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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบจริยธรรมทาง

การตลาดสําหรับผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย การวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา เก็บรวบรวมขอมูล

ดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย จํานวนท้ังส้ิน 573 ราย 

วิเคราะหขอมูลโดยใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ผลการวิจัยพบวารูปแบบ

จริยธรรมทางการตลาด  ท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ประกอบดวย 35 ตัวบงช้ีจาก 

6 องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี 1 จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานท่ีมีตอนายจาง จํานวน 5 ตัว

บงช้ี องคประกอบท่ี 2 จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการตอคูแขงขัน จํานวน 2 ตัวบงช้ี 

องคประกอบท่ี 3 จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการตอหนวยงานราชการ จํานวน 7 ตัวบงช้ี 

องคประกอบท่ี 4 จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอลูกคา จํานวน 6 ตัวบงชี้ องคประกอบท่ี 

5 จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอพนักงาน จํานวน 9 ตัวบงช้ี และองคประกอบท่ี 6 

จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอสังคม จํานวน 6 ตัวบงช้ี ตามลําดับ ซ่ึงในแตละ

องคประกอบตางมีความตรงเชิงเหมือน เน่ืองจากคาความเช่ือม่ันเชิงโครงสรางผานเกณฑมากกวา 0.60 

และคานํ้าหนักองคประกอบผานเกณฑ 0.30 ขึ้นไปดวย 
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Abstract 

 The research aims to study the development and validity check of marketing 

ethics model for Thai Manufacturers. The survey research and development method are 

employed.  Questionnaires were collected from 573 Thai Manufacturers. The data 

analysis uses the secondary confirmatory factor analysis technique. The research findings 

indicated that the developed model was parallel with the empirical data consisted of 35 

indicators formed 6 factor components as factor 1: marketing ethics of employees toward 

entrepreneurship with 5 indicators, factor 2: marketing ethics of entrepreneurs toward 

competitors with 2 indicators, factor 3: marketing ethics of entrepreneurs toward 

government with 7 indicators, factor 4: marketing ethics of entrepreneurs toward 

customers with 6 indicators, factor 5: marketing ethics of entrepreneurs toward 

employees with 9 indicators and factor 6: marketing ethics of entrepreneurs toward 

society with 6 indicators respectively. Each component had convergent validity because 

the construct reliability was more than 0.60 and the factor loading was more than 0.30 
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บทนํา 

 จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics) เปนการนําหลักจริยธรรมท่ัวไปมาใชในการ

ทําการตลาดของผูประกอบการซึ่งผูดําเนินธุรกิจจะตองผูกพันอยูกับแนวคิดหรือหลักของจริยธรรม

ท่ีสังคมยอมรับโดยไมควรกําหนดเองวาสิ่งไหนหรือถูกหรือผดิ จริยธรรมทางการตลาดไมใชเรือ่งยาก

ท่ีจะปฏิบัติ เพราะเปนเรื่องของความรูสึกสํานึกในผิดชอบช่ัวดี คิดถึงใจเขาใจเรา แตท่ีผานมา

บอยครั้งมักพบปญหาทางจริยธรรมของผูประกอบการเกิดข้ึนในสังคม ก็เพราะขาดสามัญสํานึก 

ขาดคุณธรรม ขาดจิตสํานึกในความรับผิดชอบตอลูกคาและสังคม ผูประกอบการบางรายพยายาม

แสดงตนวาเปนผูใจบุญ บริจาคการกุศลมากมายเพ่ือหลอกสังคมวาเปนคนท่ีมีความรับผิดชอบตอ

สังคม แตหลังฉากจะฉกฉวยโอกาสและเอาเปรียบคูคา รวมถึงไมซื่อสัตยตอลูกคาอยางท่ีควรเปน 

(พงศศรัณย พลศรีเลิศ, 2558) 

 สําหรับแนวทางปฏิบัติของผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมตามเกณฑมาตรฐาน

จริยธรรมทางการตลาดควรมีการกําหนดแนวทางตัวช้ีบงของผูมีสวนไดเสียท่ีมีความสัมพันธอันเกิด

จากกิจกรรมทางผลิตภัณฑและบริการขององคกรท้ังภายในและภายนอกเพ่ือใหเกิดความเหมาะสม 

ซึ่งการประกอบธุรกิจใหประสบความสําเร็จและคงอยูไดยาวนานน้ัน ผูประกอบการโรงงาน

อุตสาหกรรมจะตองม ี     ท้ังความรู ความสามารถ ความเช่ียวชาญในวิชาชีพ และท่ีสําคัญท่ีสุดใน

สังคมยุคปจจุบันท่ีขาดไมไดคือการมีจริยธรรมทางการตลาด โดยพยายามอยาพิจารณาจากสิ่งท่ี

ลูกคาตองการเพียงอยางเดียวใหหันมาสนใจสาธารณชนและสังคมดวย ลูกคาบางรายอาจตองการ

สิ่งท่ีไมดีหรือตองการสิ่งท่ีอาจเปนอันตรายตอสังคมได ซึ่งทางผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรม

จะตองทําการผลิตและจําหนายเฉพาะสินคาท่ีปลอดภัย เปนผูริเริ่ม มีกิจกรรมใหการศึกษา และ

กิจกรรมการตลาดเพ่ือสังคมรวมดวย โดยมีการกําหนดแนวทางจัดลําดับความสําคัญของการปฏิบัติ

ท่ีตั้งอยูบนพ้ืนฐานของการบูรณาการจริยธรรมทางการตลาดใหเกิดข้ึนท่ัวท้ังองคกร พรอมท้ัง

ประเมินผลประโยชนและผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนตอองคกรและผูมีสวนเก่ียวของทุกฝาย (ศศิวิมล 

สุขบท, 2550) 

 ท้ังน้ีดวยความมุงมั่นของทางกรมโรงงานอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม ซึ่งถือเปน

หนวยงานของรัฐท่ีมีภารกิจหลักในการกํากับดูแลการประกอบกิจการโรงงานอุตสาหกรรมใหปฏิบัติ    

อยูภายใตกฎหมายท่ีตองคํานึงถึงสิ่งแวดลอมและความปลอดภยั ซึ่งมีภารกิจท่ีสําคัญคือการสงเสริม

สนับสนุนผูประกอบการใหประกอบกิจการดวยการมีจริยธรรมทางการตลาด โดยคํานึงถึงพนักงาน           

คูแขงขัน หนวยงานราชการ ลูกคา และสังคมท่ีจะตองพัฒนาและเติบโตไปพรอมกับธุรกิจ                 

(กรมโรงงานอุตสาหกรรม , 2561) ดังท่ีกระทรวงอุตสาหกรรมไดกําหนดนโยบายสงเสริม

ภาคอุตสาหกรรมใหมีการประกอบกิจการท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมและสังคม เสริมสราง

ภาพลักษณท่ีดีนาเช่ือถือ และเกิดความไววางใจ เพ่ือพัฒนาการอยูรวมกันระหวางภาคอุตสาหกรรม
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และชุมชนอยางยั่งยืน ดังน้ันกรมโรงงานอุตสาหกรรม จึงมีการกําหนดใหมีกิจกรรมการสงเสริมให

ภาคอุตสาหกรรมแสดงออกถึงมาตรฐานจริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการโรงงาน

อุตสาหกรรม เพ่ือใหผูประกอบการสามารถดําเนินกิจการจนเปนท่ียอมรับโดยท่ัวกัน พรอมกับ               

การพัฒนาธุรกิจโรงงานอุตสาหกรรมใหมีศักยภาพทางดานการแขงขันพรอมปรับตัวสูการเปน

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community: AEC) ท่ีเขมแข็งยั่งยืนตอไป 

(Sustainable Development)   (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2560) 

 เมื่อเปนเชนน้ีแลวการศึกษาถึงจริยธรรมทางการตลาดสําหรับผูประกอบการโรงงาน

อุตสาหกรรมไทย จึงมีความสําคัญยิ่งและควรครอบคลุมท้ังในมิติดานพนักงานท่ีมีตอธุรกิจ นักธุรกิจ    

ตอคูแขงขัน นักธุรกิจตอหนวยงานราชการ ธุรกิจท่ีมีตอลูกคา ธุรกิจท่ีมีตอพนักงาน และดานธุรกิจ

ท่ีมีตอสังคมจําเปนตองมีการพัฒนาอยางเปนกระบวนการท่ีสามารถปฏิบัติไดอยางโปรงใสแกผูมี

สวนเก่ียวของทุกฝาย 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 เปนแนวทางในการใชพัฒนารูปแบบจริยธรรมทางการตลาดของโรงงานอุตสาหกรรม          

ท่ีเก่ียวเน่ืองกับผูประกอบการ คูแขงขัน หนวยงานราชการท่ีเก่ียวของ ลูกคา พนักงาน และสังคม       

โดยสวนรวมอาศัยกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณช้ันสูง (Advance Quantitative Research) 

เทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ดวยการ

วิเคราะหโมเดล  การวัด (Measurement Model) เพ่ือพัฒนาตัวบงช้ีท่ีเหมาะสมซึ่งถือเปนการ

สรางความคิดรวบยอดของชุดปรากฏการณดวยวิธีการของเหตุผลท่ีมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดความ

กระจางชัดเจนข้ึน (Wilkie, 1986) สําหรับการยึดเปนแนวประพฤติปฏิบัติในการประกอบธุรกิจ

โรงงานอุตสาหกรรมใหเปนท่ียอมรับตามมาตรฐานสากลท่ัวกัน  

วัตถุประสงคการวิจัย 

          เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดสําหรับ

ผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 แนวคิดคิดเกี่ยวกับจริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics: ME) คือแนวทางการ

ประพฤติปฏิบัติในการประกอบอาชีพของธุรกิจทางการตลาดท่ีกําหนดข้ันเปนหลักเกณฑ อาจระบุ

ไวเปนลายลักษณอักษรหรือไมก็ได สาํหรับนักการตลาดของธุรกิจพึงยึดถือปฏิบัติใหอยูในระเบียบ

วินัยและสํานึกในความรับผิดชอบตอพฤติกรรมและการกระทําท่ีกอใหเกิดความเปนธรรมตอ

ผูเก่ียวของทุกฝาย สําหรับการศึกษาครั้งน้ีไดศึกษาในกลุมโรงงานอุตสาหกรรม (Manufacturing 
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Industrial Plant) ซึ่งจริยธรรมทางการตลาดท่ีสําคัญจะประกอบดวย 6 องคประกอบดังน้ี 

(Institute for Management Education for Thailand, 2018) 

 องคประกอบท่ี 1 จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานท่ีมีตอนายจาง แนวปฏิบัติ ไดแก 

1) พึงมีความซื่อสัตยสุจริตในการปฏิบัติงาน รับผิดชอบตามขอบเขตหนาท่ี ขยันหมั่นเพียร มีวินัย 

ทํางานของตนอยางเต็มความสามารถ 2) พึงรักษาและรับผิดชอบ พนักงานในองคกรมีการใช

ทรัพยสินของนายจางใหไดประโยชนอยางเต็มท่ี และดูแลรักษา ไมใหเสื่อมเสีย/สูญหาย                        

3) พึงระมัดระวังการประพฤติปฏิบัติ พนักงานในองคกรมีการประพฤติปฏิบัติอยางระมัดระวัง            

ในเรื่องสวนตัวท่ีอาจกระทบกระเทือนถึงนายจาง 4) พึงหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏิบัติท่ีขัดตอ

ผลประโยชนของนายจางการทําธุรกิจแขงขัน การซื้อหุน หรือเปนหุนสวนกับกิจการคูแขง การรับ

ผลประโยชนและเก่ียวของทางการเงินกับผูท่ีทําธุรกิจกับนายจาง ซึ่งมีผลใหเกิดความไดเปรียบและ

เสียเปรียบในเชิงธุรกิจกับคูคารายอ่ืน 5) พึงหลีกเลี่ยงการรับของขวัญจากผูท่ีทําธุรกิจกับนายจาง 

และ 6) พึงละเวนจากการทํางานใหผูอ่ืน กิจการอ่ืน หรือนายจางคนอ่ืน เวนแตในกรณีท่ีจําเปนตอง

ทําเพ่ือหารายไดเพ่ิมเติม (Buchholtz, 1989) 

 องคประกอบท่ี 2 จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการตอคูแขงขัน แนวปฏิบัติ 

ไดแก 1) พึงละเวนจากการกลั่นแกลง การใหรายปายสี ทับถมไมวาโดยทางตรงทางออม หรือดวย

การขมขูและกีดกันอันจะทําใหคูแขงขันเสียโอกาสอยางไมเปนธรรม และ 2) พึงใหความรวมมือใน

การแขงขันเพ่ือสรางสภาวะตลาดท่ีดี เชน การใหขอมูลเก่ียวกับตัวสินคา หรือสรางสรรคสินคา หรือ

บริการใหมๆ รวมท้ังการใชทรัพยากรธรรมชาติใหเปนประโยชนสูงสุด โดยการวางแผนรวมกัน

ปองกันการขาดแคลนและการหาแหลงชดเชย เปนตน (Velasquez, 2002) 

 องคประกอบท่ี 3 จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการตอหนวยงานราชการ             

แนวปฏิบัติ ไดแก 1) พึงทําธุรกิจกับหนวยราชการอยางตรงไปตรงมา ซื่อสัตยสุจริต และเปนธรรม 

มีอัธยาศัยไมตรีประหน่ึงลูกคาท่ัวไป 2) พึงปฏิบัติตามขอกําหนดของกฎหมายในการทําธุรกิจ           

ทําบัญชี เสียภาษีใหรัฐอยางถูกตองตรงตามลักษณะของธุรกิจ 3) พึงละเวนจากการติดสินบน             

จางวานขาราชการเพ่ืออํานวยความสะดวกใหตนในการประกอบธุรกิจใดๆ 4) พึงละเวนการให

ความรวมมือ สนับสนุนการกระทําของขาราชการท่ีมีตอเจตนาทําการทุจริต 5) พึงละเวนจากการ

ใหของขวัญ หรือของกํานัลใดๆ แกขาราชการ เวนแตจะเปนแตสิ่งของเล็กนอยท่ีคนสวนใหญใหกัน

ตามประเพณีนิยม 6) พึงใหความรวมมือกับหนวยราชการในการทําตามหนาท่ีพลเมืองดี ใหความ

ชวยเหลือในดานตางๆ ท่ีเปนประโยชนแกสังคม และชุมชนอยางแทจริง และ 7) พึงมีทัศนคติท่ี

ถูกตองและมีความเช่ือถือตอหนวยราชการ ไมมีอคติหรือไมพยายามหลีกเลี่ยงท่ีจะติดตอดวย 

(Ferrell, Fraedrich & Ferrell, 2000) 
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 องคประกอบท่ี 4 จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอลูกคา แนวปฏิบัติ

ไดแก 1) พึงขายสินคาและบริการในราคายุติธรรม มีกําไรตามสัดสวนท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินคา

และบริการ 2) พึงขายสินคาและบริการใหถูกตองตามจํานวนคุณภาพ ราคาท่ีตกลงกัน และมีความ

รับผิดชอบตามภาระผูกพัน 3) พึงดูแลและใหบริการแกลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน ไมเลอืกท่ีรัก

มักท่ีชังใหโอกาสเทาเทียมกัน 4) พึงละเวนการกระทําใดๆ ท่ีควบคุมการตัดสินใจของลูกคา การซื้อ

หรือรับบริการ โดยใชความใหญขององคกรของตนเปนเครื่องตอรอง หรือการซื้อขายโดยวิธีตาง

ตอบแทนกัน หรือสรางเง่ือนไขกําหนดใหลูกคาตองทําตาม 5) พึงละเวนการกระทําใดๆ เพ่ือทําให

สินคามีราคาสูงข้ึนโดยไมมีเหตุผล เชน การกักตุนสินคา ปลอยขาวอันเปนเท็จ และ 6) พึงปฏิบัติตอ

ลูกคาและใหบริการอยางมีนํ้าใจ ไมตรี มีอัธยาศัยท่ีดีตอกัน การมีใจบริการ (Service Mind) 

(Nash, 1990) 

 องคประกอบท่ี 5 จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอพนักงาน แนวปฏิบัติ 

ไดแก 1) พึงใหคาจางและผลตอบแทนท่ีเหมาะสม กับความสามารถและลักษณะงาน 2) พึงเอาใจ

ใสในสวัสดิการ สถานท่ีทํางาน สภาพการทํางาน และสภาพความเปนอยูของพนักงาน ใหถูก

สุขลักษณะ 3) พึงพัฒนา ใหความรูเพ่ือเพ่ิมความชํานาญและประสบการณของพนักงานดวยการให

การฝกอบรม 4) พึงใหความเปนธรรม การปกครอง และพิจารณาผลตอบแทน ไมเลือกท่ีรักมักท่ีชัง 

รวมท้ังใหสามารถออกความคิดเห็นไดโดยเสรี 5) พึงศึกษาและทําความเขาใจกับลักษณะนิสัยใจคอ

รวมท้ัง ความถนัดของพนักงานแตละคน 6) พึงเคารพสิทธิสวนบุคคล ความสามารถของพนักงาน 

และเก็บรักษาขอมูลสวนตัวไวอยางดี 7) พึงใหความเช่ือถือไววางใจ มอบหมายงานท่ีมีความ

รับผิดชอบเพ่ิมข้ึนใหความยอมรับในฐานะท่ี เปนมนุษยเหมือนกัน 8) พึงใหคําแนะนําปรึกษา ให

ความชวยเหลือเมื่อไดรับการรองขอ หรือเมื่อเห็นวาจําเปนท้ังในเรื่องงานและเรื่องสวนตัวตามความ

เหมาะสม และ 9) พึงสนับสนุน ใหพนักงานไดประพฤติตนเปนพลเมืองดี มีโอกาสทําประโยชนตอ

สังคม (Weiss, 2003) 

 องคประกอบท่ี 6 จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอสังคม แนวปฏิบัต ิ

ไดแก 1) พึงละเวนจากการประกอบธุรกิจท่ีทําใหสังคมเสื่อม ท้ังความเสื่อมของจิตใจและความ

เสื่อมทาง ศีลธรรม อันสงผลใหคนในสังคมขาดคุณภาพและสรางคานิยมท่ีผิด 2) พึงละเวนจากการ

ประกอบธุรกิจท่ีทําลายทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม 3) พึงดแูลเอาใจใสการประกอบกิจการ

ของตน ปองกันมิใหเปนตนเหตุกอมลภาวะใหสิ่งแวดลอมและสังคม 4) พึงใหความเคารพในสิทธิ

ทางปญญาของผูอ่ืนหรือธุรกิจอ่ืน ไมลอกเลียนความคิด การผลิต ลอกเลียนของตนแบบของผูอ่ืน

โดยไมไดรับอนุญาต 5) พึงใหความรวมมือกับทุกฝาย ในชุมชนเพ่ือการสรางสรรคสังคม โดยการ

สละเวลา กําลังกาย กําลังทรัพยตามความเหมาะสมของตน และ 6) พึงใหความสนใจในเรื่องการ
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สรางงานแก คนในชุมชน ใหสอดคลองกับศักยภาพของชุมชนน้ันๆ (Frederick, Post & Davis, 

1992) 

 โดยสรุปจากศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของท้ังในและตางประเทศ เปนการ

ยืนยันตัวบงช้ีวัดจริยธรรมทางการตลาด ประกอบดวย 6 องคประกอบจาก 36 ตัวบงช้ี เพ่ือศึกษา     

จริยธรรมทางการตลาดสําหรับโรงงานอุตสาหกรรมไทย เพ่ือกําหนดเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย       

ดังภาพประกอบ 1  

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ที่มา: ปรับปรุงมาจาก Buchholtz (1989); Nash (1990); Frederick, Post & Davis (1992); Ferrell, Fraedrich 

& Ferrell (2000); Velasquez (2002); Weiss (2003); Institute for Management Education for Thailand 

(2018) 

วิธีดําเนินการวิจัย  

 เปนการวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา (Survey and Development Research) โดยอาศัย

แบบสอบถาม (Questionnaire) ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูประกอบการ

โรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทย ณ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 มีจํานวนท้ังสิ้น 139,446 ราย               

(กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2561) คํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางดวยวิธีของ Taro Yamane (Taro, 

1973) ท่ีระดับความนาจะเปนของความผิดพลาดท่ียอมใหเกิดข้ึนได 0.05 เน่ืองจากทราบตัวเลข

ป ระชากร ท่ี แน น อน  โด ย ใช สู ต ร  n = N/(1+Ne²); N = 139,446; e = 0.05 คํ าน วณ ได                       

n = 398.86 ≈ 399 ราย 

 การคัดเลือกตัวอยางใช วิธีการสุมตัวอยางหลายข้ันตอน (Multi–stage Sampling) 

(Cochran, 1977) ข้ันตอน ท่ี  1 การสุ มตั วอย างแบบอาศั ยความน าจะเปน  (Probability 

Sampling) ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยจําแนก

โรงงานอุตสาหกรรมตามรายหมวดอุตสาหกรรมรวมท้ังสิ้น 21 หมวด และข้ันตอนท่ี 2 การสุม

ตัวอยางแบบ    ไมอาศัยหลักความนาจะเปน (Non probability Sampling) ดวยวิธีการสุม

ตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีการจับสลากจากบัญชีรายช่ือเลือกเฉพาะ

จริยธรรมทางการตลาด 

(Marketing Ethics: ME) 

1. จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีตอนายจาง (ME1) 

2. จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการตอคูแขงขัน (ME2) 

3.จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการตอหนวยงานราชการ (ME3) 

4. จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการที่มีตอลูกคา (ME4) 

5. จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการที่มีตอพนกังาน (ME5) 

6. จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการที่มีตอสังคม (ME6) 
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ผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทยหรือผูท่ีไดรับการมอบอํานาจแหงละราย เพ่ือให

ไดขนาดตัวอยางตามท่ีคํานวณไดคือ 399 รายเพ่ือเปนตัวแทนสถานประกอบการท่ีเปนโรงงานแต

ละแหง ดังตาราง 1 

ตาราง 1 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยจําแนกตามหมวดอุตสาหกรรมท่ีสําคัญ 

หมวดอุตสาหกรรมสาํคัญ 
ขนาดประชากร 

(ราย) 

ขนาดตัวอยาง 

(ราย) 

1. ผลิตภัณฑจากพืช  43,725 125 

2. อุตสาหกรรมอาหาร  9,102 26 

3. อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม 815 3 

4. ส่ิงทอ  2,615 8 

5. อุตสาหกรรมเคร่ืองแตงกายยกเวนรองเทา  2,187 6 

6. ผลิตหนังสัตวและผลิตภัณฑจากหนังสัตว  1,020 3 

7. แปรรูปไมและผลิตภัณฑจากไม  6,039 17 

8. เคร่ืองเรือนหรือเคร่ืองตบแตงในอาคารจากไม แกว ยาง หรืออโลหะ

อื่น  
3,855 11 

9. ผลิตกระดาษและผลิตภัณฑกระดาษ  1,318 4 

10. การพิมพ การเย็บเลม ทาํปกหรือการทําแมพิมพ  2,580 7 

11. เคมีภัณฑและผลิตภัณฑเคมี  3,450 10 

12. ผลิตภัณฑจากปโตรเลียม  833 3 

13. ยางและผลิตภัณฑยาง  2,239 6 

14. ผลิตภัณฑพลาสติก  6,350 18 

15. ผลิตภัณฑอโลหะ  7,651 22 

16. ผลิตโลหะขั้นมูลฐาน  1,104 3 

17. ผลิตภัณฑโลหะ  12,784 37 

18. ผลิตเคร่ืองจักร และเคร่ืองกล  5,340 15 

19. ผลิตเคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณ  2,829 8 

20. ผลิตยานพาหนะและอปุกรณ รวมทัง้การซอมยานพาหนะและ

อุปกรณ  
9,954 28 

21. การผลิตอื่นๆ  13,656 39 

รวม 139,446 399 

ที่มา: กรมโรงงานอุตสาหกรรม (2561) 

 วิธีเก็บรวบรวมขอมูล ใชเวลาท้ังสิ้น 3 เดือน เริ่มตั้งแตตนเดือนพฤษภาคมจนถึงสิ้น

เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2562 ไดรับความรวมมือเปนอยางดีเน่ืองจากมีหนังสือขอความรวมมือจาก

ทางมหาวิทยาลัยเพ่ือดําเนินการศึกษาคนควาวิจัย ทําให ไดขอมูลผูประกอบการโรงงาน



 

วารสารธรรมศาสตร  111 

อุตสาหกรรมในประเทศไทย จํานวนท้ังสิ้น 573 ราย จากแบบสอบถามท้ังหมดท่ีสงไปท้ังสิ้น 800 

ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับ (Response Rate) รอยละ 71.63 ซึ่งผานเกณฑขนาดตัวอยางท่ี

คํานวณไดคืออยางนอย 399ตัวอยางสอดคลองกับขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมสําหรับการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ดวยวิธี Maximum Likelihood 

Estimation: MLE) ควรอยางนอย 15 เทาของตัวแปรสังเกตได (Hair et al., 2010) ซึ่งในท่ีมีท้ังสิ้น 

36 ตัวแปรสังเกตได ขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมจึงควรอยางนอย 540 ตัวอยาง 

         เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบดวยคําถามปลายปด

(Close-ended Questions) และปลายเปด (Open-ended Questions) โดยใหผูตอบกรอก

แบบสอบถามดวยตนเอง (Self-administered Questionnaire) แบงเปนสวนท่ี 1 ปจจัยพ้ืนฐาน

ของโรงงานอุตสาหกรรมไทย ลักษณะแบบระบุรายการ (Check List) และเติมคําในชองวาง (Fill-

in-the-blank) และสวนท่ี 2 จริยธรรมทางการตลาด ลักษณะของคําถามเปนการประมาณคา

คะแนนจากกราฟ (Graphical Rating Scale) ในชวงคะแนนตั้งแต 1 คะแนน (ไมปฏิบัติเลย) 

จนถึง 5 คะแนน (ปฏิบัติบอยท่ีสุด) หลังจากน้ันนําคะแนนท่ีไดมากําหนดชวงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือใชใน

การแปลความ โดยใชอันตรภาคช้ัน เทากับ 0.80 [(5คะแนน-1คะแนน)/5ระดับ] (ณรงค โพธ์ิ

พฤกษานันท, 2551) 

         การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย ประกอบดวย (1) การทดสอบความถูกตองเชิง

เน้ือหา (Content Validity) ดวยการหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหาในขอคําถามกับ

วัตถุประสงค  ท่ีตั้งไว (Item Objective Congruence Index: IOC) จากผูเช่ียวชาญจํานวน 3 

ทาน (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, กระทรวงพาณิชย และสาํนักงานคุมครองผูบริโภค) พบวาคา IOC 

อยูระหวาง 0.67-1.00 ซึ่งผานเกณฑตั้งแต 0.50 ข้ึนไปทุกขอคําถาม (สุวิมล ติรกานันท, 2550) 

และ  (2) การทดสอบความเช่ือมั่ น  (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิท ธ์ิแอลฟา (Alpha 

Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) กับกลุมทดสอบ (Pre-test) 30 ราย พบวา

แบบสอบถามมีคาความเช่ือมั่นอยูระหวาง 0.7713 ถึง 0.8674 และโดยรวมเทากับ 0.9543 ซึ่งผาน

เกณฑคาความเช่ือมั่นตั้งแต 0.70 ข้ึนไป (Cronbach, 2003)  

        การวิเคราะหขอมูล (1) วิเคราะหปจจัยพ้ืนฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย และจริยธรรม

ทางการตลาด ดวยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คาความเบ (Skewness) 

และคาความโดง (Kurtosis) และ (2) วิเคราะหเพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบ

จริยธรรมทางการตลาดสําหรับผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย ดวยการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยการวิเคราะหโมเดลการวัด 

(Measurement Model) เพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลท่ีสรางข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 
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โดยจะประเมินผลความถูกตองของโมเดลสวนคาสถิติท่ีใชวัดความกลมกลืนไดแก χ2/df, GFI, 

AGFI, CFI, PGFI, RMR, RMSEA (Byrne, 2001 ; Kelloway, 1998 ; Silván, 1999 ; Bollen, 

1989 ; Arbuckle, 1995)  

ผลการวิจัย 

 ปจจัยพ้ืนฐานของผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย จํานวนท้ังสิ้น 573 ราย มีการ

ประกอบกิจการโรงงานอุตสาหกรรมเก่ียวกับเครื่องแตงกายซึ่งมิใชรองเทา คิดเปนรอยละ 15.2 

เปนโรงงานจําพวกท่ี 3 เครื่องจักรเกิน 50 แรงมา โดยสวนใหญคิดเปนรอยละ 54.6 ทุนจดทะเบียน

เฉลี่ย 25.62 ลานบาท ถือหุนโดยชาวตางชาติเฉลี่ยรอยละ 20.16 มีจํานวนพนักงานในโรงงาน

อุตสาหกรรมเฉลี่ย 61.23 คน มีระยะเวลาดําเนินโรงงานอุตสาหกรรมเฉลี่ย 12.15 ป ซึ่งโดยสวน

ใหญมีทําเลท่ีตั้งของโรงงานอุตสาหกรรมในตางจังหวัด คิดเปนรอยละ 65.8 

 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติของตัวแปร ประกอบดวย ดาน

จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานท่ีมีตอนายจาง คา Skewness อยูระหวาง -0.031 ถึง 0.017 

คา Kurtosis อยูระหวาง -0.792 ถึง 0.221 ดานจริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการตอคู

แขงขัน คา Skewness อยูระหวาง -0.415 ถึง -0.067 คา Kurtosis อยูระหวาง -0.042 ถึง 0.325 

ดานจริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการตอหนวยงานราชการ คา Skewness อยูระหวาง -

0.388 ถึง 0.085  คา Kurtosis อยูระหวาง -0.675 ถึง 0.293 ดานจริยธรรมทางการตลาดของ

ผูประกอบการท่ีมีตอลูกคา คา Skewness อยูระหวาง -0.402 ถึง 0.005 คา Kurtosis อยูระหวาง 

-0.586 ถึง 0.047 ดานจริยธรรมจริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอพนักงาน คา 

Skewness อยูระหวาง -0.669 ถึง -0.170 คา Kurtosis อยูระหวาง -0.311 ถึง 0.744 และดาน

จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอสังคม คา Skewness อยูระหวาง -0.738 ถึง -

0.111 คา Kurtosis อยูระหวาง -0.698 ถึง 0.524 น่ันคือตัวแปรจริยธรรมทางการตลาดท้ัง 6 ดาน

ตางมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 

CFA) ท้ังน้ี เน่ืองจากคาความเบ (Skewness) ไมเกิน 0.75 (คาสัมบูรณ ) และคาความโดง 

(Kurtosis) ไมเกิน 1.50 (คาสัมบูรณ) จึงทําใหขอมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) 

(Hoogland & Boomsma, 1998) ท้ังน้ีเน่ืองจากผลการวิเคราะหจะมีความถูกตองและแมนยําเมื่อ

ตัวแปรมีการแจกแจงขอมูลแบบปกติ แตหากตัวแปรฝาฝนขอตกลงน้ีจะทําใหความคลาดเคลื่อน

ของโมเดลมีคาต่ํากวาปกติ (Underestimate) สงผลใหโมเดลสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษแบบ

ไมถูกตอง (นงลักษณ วิรัชชัย, 2555) 

 การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะห พบวาความสัมพันธระหวาง         

ตัวแปรท่ีใชวัดจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานท่ีมีตอนายจาง ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใช
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วัดจํานวน 6 ตัวบงช้ีมีความสัมพันธอยูระหวาง 0.339* ถึง 0.597* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05            

ดานจริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการตอคูแขงขัน ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัด

จํานวน 2 ตัวบงช้ีมีความสัมพันธอยูเทากับ 0.418* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดานจริยธรรมทาง

การตลาดของ   ผูประกอบการตอหนวยงานราชการ ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 7 

ตัวบงช้ีมีความสัมพันธอยูระหวาง 0.310* ถึง 0.611* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดานจริยธรรมทาง

การตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอลูกคา ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 6 ตัวบงช้ีมี

ความสัมพันธ  อยูระหวาง 0.320* ถึง 0.620* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดานจริยธรรมทา

การตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอพนักงาน ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 9 ตัวบงช้ี

มีความสัมพันธอยูระหวาง 0.320* ถึง 0.578* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และดานจริยธรรมทา

การตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอสังคม ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจํานวน 6 ตัวบงช้ีมี

ความสัมพันธอยูระหวาง 0.322* ถึง 0.582* ท่ี นัยสําคัญทางสถิติ  0.05 แสดงให เห็นวา 

ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดจริยธรรมทางการตลาด ท้ัง 6 ดานมีคาไมนอยกวา 0.30 (คา

สัมบูรณ) แสดงใหเห็นวาตัวแปรตางๆ มีความเหมาะสมสําหรับนําไปใชวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยันไดอยางแทจริง (กัลยา วานิชยบัญชา, 2560) 

สรุปและอภิปรายผล 

ปจจัยพ้ืนฐานของผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย จํานวนท้ังสิ้น 573 ราย มีการ

ประกอบกิจการโรงงานอุตสาหกรรมเก่ียวกับเครื่องแตงกายซึ่งมิใชรองเทา คิดเปนรอยละ 15.2 

เปนโรงงานจําพวกท่ี 3 เครื่องจักรเกิน 50 แรงมา โดยสวนใหญคิดเปนรอยละ 54.6 ทุนจดทะเบียน

เฉลี่ย 25.62 ลานบาท ถือหุนโดยชาวตางชาติเฉลี่ยรอยละ 20.16 มีจํานวนพนักงานในโรงงาน

อุตสาหกรรมเฉลี่ย 61.23 คน มีระยะเวลาดําเนินโรงงานอุตสาหกรรมเฉลี่ย 12.15 ป ซึ่งโดยสวน

ใหญมีทําเลท่ีตั้งของโรงงานอุตสาหกรรมในตางจังหวัด คิดเปนรอยละ 65.8 สอดคลองกับการ

สํารวจขอมูลทางสถิติ ณ สิ้นป พ.ศ. 2560 ของกรมโรงงานอุตสาหกรรม (2561) พบวาจํานวน

โรงงานอุตสาหกรรมท้ังสิ้น 139,446 ราย เปนโรงงานจําพวกท่ี 3 รอยละ 57.3 สูงสุดเมื่อเทียบกับ

โรงงานจําพวกท่ี 1 และ 2 และสอดคลองกับงานวิจัยของ สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ (2556) พบวาอุตสาหกรรมเครื่องแตงกายสามารถสรางรายไดจากการ

สงออกใหกับประเทศไทย โดยเฉลี่ยสูงถึง 8 หมื่นลานบาทตอป ในป พ.ศ. 2555 ซึ่งสวนใหญตั้งอยู

ในตางจังหวัดเมื่อเทียบกับตัวเมืองหลวงอยางกรุงเทพมหานครสูงถึงรอยละ 87.4 สํานักงาน

อุตสาหกรรมจังหวัดศรีสะเกษ (2558) พบวาการประกอบธุรกิจโรงงานอุตสาหกรรมจะตองเสีย

คาธรรมเนียมรายป เสียคาใบอนุญาตประกอบกิจการ และตองมีการระดมทุนเน่ืองจากใชเงินทุน

คอนขางมาก จําตองอาศัยหุนสวนทางธุรกิจท่ีเปนชาวตางชาติเพ่ือเพ่ิมเงินทุนและรูวิธี (Know 

How) ท่ีจะชวยใหเกิดโอกาสการเติบโตอยางยั่งยืน และสํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2557) 
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ระบุถึงการประกอบธุรกิจโรงงานอุตสาหกรรมจะตองอาศัยแรงงานคนและอาศยัประสบการณเพ่ือ

สรางประสบการณความชํานาญและฐานลูกคาจึงเปนเหตุใหควรมีการสะสมประสบการณมา           

ช่ัวระยะเวลาหน่ึง และเกิดการจางแรงงานใหพอเพียงตอกําลังการผลิต มิฉะน้ันจะเกิดปญหา               

การขาดแคลนแรงงาน ซึ่งนับวันกําลังมีความรุนแรงเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง 

รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดสําหรับผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทยท่ี

พัฒนาข้ึนดวยเทคนิคการวิเคราะหขององคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order 

Confirmatory Factor Analysis) มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ จึงยอมรับสมมติฐาน

การวิจัย ท้ังน้ีเน่ืองจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 

พบวาสัดสวนคาสถิติไคสแควร/คาช้ันแหงความเปนอิสระ (χ2/df) มีคาเทากับ 2.894 ซึ่งผานเกณฑ

ท่ี กํ าหนด ไวคื อ  น อยกว า  3  (Silván, 1999) ดั ช นี ทุ กตั ว ได แก  GFI=0.965, AGFI=0.925, 

CFI=0.977 ผานเกณฑมากกวาหรือเทากับ 0.90 (Kelloway, 1998) และดัชนี PGFI=0.653               

ผานเกณฑ 0.50 ข้ึนไป (Byrne, 2001) สวนดัชนีท่ีกําหนดไวท่ีระดับนอยกวา 0.05 พบวาดัชนี 

RMR=0.040 และ RMSEA=0.031 ผานเกณฑกําหนดไวเชนเดียวกัน (Bollen, 1989; Arbuckle, 

1995) อีกท้ังรูปแบบท่ีพัฒนาข้ึนตางมีความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ท้ังน้ีเน่ืองจาก

คาความเช่ือมั่นเชิงโครงสราง (Construct Reliability: ρc) อยูระหวาง 0.612 ถึง 0.842 และ

โดยรวมเทากับ 0.974 ตามลําดับ ซึ่งผานเกณฑคือมากกวา 0.60 (Hair et al., 2010) และมีคา

นํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading: λ) ตั้งแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ ) (Kline, 1994)                

ดังคํากลาวของ Hatcher (1994) ท่ีวาบอยครั้งท่ีคาความผันแปรของ คาความเช่ือมั่นเชิงโครงสราง 

ซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดไดจะมีคาต่ํากวา 0.50 เมื่อเปนเชนน้ีใหพิจารณาท่ีคาความ

เช่ือมั่นเชิงโครงสรางซึ่งควรมากกวา 0.60 และคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ซึ่งควร

มีคาตั้งแต 0.30 ข้ึนไป (คาสัมบูรณ) แทนซึ่งผลการพัฒนาตัวบงช้ีในครั้งน้ี ยังคงประกอบดวย 35 

ตัวบงช้ีจาก 6 องคประกอบ ซึ่งตัวบงช้ีท่ีถูกคัดออกคือ ตัวบงช้ีท่ี ME1.5 พึงหลีกเลี่ยงการรับ

ของขวัญ คานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) เทากับ 0.286 ไมผานเกณฑ  0.30                   

(คาสัมบูรณ) ตาราง 2 พรอมท้ังแสดงเปนภาพประกอบ 2  
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ตาราง 2 โมเดลองคประกอบจริยธรรมทางการตลาดสําหรับผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 

องคประกอบตัวบงชี้จริยธรรมทางการตลาด λ R2 ρc ρv 

1. จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานท่ีมีตอนายจาง 

(ME1) 
0.892 0.796 0.638 0.237 

1.1 พึงมีความซื่อสัตยสุจรติในการปฏิบัติงาน 0.574 0.329   

1.2 พึงรักษาและรับผดิชอบ 0.591 0.350   

1.3 พึงระมัดระวังการประพฤติปฏิบัต ิ 0.509 0.259   

1.4 พึงหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏบัิติท่ีขัดตอผลประโยชน 

ของนายจาง 
0.346 0.120   

1.6 พึงละเวนจากการทํางานใหผูอ่ืน 0.534 0.285   

2. จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการตอคูแขงขัน (ME2) 0.822 0.675 0.612 0.421 

2.1 พึงละเวนจากการกลั่นแกลง 0.685 0.373   

2.2 พึงใหความรวมมือในการแขงขัน 0.611 0.469   

3. จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการตอหนวยงาน

ราชการ (ME3) 
0.995 0.990 0.785, 0.345 

3.1 พึงทําธุรกิจกับหนวยราชการอยางตรงไปตรงมา 0.556 0.309   

3.2 พึงปฏิบัติตามขอกําหนดของกฎหมายในการทําธุรกิจ 0.533 0.284   

3.3 พึงละเวนจากการตดิสินบน 0.589 0.347   

3.4 พึงละเวนการใหความรวมมือ สนับสนุนการกระทําของ

ขาราชการท่ีมีตอเจตนาทําการทุจริต 
0.627 0.393   

3.5 พึงละเวนจากการใหของขวัญ หรือของกํานัลใดๆ 

แกขาราชการ 
0.492 0.242   

3.6 พึงใหความรวมมือกับหนวยราชการในการทําตามหนาท่ี

พลเมืองด ี
0.711 0.505   

3.7 พึงมีทัศนคติท่ีถูกตองและมีความเช่ือถือตอหนวยราชการ 0.581 0.338   

4. จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการท่ีมีตอลูกคา (ME4) 0.996 0.992 0.744 0.332 

4.1 พึงขายสินคาและบริการในราคายุติธรรม 0.697 0.485   

4.2 พึงขายสินคาและบริการใหถูกตอง 0.666 0.443   

4.3 พึงดูแลและใหบริการแกลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน 0.553 0.306   

4.4 พึงละเวนการกระทําใดๆ ท่ีควบคุมการตดัสินใจของ

ลูกคา 
0.458 0.210   
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ตาราง 2 โมเดลองคประกอบจริยธรรมทางการตลาดสําหรับผูประกอบการโรงงาน

อุตสาหกรรมไทย (ตอ) 

องคประกอบตัวบงชี้จริยธรรมทางการตลาด λ R2 ρc ρv 

4.5 พึงละเวนการกระทําใดๆ เพ่ือทําใหสินคามีราคาสูงข้ึน 

โดยไมมีเหตผุล 
0.584 0.341   

4.6 พึงปฏิบัติตอลูกคาและใหบริการอยางมีนํ้าใจไมตรีมี

อัธยาศัยท่ีดีตอกัน 
0.455 0.207   

5. จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการท่ีมตีอธุรกิจ 

(ME5) 
0.901 0.812 0.842 0.379 

5.1 พึงใหคาจางและผลตอบแทนท่ีเหมาะสม 0.791 0.625   

5.2 พึงเอาใจใสในสวัสดิการ 0.716 0.512   

5.3 พึงพัฒนา 0.494 0.244   

5.4 พึงใหความเปนธรรม 0.732 0.536   

5.5 พึงศึกษาและทําความเขาใจ 0.579 0.335   

5.6 พึงเคารพสิทธิสวนบุคคล 0.526 0.276   

5.7 พึงใหความเช่ือถือไววางใจ 0.451 0.326   

5.8 พึงใหคําแนะนําปรึกษา 0.571 0.203   

5.9 พึงสนับสนุน 0.591 0.349   

6. จริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการท่ีมตีอสังคม 

(ME6) 
0.949 0.901 0.706 0.286 

6.1 พึงละเวนจากการประกอบธุรกิจท่ีทําใหสังคมเสื่อม 0.506 0.256   

6.2 พึงละเวนการประกอบธุรกิจท่ีทําลายทรัพยากรธรรมชาติ

สิ่งแวดลอม 
0.512 0.262   

6.3 พึงดูแลเอาใจใสการประกอบกิจการของตน 0.548 0.300   

6.4 พึงใหความเคารพในสิทธิทางปญญาของผูอ่ืน 0.549 0.301   

6.5 พึงใหความรวมมือกับทุกฝาย 0.530 0.281   

6.6 พึงใหความสนใจในเรื่องการสรางงานแกคนในชุมชน 0.544 0.296   

จริยธรรมทางการตลาด   0.974 0.861 
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χ2 =1643.705, df=568, GFI=0.965, RMR=0.040, RMSEA=0.031 

ภาพประกอบ 2 โมเดลองคประกอบจริยธรรมทางการตลาดของผูประกอบการโรงงาน

อุตสาหกรรมไทย 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัยสําหรับองคภาคธุรกิจโรงงานอุตสาหกรรมไทยทุกภาคสวน

ควรนําตัวบงช้ีท่ีพัฒนาข้ึนมาใชเปนตนแบบหรือโมเดลเพ่ือประเมินมาตรฐานจริยธรรมทาง

การตลาดในการดําเนินธุรกิจซึ่งอาจมีการปรับปรงุใหเขากับเฉพาะแตละหมวดอุตสาหกรรมท่ีสําคัญ 

โดยอาศัยความรวมมือจากหนวยงานรัฐและเอกชนท่ีเปนเครือขายพันธมิตรทางธุรกิจ 

(Partnership) ในการฝกอบรมสัมมนาเพ่ือเสริมสรางความรู ความคิดสรางสรรค ทักษะการดําเนิน

กิจกรรม และทักษะในการแกปญหา รวมถึงการปลูกฝงจริยธรรมท่ีดีในตัวบุคคลและท้ังองคกรให

เกิดการมีสวนรวมและรับผิดชอบรวมกัน โดยมาตรการเชิงรุกท่ีควรนํามาแกไขเรงดวน ใหพิจารณา

จากคานํ้าหนักองคประกอบท่ีมีคาสูง ดังตัวอยางเชนพึงใหคาจางและผลตอบแทนท่ีเหมาะสม              

(λ=0.791) ดวยมาตรการกําหนดอัตราคาตอบแทน อัตราการข้ึนเงินเดือนตามผลงานและ

ระยะเวลาการทํางาน สวัสดิการคารักษาพยาบาล ท่ีพัก คาเดินทาง เงินโบนัส เงินชวยเหลือบุตร

และครอบครัว รวมถึงวันหยุด/วันลาพักรอน ฯลฯ ใหเปนมาตรฐานรับรูและยอมรับจากพนักงาน

โดยท่ัวกัน 

 สําหรับขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป ควรมุงเนนการศึกษาปจจัยสูความสําเร็จของ     

การดําเนินธุรกิจโดยยึดหลักจริยธรรมทางการตลาดสําหรับผูประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย   

เพ่ือนํา Key Success Factors มาใชเปนแนวทางทางในการกําหนดกลยุทธทางจริยธรรม

การตลาดเพ่ือใหเกิดแนวทางปฏิบัติตอทุกฝายท่ีมีสวนเก่ียวของจนประสบความสําเร็จตาม

เปาประสงคท่ีวางไว 

1. จริยธรรมการตลาดของพนักงานที่มตีอนายจาง (ME1) (λ=0.892) 

ตัวบงชี้ ME1.1-ME1.4, ME1.6 (0.346<λ<0.591) 

2. จริยธรรมการตลาดของผูประกอบการตอคูแขงขัน (ME2) (λ=0.822) 

ตัวบงชี้ ME2.1-ME2.2 (0.611<λ<0.685) 

3. จริยธรรมการตลาดของผูประกอบการตอหนวยงานราชการ (ME3) 

(λ=0.995) ตัวบงชี้ ME3.1-ME3.7 (0.492<λ<0.771) 

4. จริยธรรมการตลาดของผูประกอบการที่มีตอลูกคา (ME4) (λ=0.996) 

ตัวบงชี้ ME4.1-ME4.6 (0.455<λ<0.697) 

5. จริยธรรมการตลาดของผูประกอบการที่มีตอธุรกิจ (ME5) (λ=0.901) 

ตัวบงชี้ ME5.1-ME5.9 (0.451<λ<0.791) 

 ่    

    

 

จริยธรรมทางการตลาด 

(Marketing Ethics: ME) 
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