานและบริษัทได้ นอกจากนี้พนักงานควรระลึกด้วยว่าการมีคู่แข่งขันจะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้า
เกิดความต้องการสินค้ามากขึ้น ทั้งนักขายที่ดีควรสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกันระหว่างบุคคล       
ที่ท างานในบริษัทของคู่แข่ง ด้วยเหตุผลที่ว่าต่างอยู่ในวงจรธุรกิจเดียวกันย่อมสามารถแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสาร และประสานความร่วมมือกันในการท ากิจกรรมต่างๆ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ด าเนินธุรกิจได้ดีกว่าการด าเนินงานโดยองค์กรใดองค์กรหนึ่งเพียงล าพัง (ศูนย์การศึกษานอกโรงเรียน
จังหวัดล าพูน, 2551) 
 4. จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อสังคม (Selling Ethics for Social) พนักงานขายที่ดี
นั้นสิ่งที่ลืมไม่ได้คือการมีจรรยาบรรณทางการขายต่อสังคม กล่าวคือ ควรมุ่งขายสินค้าที่มีคุณภาพ
และไม่เป็นโทษต่อสังคม เข้าร่วมกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมเพ่ือสร้างความรู้สึกและทัศนคติที่ดี
แก่ผู้บริโภค อันมีมีผลต่อการขายสินค้าในทางอ้อมและเป็นประโยชน์ต่อความจงรักภักดีต่อสินค้า 
ของผู้บริโภคในระยะยาว ขณะเดียวกันพนักงานต้องไม่ขัดแย้งกับความพอใจหรือบรรทัดฐาน     
ของสังคม ไม่มุ่งหวังด าเนินการขายสินค้าโดยไม่สนใจถึงผลกระทบที่จะตามมา อันอาจสร้างความ
เดือดร้อน เสียหายให้กับลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าของบริษัท ในการปฏิบัติหน้าที่ พนักงานขายต้องมี
ความพร้อมอยู่เสมอในทุกๆ ด้านที่จ าเป็นตลอดจนมีการวางแผนการขาย สามารถใช้ศิลปะทาง   
การขายและเทคนิควิธีการขายให้เป็นไปตามขั้นตอนการปฏิบัติงาน ขณะเดียวกันตัวพนักงานขาย   
ก็ต้องมีจรรยาบรรณตลอดจนความรับผิดชอบต่อลูกค้า ต่อตนเอง ต่อบริษัท  ต่อสั งคม               
ต่อประเทศชาติด้วย 
 5. จรรยาบรรณ ของพนั ก งานขายต่ อตน เอง  (Selling Ethics for Themselves) 
จรรยาบรรณในการขายไม่ใช่เพียงน าไปใช้กับลูกค้า องค์กรที่พนักงานขายท างานอยู่ บริษัทคู่แข่ง 
หรือต่อสังคมส่วนรวมเท่านั้น หากแต่พนักงานต้องมีจรรยาบรรณต่อตนเองด้วย เนื่องจากการรักษา
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าและองค์กรจรรยาบรรณเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก การยอมผิดจรรยาบรรณเพ่ือ
ผลประโยชน์ในระยะสั้นอาจเกิดผลเสียในระยะยาวได้ พนักงานขายอาจได้รับความกดดันในการขาย
ที่อาจท าให้พนักงานขายกระท าสิ่งที่ผิดจรรยาบรรณ ย่อมส่งผลให้ลูกค้าขาดความเชื่อมั่นและหมด
ความเชื่อถือต่อพนักงานขายและสินค้าในที่สุด 
 ดังนั้น หากพนักงานขายต้องการความส าเร็จในหน้าที่การงานต้องมีความรับผิดชอบต่อ
หน้าที่ของตนเองอย่างสูง ปฏิบัติตนเองให้ถูกกาลเทศะ โดยพยายามเตือนตนเองตลอดเวลาให้มี
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ความซื่อตรงต่อลูกค้า ให้ความเอ้ือเฟ้ือแก่เพ่ือนพนักงานขายด้วยกัน และพึงส านึกเสมอว่าตนเอง  
คือตัวแทนของบริษัทในการพบปะลูกค้า ขณะเดียวกันก็เป็นตัวแทนของลูกค้าในการติดต่อกับบริษัท
ในการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับบริษัทเพ่ือให้เกิดผลดีต่อการขายในปัจจุบันและ     
ในอนาคต ที่กล่าวมาข้างต้นชี้ให้เห็นว่าจรรยาบรรณมีส่วนอย่างส าคัญต่อวิชาชีพด้านการขายและ
การตลาดเนื่องจากเป็นตัวแทนของบริษัทในการเชื่อมโยงและสื่อสารกับลูกค้าเป็นผู้น าเสนอสินค้า
ของบริษัทสู่ลูกค้า ดังนั้นการคัดเลือกพนักงานขายและการสร้างจิตส านึกที่ดีแก่พนักงานขายจึงเป็น
สิ่งจ าเป็นกับองค์กร เพราะภาพลักษณ์ของพนักงานขายจะสะท้อนโดยตรงถึงภาพลักษณ์          
ขององค์กร จรรยาบรรณของพนักงานขายจึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่องค์กรทุกแห่งต้องให้ความส าคัญ ทั้งนี้
เพราะความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความจงรักภักดีของลูกค้าต่อสินค้าและองค์กรย่อมต้องอาศัย
พนักงานขายเป็นตัวจักรส าคัญในการน าเสนอสิ่งต่างๆ เหล่านั้นสู่ผู้บริโภค การปลูกฝังและสร้าง
ค่านิยมในการมีจรรยาบรรณที่ดีต่อพนักงานขายจึงเป็นสิ่งจ าเป็นและองค์กรทุกองค์กรควรให้
ความส าคัญ โดยจรรยาบรรณของพนักงานขายนอกจากจะเกิดขึ้นจากตัวบุคคลเองแล้วองค์กร      
ยังควรให้ความรู้ อบรม สร้างจิตส านึกของการเป็นพนักงานขายที่ดีอย่างเป็นกระบวนการ 
 นอกจากนั้นนโยบายและขั้นตอนการขายของบริษัทยังอาจมีผลต่อทางเลือกจรรยาบรรณ
ของพนักงานดังนั้นบริษัทควรท าการตรวจสอบมาตรฐานการท างานของพนักงานขายว่าสอดคล้อง
กับนโยบายและแนวทางการขายของบริษัทหรือไม่พร้อมทั้งตรวจสอบว่าพนักงานเกิดความไม่พอใจ
เกี่ยวกับนโยบายของบริษัทหรือไม่และตรวจสอบนโยบายเกี่ยวกับการขายของบริษัทว่ามีความ
เหมาะสมหรือไม่บางครั้งนโยบายของบริษัทอาจสร้างความกดดันให้กับพนักงานขายมากเกินไป    
จนท าให้พนักงานขายกระท าในสิ่ งที่ ผิดจรรยาบรรณซึ่ งส่ งผลกระทบโดยตรงต่อบริษัท                
ในด้านภาพลักษณ์ ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือในสายตาของลูกค้าได้ดังนั้นถ้าบริษัทมีนโยบายใด  
ที่ ไม่เหมาะสมบริษัทควรแก้ไขและปรับปรุงพร้อมทั้งตรวจสอบความต้องการของพนักงาน        
อย่างสม่ าเสมอ 
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9 ข้อควรรู้จรรยาบรรณของพนักงานขาย 
  
 พนักงานขายเป็นอาชีพที่มาแรงมากในขณะนี้เพราะสินค้าจะต้องมีตัวช่วยในการส่งเสริม
การขายซึ่งสินค้ากับพนักงานขายถือเป็นสิ่งคู่กันหรือเรียกได้ว่าขาดกันไม่ได้ หน้าที่ของพนักงานขาย 
คือการขายสินค้าโดยมีเป้าหมายในการขายให้สามารถขายได้มากที่สุด หรืออาจจะมียอดขายที่ทาง
บริษัทได้ตั้งเอาไว้ซึ่งข้อนี้อาจท าให้พนักงานขายบางคนค านึงถึงยอดขายมากกว่าจรรยาบรรณของ
พนักงานขายที่ดีไป ดังนั้นคนที่ก าลังจะก้าวเข้ามาสู่อาชีพพนักงานขายควรรู้จรรยาบรรณของ
พนักงานขายโดยมี 9 ข้อควรรู้ดังต่อไปนี้ 
 1. มีวาจาที่สุภาพ พนักงานขายควรมีวาจาที่สุภาพ พูดจาไพเราะน่าฟัง ใช้ค าพูดในแง่บวก
น่าฟังเพราะพนักงานขายจะต้องสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือเสนอขายสินค้า ดังนั้นการพูดจึงเป็นสิ่งส าคัญ
มากต่อพนักงานขายไม่ว่าจะขายสินค้าประเภทใดก็ตาม และอีกสิ่งที่ควรค านึงถึงคือจรรยาบรรณของ
พนักงานขายในเรื่องการพูดคือการพูดนั้นสามารถน ามาซึ่งยอดขาย หากพนักงานใช้ค าพูดที่ดีไพเราะ
น่าฟังและน าเสนอน่าฟังแต่หากพูดไม่ดีก็น ามาซึ่งความไม่ประทับใจของลูกค้าได้เช่นกัน 
 2. ไม่หลอกลวงลูกค้า จรรยาบรรณของพนักงานขายที่ดี คือ การไม่หลอกลวงลูกค้าอย่าง
เด็ดขาด โดยพนักงานขายหลายท่านที่ค านึงถึงแต่ยอดขาย มักหลงลืมจรรยาบรรณในข้อนี้ไป ดังนั้น
จึงไม่ควรหลอกลวงลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ อาทิ การไม่พูดความจริงเกี่ยวกับสินค้าที่ขาย เช่น ท ามา
จากวัสดุชั้นดีที่แข็งแรง แต่ความจริงเป็นสินค้าที่ไม่มีคุณภาพสูงนัก หรือวิธีอ่ืนๆ ที่ไม่กล่าวความจริง
ให้ลูกค้าทราบ 
 3. ไม่โฆษณาเกินจริง การโฆษณาเกินจริงเป็นสิ่งที่ไม่ควรท าอย่างยิ่งและการโฆษณาสินค้า
ตามความเป็นจริงเป็นจรรยาบรรณของพนักงานขายอีกข้อหนึ่ง ซึ่งการโฆษณานั้นจะสร้างความเชื่อ
ให้กับลูกค้าว่าสินค้านั้นมีคุณภาพตามที่พนักงานขายให้ข้อมูลกับลูกค้า ลูกค้าจะให้ความเชื่อถือกับ
พนักงานขายมากที่สุดเพราะพนักงานขายจะต้องเป็นคนที่ทราบข้อดีและข้อเสียของสินค้านั้นๆ   
มากที่สุด ดังนั้นคุณควรจะให้รายละเอียดข้อมูลของสินค้าท่ีเป็นความจริงมากกว่าการโฆษณาเกินจริง 
 4. มีความจริงใจ พนักงานขายที่ดีและมีจรรยาบรรณควรมีความจริงใจในทุกๆ ด้าน ไม่ว่า
จะเป็นการต้อนรับลูกค้าด้วยรอยยิ้มและค าทักทายที่จริงใจให้ความส าคัญกับลูกค้าราวกับว่าเป็น  
คนพิเศษและมีความจริงใจในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ความจริงใจเป็นสิ่งที่สร้างความน่าเชื่อถือ
และเชื่อมให้พนักงานขายกับลูกค้าใกล้กันมากขึ้นซึ่ งความสนิทใจของลูกค้าจะท าให้เกิดการขาย
สินค้าได้ ดังนั้นพนักงานขายควรมีความจริงใจในการขายสินค้า 
 5. มีความซื่อสัตย์ ความซื่อสัตย์ของพนักงานขายช่วยท าให้คุณได้ใจลูกค้าและได้ยอดขาย
ในการขายสินค้าด้วยความซื่อสัตย์ในที่นี่คือความซื่อสัตย์ที่มีต่อลูกค้าของคุณเหมือนกับการให้   
ความจริงใจ แต่ความซื่อสัตย์คือความซื่อสัตย์ในค าพูดของคุณในฐานะพนักงานขายต้องมีความ
รับผิดชอบในค าพูดทุกค าเพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในการซื้อสินค้าของคุณทุกชิ้นและที่ส าคัญ
ความซื้อสัตย์ยังน ามาซึ่งความน่าเชื่อถือในสินค้าและพนักงานขายด้วย 
 6. เสนอขายสินค้าดี มีคุณภาพ ใครๆ ก็ชอบของดี ดังนั้นพนักงานที่ดีและมีจรรยาบรรณ
ควรจะเสนอขายสินค้าที่ดีมีคุณภาพสูงเพราะของดี มีคุณภาพ จะท าให้ลูกค้ามั่นใจในสินค้าของคุณ
และติดตามซื้อสินค้าของคุณซ้ า ของดีคือของที่มีคุณภาพและราคาเป็นที่น่าพึงพอใจ ไม่ถูกหรือแพง
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จนเกินไปและมีระบบการใช้งานที่ง่ายหรืออ่ืนๆ ตามความต้องการของลูกค้ามากที่สุด ของที่ดี       
ไม่จ าเป็นต้องมีราคาแพงหรือราคาสูงเสมอไป แต่ของดีที่พนักงานขายควรแนะน าให้กับลูกค้าทุกคน
คือของที่มีคุณภาพและตรงกับการน าไปใช้งานของลูกค้าด้วย 
 7. มีการบริการที่ดี พนักงานขายที่มีจรรยาบรรณควรมีบริการที่ดีตั้งแต่เริ่มการขายและ
หลังการขาย หลังจาที่ลูกค้าซื้อสินค้าไปแล้ว บริการที่ดีคือการให้ความสนใจกับลูกค้าทุกคนเท่ากัน
และติดตามสอบถามความพึงพอใจของลูกค้า รวมถึงการให้บริการหลังการขายด้วยการแนะน า   
การใช้งานที่ถูกต้องหรือมีสินค้าใหม่หรือโปรโมชั่นใหม่ๆ เพ่ือน าเสนอขายสินค้าต่อไป 
 8. ฟังความต้องการลูกค้า พนักงานขายที่ยึดถือจรรยาบรรณควรรับฟังความต้องการของ
ลูกค้าก่อน โดยการสอบถามความต้องการของลูกค้าเพ่ือพนักงานจะได้เสนอขายสินค้าที่ตรงกับ 
ความต้องการของลูกค้ามากที่สุดความต้องการของลูกค้าแต่ละคนนั้นไม่เท่ากัน พนักงานขายควรท า
ความเข้าใจกับความต้องการของลูกค้าแต่ละคนเพ่ือจะได้เสนอขายสินค้าที่ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าคนนั้นๆ 
 9. แก้ไขปัญหา การช่วยในการแก้ไขปัญหาเมื่อมีปัญหาเกิดขึ้นกับสินค้าที่พนักงานขาย   
ได้เสนอขายให้กับลูกค้าในขั้นตอนการแก้ปัญหาของสินค้าถือว่าเป็นบริการหลังการขายอย่างหนึ่ง  
ซึ่งพนักงานจะต้องให้ความส าคัญกับการแก้ไขปัญหาเกี่ยวกับสินค้าที่มีข้อบกพร่องด้วยเพราะ     
การขายสินค้าถือเป็นความรับผิดชอบหนึ่งของพนักงานขาย ดังนั้นเมื่อลูกค้าประสบปัญหา   
พนักงานขายที่ดีมีจรรยาบรรณจะต้องให้ความช่วยเหลือและแก้ไขปัญหาจนลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
 สรุป การจะท าอาชีพใดก็ตามจะต้องมีจรรยาบรรณในอาชีพและโดยเฉพาะอาชีพพนักงาน
ขายต้องมีจรรยาบรรณในอาชีพอย่างสูงมากเพราะพนักงานต้องขายสินค้าให้กับลูกค้า ซึ่งสินค้านั้น
จะต้องสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ามากที่สุดและขายของดี มีคุณภาพ และผลพลอยได้ของการ
ขายของดี มีคุณภาพอีกอย่างก็คือการกลับมาซื้อสินค้าซ้ านั่นเอง 
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มาตรฐานความรับผิดชอบของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมต่อสังคม 
 
 โลกในยุคปัจจุบันมีการพัฒนาในด้านต่างๆ อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะการพัฒนาของ      
ภาคเศรษฐกิจอุตสาหกรรมซึ่งมีการขยายก าลังการผลิตและมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ก่อให้เกิด
ปัญหาต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัญหามลพิษทางด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นจากการประกอบกิจการ
อุตสาหกรรมส่งผลกระทบต่อชุมชนโดยรอบท าให้ภาพลักษณ์ของภาคอุตสาหกรรมเป็นไปในทางลบ 
โดยในอดีตผู้ประกอบการส่วนใหญ่มักค านึงถึงผลก าไรที่จะได้รับในรูปแบบของตัวเงินซึ่งอาจต้องท า
ทุกวิถีทางเพ่ือให้การลงทุนนั้นได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่า ไม่ว่าจะเป็นไปในแนวทางที่ถูกต้องตามหลัก
กฎหมาย จรรยาบรรณที่ควรปฏิบัติหรือในวิถีทางที่ไม่ค านึงถึงสิ่งใดไม่ว่าจะผิดกฎหมายหรือผิด
จรรยาบรรณเพียงเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลตอบแทนที่คุ้มค่านั้น ซึ่งจากการกระท าในอดีตได้ส่งผลให้เห็นถึง
ผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการละเมิดหรือเบียดเบียนทรัพยากรธรรมชาติหรือสังคมทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมไม่ว่าจะเป็นทรัพยากรธรรมชาติที่ก าลังจะหมดไป ภัยธรรมชาติที่เกิดขึ้น หรือแม้กระทั่ง  
การลุกขึ้นมาต่อต้านโรงงานจากประชาชน โดยเป็นการปลุกปั่นกระแสต่อต้านผู้ประกอบการที่จะ
น าพาความเจริญและเศรษฐกิจที่ดีเข้าสู่ชุมชนหรือประเทศ โดยไม่สนใจว่าผู้ประกอบการรายนั้นจะ
เป็นผู้ประกอบการที่ดีหรือไม่ก็ตาม 
 ด้วยเหตุนี้สังคมโลกจึงเล็งเห็นความส าคัญในการส่งเสริมให้ภาคอุตสาหกรรมมีการประกอบ
กิจการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและมีความรับผิดชอบต่อสังคมพร้อมไปกับการก ากับดูแลองค์กรที่ดี
เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร ได้รับการยอมรับและความไว้วางใจจากชุมชน สังคมและ
กลุ่มลูกค้า เพ่ือเกิดการพัฒนาและอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุขและยั่งยืน อีกทั้งยังเป็นการเตรียม 
ความพร้อมให้กับภาคอุตสาหกรรมในการเข้าสู่มาตรฐานสากลว่าด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง
เป็นระบบ ISO 26000: Social Responsibility เพ่ือให้ภาคอุตสาหกรรมสามารถรักษาเสถียรภาพ
ทางเศรษฐกิจและสร้างระบบการแข่งขันเสรีที่เป็นธรรมมีความเชื่อมโยงกับเครือข่ายด้านการผลิต
สินค้าและบริการบนฐานปัญญา นวัตกรรม ความคิดสร้างสรรค์ และเป็นมิตรกับสิ่งแ วดล้อม   
สามารถแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดการค้าโลกได้รวมถึงเป็นการเตรียมความพร้อมส าหรับการเข้าสู่
ประชาคมอาเซียน ในปี พ.ศ.2558 ของกลุ่มประเทศอาเซียนอีกด้วย 
 กรมโรงงานอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรมเป็นหน่วยงานที่มีภารกิจหลักในการก ากับ
ดูแลการประกอบกิจการอุตสาหกรรมให้ปฏิบัติอยู่ภายใต้กฎหมายที่ต้องค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและ
ความปลอดภัย อีกภารกิจที่ส าคัญคือ การส่งเสริมสนับสนุนผู้ประกอบการให้ประกอบกิจการด้วย
ความส านึกรับผิดชอบต่อสังคมโดยค านึงถึงคุณภาพชีวิตของพนักงาน ชุมชน และทรัพยากรที่จะต้อง
พัฒนาและเติบโตไปพร้อมกับธุรกิจ กรมโรงงานอุตสาหกรรมจึงได้พัฒนามาตรฐานความรับผิดชอบ
ของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมต่อสังคม  (CSR-DIW) ขึ้น โดยได้ปรับปรุงและพัฒนาจาก
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มาตรฐานสากล ISO 26000 เพ่ือให้สอดคล้องกับการด าเนิ งานและขีดความสามารถของ
ผู้ประกอบการไทย ทั้งนี้ได้ด าเนินการมาแล้ว ตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 จนถึงปัจจุบันซึ่งได้รับความสนใจ
ตอบรับเข้าร่วมโครงการจากผู้ประกอบการทั่วประเทศ ผ่านการอบรม และปฏิบัติใน 7 หัวข้อหลัก
ของมาตรฐาน CSR-DIW ซึ่งประกอบด้วย 

1. การก ากับดูแลองค์กร (Organizational government) 
2. สิทธิมนุษยชน (Human rights) 
3. การปฏิบัติด้านแรงงาน (Labour practices) 
4. สิ่งแวดล้อม (The environment) 
5. การด าเนินงานอย่างเป็นธรรม (Fair operating practices) 
6. ประเด็นด้านผู้บริโภค (Consumer issues) 
7. ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม แ ล ะ ก า ร พั ฒ น า ชุ ม ช น  (Community involvement and 

development) 
 ทั้งนี้ เพ่ือส่งเสริมให้ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมที่ยังไม่เคยเข้าร่วมโครงการและ
ผู้ประกอบการที่ต้องการพัฒนาตนเองขึ้นไปอีกระดับเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของผู้ประกอบการที่ใส่ใจ
สังคมและสิ่งแวดล้อมพร้อมไปกับการพัฒนาธุรกิจให้ยั่งยืนผ่านการท าตาม “มาตรฐานความ
รับผิดชอบของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมต่อสังคม : CSR-DIW” 
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บัญชีประเภทโรงงานอุตสาหกรรม 
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