
Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 1

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

การพัฒนาโมเดลจรยิธรรมการตลาดส�ำหรับ SME 
ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยรองรับการเข้าสู่ประชาคม
อาเซยีน 

A DEVELOPMENT OF MARKETING ETHICS MODEL FOR SME  
IN ASEAN COMMUNITY MARKET 

ปรญิ ลักษติามาศ1, ชัยพล หอรุ่งเรอืง2, 
ศริโิสภา ศริิบวรเกยีรติ3 และพษิณุ สันทรานันท์4

Prin Laksitamas1, Chaiyapol Horrungruang2,
Sirisopa Siribovornkiet3 and Phishanu Santhanun4

บทคัดย่อ
	 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการพัฒนาโมเดลจริยธรรมการตลาดส�ำหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจ

ขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรมท่องเทีย่วไทยเพือ่รองรบัการเข้าสูป่ระชาคมอาเซียน งานวิจัยนีเ้ป็นประเภทการวจิยั

เชิงส�ำรวจและพฒันา โดยอาศยัเทคนคิการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัล�ำดบัทีส่อง ผลการวจิยัสรปุได้ว่า รปูแบบ

จรยิธรรมการตลาดทีพั่ฒนาขึน้มคีวามกลมกลนืกบัข้อมลูเชิงประจักษ์ โดยเรยีงล�ำดบัความส�ำคญัของจริยธรรมการตลาด

จากมากไปน้อย ได้แก่ จรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอลกูค้า หน่วยงานราชการ ต่อคู่แข่งขนั พนกังาน สงัคม และจรยิธรรม

ของพนักงานที่มีต่อการตลาด ตามล�ำดับ รวมทั้งสิ้น 34 ตัวบ่งชี้ ซึ่งในแต่ละองค์ประกอบต่างมีความตรงเชิงเสมือน 

เนื่องจากค่าความน่าเชื่อถือเชิงโครงสร้างผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.60 และค่าน�้ำหนักองค์ประกอบผ่านเกณฑ์ 0.40 

ค�ำส�ำคัญ: จริยธรรมการตลาด อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ประชาคมอาเซียน
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Abstract
	 The research was aimed to study a development of marketing ethics model for small and 

medium enterprises in tourism industry of Thailand for Asean Community model. It was a survey 

and development research with secondary order confirmatory factor analysis. The research  

findings indicated that that the marketing ethics model was compatible with the empirical data, 

as orderly ranked from the most important level of marketing model of ethics to the least one, 

i.e. marketing ethics towards customers, public sectors, competitors, personnels, society and  

ethics of personnels towards business, comprising 34 indicators. Each factor had convergent  

validity because the construct reliability was more than the statistical criteria of 0.60 and the 

factor loading was more than 0.40.

Keywords: Marketing ethics, Tourism industry of Thailand, Asean Community

บทน�ำ
	 ประเทศสมาชกิอาเซยีนก�ำลงัเดินหน้าเข้าสูช่่วงเวลา

แห่งพฒันาการทีส่�ำคญัในการรวมตวัเป็นประชาคมของ

ภูมิภาคในสิ้นเดือนธันวาคม 2558 การพัฒนาด้านการ

ท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในสิบสองสาขาที่ประเทศในอาเซียน

รับผิดชอบตามความถนัด โดยประเทศไทยรับหน้าที่

ก�ำหนดแผนกลยทุธ์ส่งเสรมิด้านการท่องเทีย่วให้รองรบั

ประชาคมอาเซียน จึงถือเป็นเรื่องส�ำคัญท่ีทุกภาคส่วน

จ�ำต้องร่วมมือเร่งพัฒนาด้านนี้เป็นพิเศษ (กระทรวง

พาณิชย์, 2557)

	 จากสถานการณ์ปัจจบุนัภายใต้การแข่งขนัทางการค้า

เสรีอย่างรุนแรงในโลกธุรกิจ แต่ละองค์กรต้องบริหาร

จัดการในการด�ำเนินธุรกิจให้อยู่รอดและได้รับผลก�ำไร

สงูสดุเท่าท่ีสามารถกระท�ำเชงิธรุกรรมได้ ผูป้ระกอบการ

ต่างมุ่งเน้นผลประโยชน์ขององค์กรเป็นส�ำคัญ และ

ด�ำเนนิงานเพือ่เอาชนะคู่แข่งขัน บางรายอาจมคีวามเชือ่ว่า 

ธุรกิจกับจริยธรรมไปด้วยกันไม่ได้ ธุรกิจไม่เกี่ยวข้องกับ

จรยิธรรมหรือหากด�ำเนนิธรุกจิแบบมจีรยิธรรม อาจท�ำให้

ความสามารถในการแข่งขันลดลง ต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ 

เพิ่มข้ึน และยังผลก�ำไรลดลงในที่สุด ความเชื่อเหล่านี้

ท�ำให้ผู้บริหารมองข้ามจริยธรรมในการด�ำเนินธุรกิจ  

เห็นว่าจริยธรรมไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กร และ 

ไม่ได้ค�ำนึงถึงผลกระทบหรือผลเสียหายที่เกิดขึ้นกับผู้มี

ส่วนเกี่ยวข้อง เช่น คู่แข่งขัน คู่ค้า ผู้บริโภคที่เป็นลูกค้า 

สิ่งแวดล้อม เป็นต้น รวมถึงพนักงานที่ปฏิบัติงานอยู่ใน

องค์กรนั้นๆ ซึ่งถือได้ว่าเป็นผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหรือผู้ม ี

ส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ที่มีความสัมพันธ์

โดยตรงต่อความส�ำเร็จและการบรรลุเป้าหมายพื้นฐาน

ของการประกอบธุรกิจ รวมทั้งต้องมีการปฏิสัมพันธ์กับ

ลกูค้าอย่างใกล้ชิดเพือ่การบรรลเุป้าหมายให้เป็นผลส�ำเรจ็ 

(จินตนา บุญบงการ, 2553)

	 ส�ำหรับการศึกษาครั้งนี้มุ ่งศึกษาอุตสาหกรรม 

ท่องเทีย่วซึง่เป็นภาคบรกิาร (Service Sector) โดยพบ

ปัญหาด้านจรยิธรรมทางธรุกจิทีม่กัเกดิขึน้กบัการบรหิาร

การตลาด คือ ผู้ประกอบการขาดจริยธรรม มีการใช้

อ�ำนาจหน้าท่ีไปในทางท่ีผดิ ไม่ชอบธรรม ซ่ึงมกัจะปรากฏ

ให้พบเหน็หรอืได้ยนิบ่อยครัง้ ตวัอย่างเช่น ผูป้ระกอบการ

ขาดจริยธรรมต่อพนักงาน มีการเลือกปฏิบัติหรือมีสอง

มาตรฐานในการบริหารงานการตลาด การพิจารณา

เลื่อนต�ำแหน่งของพนักงานด้วยวิธีการท่ีไม่ได้ค�ำนึงถึง

ความสามารถในการท�ำงาน (ถนอมศรี ปรารถนาดี, 

2549) รวมถึงปัญหาท่ีกระทบต่อลูกค้าท่ีก�ำลังเผยแพร่

ตามหน้าหนังสือพิมพ์ การหลอกลวงฉ้อโกงลูกค้าผู้ซ้ือ

แพก็เกจทวัร์รวมถงึทีพ่กัหรอืตัว๋เครือ่งบนิ ไม่มกีารส่งมอบ
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สนิค้า/บริการ การลักลอบท�ำธรุกจิโดยไม่มใีบอนญุาตและ

เอกสารการจดทะเบยีนในรปูนติบิคุคลจากหน่วยงานรฐั

ท่ีเกี่ยวข้อง ตลอดจนการละเลยมาตรการควบคุม

มิจฉาชีพ ผู้ประกอบการที่แฝงตัวหาผลประโยชน์จาก

กิจกรรมการจัดงานแสดงจ�ำหน่ายสินค้าและบริการ 

ด้านการท่องเทีย่ว (ไทยรัฐ, 23 มถินุายน 2557) ปัญหา

ที่กล่าวมาทั้งหมดล้วนส่งผลในทางลบต่อเศรษฐกิจ

ประเทศไทยรวมถึงความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวทั้งใน

และต่างประเทศ ท�ำให้ภาพรวมของธรุกจิท่องเทีย่วไทย

เกิดความเสียหาย

	 การที่จะให้จริยธรรมทางธุรกิจและการบริหาร 

การตลาดบงัเกิดขึน้ในองค์กรขึน้อยู่กบัตัวผูป้ระกอบการ 

ถ้าผูป้ระกอบธรุกจิน�ำเทีย่วโดยเฉพาะวสิาหกจิขนาดกลาง

และย่อม (SMEs) มคีวามเชือ่มัน่ในจรยิธรรม โดยบริหาร

งานการตลาดอย่างมจีรยิธรรม โอกาสทีพ่นกังานในองค์กร

จะด�ำเนินงานด้วยจริยธรรมยิ่งมีมากขึ้น เมื่อบริษัท 

หรอืองค์กรน�ำเทีย่วถกูมองว่า มจีริยธรรมในสายตาของ

พนกังาน ลูกค้า และสาธารณชนทัว่ไป ถ้าพนกังานรูส้กึ

ว่า องค์กร มจีรยิธรรม จะย่อมทุม่เทท�ำงานให้กับองค์กร 

(Shaw, 2014) ซึ่งน�ำไปสู่การเพิ่มประสิทธิภาพและ

ผลผลิตได้เป็นอย่างดี ถ้าหากผู้บริหารไม่มีจริยธรรม  

มุง่แต่เพยีงผลก�ำไร พนกังานกจ็ะประพฤตไิปในทางท่ีมชิอบ 

เพราะรูส้กึว่า จรยิธรรมเป็นสิง่ไม่ส�ำคญั (Ventureline, 

2011) เมื่อเป็นเช่นนี้แล้วบริษัทธุรกิจน�ำเที่ยวของไทย

อนัเป็นหนึง่ในธรุกจิน�ำเทีย่วจากประเทศสมาชกิในกลุม่

อาเซียน (ASEAN) จึงมีความจ�ำเป็นที่จะต้องสร้าง

มาตรฐานจรยิธรรมทางธรุกจิด้านการตลาดให้มคีวามน่า

เช่ือถอื ไว้วางใจและเป็นทีย่อมรบัได้ (สมาคมประชาชาติ

แห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้, 2556)

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นน้ี จึงท�ำให้ผู ้วิจัย 

มคีวามสนใจทีจ่ะศึกษาโมเดลจริยธรรมการตลาดส�ำหรบั

ผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรม

ท่องเที่ยวไทยเพื่อรองรับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน 

เพื่อพัฒนาโมเดลจริยธรรมการตลาดที่เก่ียวเนื่องกับ

ธุรกิจคู่แข่งขัน หน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้อง ลูกค้า 

พนักงาน และสังคมโดยส่วนรวม โดยอาศัยการท�ำวิจัย

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เทคนิค 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 

Factor Analysis: CFA) เพื่อค้นหาโมเดลจริยธรรม 

การตลาดส�ำหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง 

และย่อมในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวไทยเพื่อรองรับการ

เข้าสู่ประชาคมอาเซียน

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 เ พ่ือพัฒนาโมเดลจริยธรรมการตลาดส�ำหรับ 

ผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรม

ท่องเที่ยวไทยเพื่อรองรับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน 

กรอบแนวคดิการวจิัย
	 การวิจัยครั้งนี้ก�ำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยจาก

กระบวนการ 2 ขั้นตอนดังนี้ 

	 ขั้นตอนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องที่ใช้ศึกษา

จริยธรรมการตลาด (Marketing Ethics) คือ แนวทาง

การประพฤติปฏิบัติในการประกอบอาชีพทางธุรกิจ 

ด้านการตลาดท่ีก�ำหนดข้ันเป็นหลักเกณฑ์ ส�ำหรับ

นักการตลาดพึงยึดถือปฏิบัติให้อยู่ในระเบียบวินัย และ

ส�ำนึกในความรับผิดชอบต่อพฤติกรรมและการกระท�ำ 

ท่ีก่อให้เกิดความเป็นธรรมต่อผู้เก่ียวข้องทุกฝ่าย ได้แก่ 

จรยิธรรมของพนกังานท่ีมต่ีอการตลาด จรยิธรรมการตลาด

ต่อคู่แข่งขัน จริยธรรมการตลาดต่อหน่วยงานราชการ 

จรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอลูกค้า จรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอ

พนกังาน และจรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอสังคม (ปรบัปรงุ

จาก Institute for Management Education for 

Thailand, 2014) โดยมีสาระส�ำคัญโดยสังเขป คือ

	 ประการท่ี 1 จรยิธรรมของพนกังานท่ีมต่ีอการตลาด 

พนักงานมีส่วนอย่างส�ำคัญในอันที่ท�ำให้การตลาดของ

ธรุกจิสามารถด�ำเนนิไปได้อย่างมปีระสทิธภิาพและถกูต้อง

ตามท�ำนองครองธรรม รวมท้ังสามารถท�ำให้นักธุรกิจ

สามารถปฏิบัติตามจริยธรรมดังกล่าว (Buchholtz, 

2012)
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

	 ประการที่ 2 จริยธรรมการตลาดต่อคู ่แข่งขัน  

การแขง่ขันจะกระตุ้นความเจรญิกา้วหน้าทางเศรษฐกจิ 

และเป็นประโยชน์โดยตรงต่อผู้บริโภค การมีคู่แข่งขัน

ท�ำให้นกัการตลาดพยายามท�ำให้ธรุกจิเจรญิก้าวหน้าได้

เร็วกว่าเดิม ท�ำให้เกิดการตื่นตัว ปรับเปลี่ยน การผลิต 

การเสนอ และปรับปรุงคณุภาพสนิค้าและบรกิาร ลดค่า

ใช้จ่ายเพ่ือการแข่งขัน คู่แข่งขันจึงจ�ำเป็นต้องเน้นการ

พัฒนาการตลาดของธุรกิจ การแข่งขันเป็นสิ่งพิสูจน์

ความสามารถ การแข่งขันเป็นการสร้างสรรค์ มิใช่เพื่อ

ท�ำลายล้าง ซึ่งกันและกัน (Velasquez, 2002)

	 ประการที่ 3 จริยธรรมการตลาดต่อหน่วยงาน

ราชการ หน่วยราชการเป็นหน่วยงานทางสงัคมหน่วยหนึง่

ท่ีคนในชุมชนต้องมีการติดต่อในแง่ของรัฐบาลกับ

ประชาชน หน่วยราชการเป็นผู้ใช้อ�ำนาจบริหารของ

รัฐบาลต่อประชาชน เพื่อให้สังคมสามารถด�ำรงอยู่ได้

อย่างสงบสุขภายใต้ข้อบังคับของกฎหมาย เป็นการ

ปกป้องผู้อ่อนแอจากผู้มีอ�ำนาจ เป็นการป้องกันการใช้

อ�ำนาจในทางมชิอบด้วยหน้าทีท่ีไ่ด้รบัมอบหมายให้เป็น

ผูใ้ช้อ�ำนาจบรหิาร หากผูใ้ช้อ�ำนาจบรหิารนัน้มไิด้ปฏบิตัติน

ให้เป็นที่ยอมรับนับถือ นักการตลาดมักมีปัญหาเสมอ

เมื่อต้องติดต่อกับหน่วยราชการ ซึ่งบางครั้งปัญหาที่ 

เกดิข้ึนก็เน่ืองจากความไม่เข้าใจในลกัษณะการท�ำงานของ

กันและกัน บางครั้งนักการตลาดเองก็ไม่เข้าใจหลักการ

และเหตผุลของรฐับาล นกัการตลาดเองมคีวามรูเ้ฉพาะ

ในเร่ืองของตน ไม่ได้มองเห็นภาพรวมทั้งหมด ดังที่

ข้อมูลราชการมีอยู่ และบ่อยครั้งปัญหาก็เกิดจากบุคคล

ผู้ปฏิบัติราชการหรือข้าราชการผู้ใช้อ�ำนาจรัฐนั้นได้ใช้

อ�ำนาจทีต่นมใีนทางมชิอบ ถ้านักการตลาดมคีวามเข้าใจ

ที่ถูกต้องต่อหน่วยราชการ ก็จะสามารถใช้หลักของ

จรยิธรรมการตลาดในการด�ำเนนิธรุกจิกบัหน่วยราชการ

ได้โดยง่าย ไม่เกิดความล�ำบากใจ และเดือดร้อนต่อตัว

นกัธรุกจิและต่อการตลาดของตนเอง (Ferrell, Fraedrich 

& Ferrell, 2000) 

	 ประการที ่4 จรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอลกูค้า ลกูค้า

เป็นกลุ่มบุคคลที่ส�ำคัญที่สุดที่ท�ำให้ธุรกิจด�ำเนินการได้ 

เป็นผูซ้ือ้สนิค้าและใช้บรกิาร ท�ำให้มรีายได้ สามารถสร้าง

ความเจริญเติบโตในธุรกิจต่อไป ดังนั้นลูกค้าพึงได้รับ 

การปฏบัิตอิย่างซือ่สตัย์และเป็นธรรม หากนกัการตลาด

ไม่สามารถรกัษาลกูค้าของตนได้ กไ็ม่สามารถรกัษาธุรกจิ

ของตนไว้ได้เช่นกัน (Nash, 1990)

	 ประการที่ 5 จริยธรรมการตลาดที่มีต่อพนักงาน 

พนกังานเป็นปัจจยัส�ำคญัในการประกอบธรุกจิ และเป็น

ทรพัยากรท่ีมค่ีาของธรุกจิ การมพีนกังานท่ีด ีรูง้าน ด้าน

การตลาด มคีวามซ่ือสตัย์ ขยนัขันแข็งจะท�ำให้ธรุกิจด�ำเนนิ

ไปอย่างมีประสิทธิภาพในผลงาน ท�ำให้นักการตลาด 

มภีาระในการแก้ไขปัญหาน้อยลง และสามารถปฏบัิตงิาน

ด้านอื่นได้มากขึ้น นักการตลาดที่ดีจะต้องศึกษาและมี

ความรูว่้า ควรจะบรหิารพนกังานให้มคีวามรูค้วามสามารถ

เพิ่มขึ้น และท�ำงานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพได้นาน

ที่สุด ได้อย่างไร (Weiss, 2003)

	 ประการที ่6 จริยธรรมการตลาดทีม่ต่ีอสงัคม สงัคม

เกิดจากการท่ีมคีนมาอยูร่่วมกันโดยท่ีแต่ละบุคคลมหีน้าท่ี 

สิทธิ และเสรีภาพ ในฐานะที่เป็นพลเมืองเท่าเทียมกัน

ตามกฎหมาย แม้ว่าจะมีความแตกต่างกันโดยสถานะ 

อาชีพ ศาสนา เชื้อชาติ และความเชื่อในเรื่องต่างๆ  

การท่ีทุกคนท่ีมีความแตกต่างเหล่านั้นจะสามารถอยู่ 

ร่วมกันได้อย่างสงบสุขและพอใจในสภาพความเป็นอยู่

ตามสภาวะของตนน้ัน ต้องอาศัยความร่วมมือร่วมใจ 

จากทุกคนที่เป็นสมาชิกของสังคมช่วยกันสร้างสรรค์

สภาพแวดล้อม สภาพธรรมชาติ พัฒนาอนามัยสังคม  

ท้ังทางวัตถุและจิตใจ มีการรับและการให้อย่างสมดุล 

โดยทีน่กัการตลาดเป็นสมาชกิของสงัคมและมสีงัคมเป็น

ฐานการประกอบธรุกจิของตน ดงันัน้การเปลีย่นแปลงของ

สงัคมย่อมกระทบต่อการตลาดของธรุกจิได้ นกัการตลาด 

จึงควรถือเป็นความรับผิดชอบในอันท่ีจะมีส่วนร่วม

สร้างสรรค์สังคมให้เจริญก้าวหน้าต่อไป (Frederick, 

Post & Davis, 1992)

	 ทีผ่่านมาปัญหาการคอร์รปัชัน่ได้สร้างความเสียหาย

ต่อภาพลักษณ์ของประเทศ ดังจะเห็นได้การบิดเบือน

ตวัเลขความเสยีหายทางเศรษฐกจิท่ีแท้จริงจากโครงการ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

รบัจ�ำน�ำข้าว การทจุรติการก่อสร้างโครงการขนาดใหญ่

ของภาครัฐ เช่น ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ 

การจดัการน�ำ้เพือ่ป้องกนัน�ำ้ท่วม การเกบ็ส่วยน�ำ้มนัเถือ่น

และค้าไม้เถื่อน รวมถึงการคมนาคมขนส่งสร้างถนน 

รถไฟความเร็วสูงและรถไฟรางคู่เพ่ือเชื่อมเศรษฐกิจสู่

อาเซียน ซ่ึงเป็นทีม่าของการถกูลดล�ำดับความน่าเชือ่ถอื

จนส่งผลกระทบต่อการลงทุนของต่างชาติ หรือแม้แต่

การขยายการลงทนุท่ีชะลอตัวลง หากคนไทยและองค์กร

ไม่น�ำเอากลยทุธ์ด้านจรยิธรรมเข้ามาใช้เป็นส่วนหน่ึงของ

การด�ำเนินธุรกิจ จะเป็นอุปสรรคส�ำคัญที่มีผลต่อความ

ไว้วางใจของพันธมติรทางการค้า ความไม่โปร่งใสจะท�ำให้

ธุรกิจไทยเสียเปรียบต่างชาติ โดยเฉพาะหลังการเปิด

ประชาคมอาเซียน การลงทุนใดๆ ก็ต้องการพันธมิตร

ทางธุรกิจที่ไว้ใจได้เหมือนกับที่นักธุรกิจไทยเอง ก�ำลัง

ศึกษาตลาดและการลงทุนในพม่า กัมพูชา เวียดนาม 

และประเทศอื่นๆ ในอาเซียน นอกจากศักยภาพของ

ประเทศแล้วยังต้องศึกษาตัวบุคคล ซึ่งเราต้องการท�ำ 

การค้ากับคนที่มีคุณธรรมเช่นกัน การใช้กลยุทธ์ความ

โปร่งใสจะต้องเริม่ต้นจากคน โดยต้องให้ความส�ำคญักบั

คณุค่าของคน ทัง้พนกังานในองค์กรและผูบ้รโิภคควบคู่

ไปกับการสร้างผลก�ำไร ส�ำหรับการสร้างคุณค่าให้เกิด

กับพนกังานจะท�ำให้ทกุคนมกี�ำลงัใจและพร้อมจะพัฒนา

องค์กร ในขณะเดยีวกันการสร้างคุณค่าให้เกดิขึน้กบัการ

บริโภค จะสะท้อนให้เห็นถึงความมีจริยธรรมของธุรกิจ

ได้ชัดเจน ในที่สุดจะสามารถสร้างความไว้วางใจให้กับ

ลูกค้าและพันธมิตรทางธุรกิจได้อย่างดี (กรุงเทพธุรกิจ, 

5 พฤศจิกายน 2555)

	 ส�ำหรับการแข่งขันกับประเทศในกลุ ่มสมาชิก 

หลังเปิดประชาคมอาเซียน ในสิ้นปี 2558 ที่จะถึงนี้  

ภาคธุรกิจไทยจะต้องมีจุดยืนที่ชัดเจนในการสร้าง 

ภาพลักษณ์และสร้างความสัมพันธ์ที่ดี เพื่อให้ผู้บริโภค

และนักลงทุนรวมทั้งพันธมิตรทางการค้าเกิดความ 

ไว้วางใจ เนื่องจากการแข่งขันตลาดในอนาคตจะต้อง

สร้างเครอืข่ายเข้ามารองรบัการด�ำเนนิธรุกจิ และปัจจยั

ส�ำคัญท่ีจะท�ำให้องค์กรต่างๆ ประสบความส�ำเร็จก็คือ 

การสร้างจุดเด่นเรื่องการมีจริยธรรมในการท�ำธุรกิจ 

เพราะจะท�ำให้สังคมรับรู้ถึงความซื่อสัตย์และโปร่งใส 

	 ท่ีส�ำคัญการท�ำธุรกิจอย่างมีจริยธรรมจะช่วยสร้าง

ความได้เปรียบทางการค้า และท�ำให้ธุรกิจอยู่ได้อย่าง

ยัง่ยนื อย่างไรกต็าม การชจูดุเด่นด้านจรยิธรรมเพือ่ใช้เป็น

กลยทุธ์ทางการตลาดจะมคีวามชดัเจนและเป็นรปูธรรม

มากขึ้น ทุกฝ่ายจะต้องตระหนักถึงผลประโยชน์ของ 

ส่วนรวมและประเทศ โดยเฉพาะในเรื่องธุรกิจควรมี

ความโปร่งใสกว่าที่ผ่านมา ดังนั้นธุรกิจท่ีต้องการสร้าง

ความแตกต่างและโดดเด่นในตลาดอาเซียน จ�ำเป็นต้อง

ให้ความส�ำคัญกับการบริหารองค์กร โดยเริ่มจากการ

รณรงค์ให้ทุกคนท่ีมส่ีวนได้ส่วนเสยีกับธุรกิจท�ำงานภายใต้

วิถีแห่งการมีจริยธรรม ซึ่งเป็นที่มาของความโปร่งใส 

และท�ำให้เกิดความไว้วางใจซ่ึงกันและกัน ไม่ว่าจะเป็น

พนักงานกับบริษัท องค์กรกับผู้ร่วมทุน หรือผู้ผลิตกับ 

ผู้บริโภค

	 ขั้นตอนที่ 2 การสังเคราะห์ตัวบ่งชี้ โดยน�ำตัวบ่งชี้

จากแนวคดิ ทฤษฎทีีเ่ก่ียวข้องในขัน้ตอนที ่1 มาท�ำการ

คดัสรรด้วยวธิกีารสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) 

จากผู้ทรงคุณวุฒิ ประกอบด้วยผู้เช่ียวชาญจากสมาคม

ธุรกิจท่องเที่ยว ผู ้เช่ียวชาญจากมูลนิธิเพื่อสถาบัน 

การศกึษาวชิาการจดัการแห่งประเทศไทย และผูเ้ชีย่วชาญ

จากส�ำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ

สงัคมแห่งชาต ิซึง่ก�ำหนดยทุธศาสตร์การเข้าสูป่ระชาคม

อาเซยีนในปี 2558 รวมทัง้สิน้ 3 คน ซึง่มคีวามเพยีงพอ 

โดยปกตจิะใช้ 3 คนเป็นอย่างน้อย แต่ควรเป็นจ�ำนวนคี่

เพือ่สามารถตดัสนิใจช้ีขาดได้ (Rovinelli & Hambleton, 

1977) สามารถน�ำเสนอตัวบ่งชี้จริยธรรมการตลาดของ

ธุรกิจได้ท้ังสิ้น 36 ตัวบ่งช้ีจาก 6 องค์ประกอบในรูป

กรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพที่ 1



วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 7 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนสงิหาคม 25586

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วธิกีารวจิัย
	 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจและพัฒนา 

(Survey and Development Research) คือ เป็นการ

วิจัยเพื่อส�ำรวจข้อมูลเบ้ืองต้นก่อนจากแบบสัมภาษณ ์

เชิงลึก (In-depth Interview) และแบบสอบถาม 

(Questionnaire) หลังจากนั้นน�ำข้อมูลที่ได้มาท�ำการ

ประมวลผลทางสถติด้ิวยเทคนคิการวเิคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยนืยนัล�ำดบัทีส่อง (Secondary Order Confirma-

tory Factor Analysis) เพื่อมุ่งพัฒนาค้นหารูปแบบ

จริยธรรมการตลาดส�ำหรับผู ้ประกอบการวิสาหกิจ 

ขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรมท่องเท่ียวไทยรองรบั

การเป็นประชาคมอาเซียนที่เหมาะสมส�ำหรับการวิจัย

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ประกอบการที่รับ

ใบอนุญาตธุรกิจน�ำเท่ียวในประเทศไทย ณ วันท่ี 30 

มถุินายน 2557 มีจ�ำนวนท้ังสิน้ 12,321 ราย (ส�ำนกังาน

ทะเบียนน�ำเที่ยวและมัคคุเทศก์ กรมการท่องเที่ยว, 
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2557) ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จะพิจารณา

จากขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส�ำหรับการวิเคราะห์ 

องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: 

CFA) ด้วยวิธี Maximum Likelihood Estimation: 

MLE) ควรอย่างน้อย 20 เท่าของตัวแปรสงัเกตได้ (Hair, 

Anderson, Tatham & Black (1998) ซึง่ในงานวจิยันี้

มีทั้งสิ้น 36 ตัวแปรสังเกตได้ ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม

จึงควรมีอย่างน้อย 720 ตัวอย่าง 

	 ในการสุม่ตวัอย่างใช้วธิกีารสุม่ตัวอย่างหลายขัน้ตอน 

(Multi–stage Sampling) (Cochran, 2007) ได้แก่ 

การสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Random  

Sampling) แบ่งตามใบอนุญาตประกอบธุรกิจน�ำเท่ียว

ได้ 4 กลุ่ม ซึ่งในแต่ละกลุ่มท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 

(Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับสลาก

จากบัญชีรายชื่อเลือกเฉพาะผู้ประกอบการวิสาหกิจ

ขนาดกลางและย่อมของธรุกิจน�ำเท่ียวไทย และด�ำเนนิการ

แจกแบบสอบถาม ซึง่งานวจัิยครัง้นี ้ได้แจกแบบสอบถาม

จ�ำนวนท้ังสิ้น 1,000 ตัวอย่าง (สถานประกอบการละ

ตัวอย่าง) ได้แบบสอบถามส่งกลับคืนจ�ำนวนท้ังสิ้น  

774 ตัวอย่าง คิดเป็นอัตราการตอบกลับ (Response 

Rate) ร้อยละ 77.4 ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ�ำแนกตามใบอนุญาตประกอบธุรกิจน�ำเที่ยว

ธุรกิจน�ำเที่ยว ขนาดประชากร (ราย) ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (ราย)

1.	น�ำเที่ยวเฉพาะพื้นที่ 

2.	น�ำเที่ยวในประเทศ (Domestic) 

3.	น�ำเที่ยวต่างประเทศโดยน�ำคนไทยไปท่องเที่ยว 

ในต่างประเทศ (Outbound) 

4.	น�ำเที่ยวในประเทศโดยน�ำนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

เข้ามาเที่ยวในประเทศไทย (Inbound) 

3,243

1,336

5,379

2,363

204

84

338

148

รวม 12,321 774

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสัมภาษณ ์

เชิงลึก (In-depth Interview) สัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ

จ�ำนวน 3 ท่าน เพ่ือคดัสรรตวับ่งชี ้ทีส่งัเคราะห์จากการ

สมัภาษณ์ผูท้รงคุณวฒุทิีเ่กีย่วข้อง ลกัษณะการสมัภาษณ์

แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structure Interview)  

น�ำตวับ่งชีจ้ากการสมัภาษณ์ความเห็นว่า ตัวบ่งชีใ้ดบ้าง

ทีเ่หมาะสม/ไม่เหมาะสม และต้องปรับปรงุแก้ไขอย่างไร 

หลังจากนั้นน�ำมาสร้างเป็นแบบสอบถาม (Question-

naire) เพื่อสอบถามผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง

และย่อมของธุรกิจน�ำเที่ยวไทย จ�ำนวนทั้งสิ้น 774 ราย 

ลักษณะการสอบถามเป็นแบบกรอกด้วยตนเอง (Self-

Administered Questionnaires) ประกอบด้วย 3 ส่วน 

ได้แก่ ส่วนแรก ข้อมูลธุรกิจน�ำเที่ยวไทย ลักษณะของ

ค�ำถามเป็นแบบระบุรายการ (Check List) ส่วนที่สอง 

จริยธรรมการตลาด จ�ำนวน 36 ตัวบ่งช้ี ลักษณะของ

ค�ำถามเป็นการระบุค่าคะแนน (Rating Scale) ในช่วง

คะแนนตัง้แต่ 1 คะแนน (ไม่ปฏบิตัเิลย) จนถงึ 5 คะแนน 

(ปฏิบัติบ่อยท่ีสุด) และส่วนท่ีสาม แนวทางเสริมสร้าง

จรยิธรรมการตลาดแก่ภาคธรุกจิน�ำเทีย่วไทย เพือ่รองรบั

การเข้าสูป่ระชาคมอาเซียน ลกัษณะของค�ำถามเป็นแบบ

แสดงความเห็น
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	 การสร้างและการตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมือ 

ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามให้เป็นไปตามหลักวิชาการ 

ทีถ่กูต้อง และการได้แบบสอบถามท่ีมคีวามตรงทัง้ในเชงิ

เนื้อหา (Content Validity) และมีความน่าเชื่อถือ 

(Reliability) ดงันี ้1) การตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้หา

นั้นใช้เทคนิค IOC (Item Objective Congruence 

Index) หรือดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามและ

วัตถุประสงค์ โดยใช้ผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวนทั้งสิ้น 3 คน  

และ 2) การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability)  

โดยใช้ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ผลการทดสอบเครื่องมือโดยค่า 

IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป 

(สุวิมล ติรกานันท์, 2543) และความน่าเชื่อถือทั้งฉบับ

มค่ีา 0.912 ผ่านเกณฑ์ 0.70 ขึน้ไป (Cronbach, 2003) 

	 การวเิคราะห์ข้อมลู โดยใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปู PASW 

Statistic version 16.0 และ AMOS version 6.0  

ในการวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจน�ำเที่ยวไทย และจริยธรรม

การตลาดด้วยการแจกแจงความถี ่(Frequency Distri-

bution) Percentage, ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) 

ค่าความโด่ง (Kurtosis) และวิเคราะห์โมเดลจริยธรรม

การตลาดส�ำหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง 

และย่อมในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวไทยเพื่อรองรับการ

เข้าสูป่ระชาคมอาเซยีน ด้วยเทคนิค Secondary Order 

Confirmatory Factor Analysis) โดยน�ำเสนอค่าดัชนี

ต่างๆ เช่น สัดส่วนค่าไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็น

อิสระ (CMIN/DF), ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI), 

ดชันวัีดระดบัความกลมกลนืทีป่รบัแก้แล้ว (AGFI), ดัชนี

วัดระดับความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI), ดัชน ี

ความกลมกลืนท่ีเพ่ิมขึ้น (IFI), ดัชนีเปรียบเทียบความ

กลมกลืน (CFI), ค่ารากของค่าเฉล่ียก�ำลังสองของ 

ส่วนเหลือ (RMR) และค่าประมาณความคลาดเคลื่อน

ของรากก�ำลังสองเฉลี่ย (RMSEA) (Arbuckle, 1995; 

Bollen, 1989; Brown & Cudeek, 1993)

ผลการศกึษาและอภปิราย
	 ลกัษณะข้อมลูธรุกจิน�ำเทีย่วของไทย จ�ำนวนทัง้สิน้ 

774 แห่ง พบว่า เป็นวิสาหกิจขนาดย่อม โดยส่วนใหญ่

ร้อยละ 68.3 ส่วนที่เหลือร้อยละ 31.7 เป็นวิสาหกิจ

ขนาดกลาง (พนักงาน 51-200 คน และสินทรัพย์ถาวร 

51-200 ล้านบาท) ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ 

โดยส่วนใหญ่เป็นหุน้ส่วนทางธุรกจิ คดิเป็นร้อยละ 71.1 

ส่วนท่ีเหลอืร้อยละ 28.9 เป็นเจ้าของคนเดยีว ระยะเวลา

ด�ำเนินกิจการเฉลี่ย 8.14 ปี ผลการด�ำเนินกิจการ 

ในปัจจบุนัเมือ่เทยีบกบัปีทีผ่่านมาโดยเฉลีย่ก�ำไรเพิม่ขึน้

ร้อยละ 5.31 เมือ่เทยีบกบัปีทีผ่่านมาทีเ่ป็นเช่นนีเ้นือ่งจาก

เป็นวสิาหกจิขนาดย่อม (Small Enterprise) การด�ำเนนิ

ธรุกิจมอีสิระ มเีอกชนเป็นเจ้าของ เพือ่ให้มคีวามสามารถ

ในแข่งขันจึงต้องอาศัยคู่ค้าหุ้นส่วนทางธุรกิจ รวมถึง 

ต้องรับผิดชอบหากเกิดการขาดทุนและหนี้สินเกิดข้ึน 

(สุภาพรรณ รัตนาภรณ์, 2554) ซึ่งมีจ�ำนวนมาก 

ในประเทศไทย ในท่ีนีเ้ป็นธรุกิจน�ำเท่ียว ซึง่จัดอยูใ่นกลุม่

ภาคบริการ (Service Sector) ที่มีมูลค่าชั้นสูงของ

สินทรัพย์ถาวรไม่เกิน 50 ล้านบาท และมีการจ้างงาน

ไม่เกิน 50 คน (กรมสรรพากร, 2557) ดังตารางที่ 2

ตารางที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูธรุกจิน�ำเท่ียวของไทย

ข้อมูลธุรกิจน�ำเที่ยว จ�ำนวน (แห่ง) ร้อยละ

ลักษณะของกิจการ
ขนาดย่อม 529 68.3
ขนาดกลาง 245 31.7
รวม 774 100.0

ความเป็นเจ้าของ 
หุ้นส่วนทางธุรกิจ 550 71.1
เจ้าของคนเดียว 224 28.9
รวม 774 100.0

ข้อมูลธุรกิจน�ำเที่ยว X S.D.

ระยะเวลาด�ำเนินการ 8.14 1.22

ผลการด�ำเนินกิจการ 5.31 0.43
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	 จริยธรรมการตลาดส�ำหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและย่อมในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 
เพ่ือรองรบัการเข้าสูป่ระชาคมอาเซยีน พบว่า มจีรยิธรรม
การตลาดระดับมาก (3.41 ≤ Mean ≤ 4.20) ในด้าน
จริยธรรมของพนักงานที่มีต่อการตลาด ด้านจริยธรรม
การตลาดต่อหน่วยงานราชการ ด้านจรยิธรรมการตลาด
ที่มีต่อพนักงาน ด้านจริยธรรมการตลาดต่อคู่แข่งขัน 
ตามล�ำดับ และมีจริยธรรมการตลาดระดับปานกลาง 
(2.61 ≤ Mean ≤ 3.40) ในด้านจริยธรรมการตลาดที่มี
ต่อลกูค้า ด้านจรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอสงัคม ตามล�ำดบั 
ที่เป็นเช่นนี้เน่ืองจากพนักงานถือเป็นทรัพยากรบุคคล 
(Human Resource) ที่ส�ำคัญที่สุดต่อการขับเคลื่อน
ธุรกิจให้ประสบความส�ำเร็จ และคงอยู่ของธุรกิจโดย 
ผูป้ระกอบธรุกจิต้องให้ความส�ำคัญต่อพนักงานการตลาด
ด้วยการเสรมิแรงทัง้ในรปูตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน ส�ำหรบั
หน่วยงานราชการ คู่แข่งขนัมส่ีวนควบคุมและป้องปราม
ไม่ให้ธุรกิจด�ำเนินการขัดต่อหลักจริยธรรม ซึ่งบางกรณี
มีผลให้จริยธรรมที่มีต่อลูกค้าและสังคมหย่อนยานไป 
(ณรงค์ ชุมสุพรรณวารี, 2550) ผลการตรวจสอบ 
ความเหมาะสมของข้อมูลจริยธรรมการตลาด พบว่า 
ด้านจริยธรรมของพนักงานที่มีต่อการตลาด จ�ำนวน  
6 ตัวบ่งชี้ ด้านจริยธรรมการตลาดต่อคู่แข่งขัน จ�ำนวน 
2 ตัวบ่งชี ้ด้านจรยิธรรมการตลาดต่อหน่วยงานราชการ 
จ�ำนวน 7 ตัวบ่งชี้ ด้านจริยธรรมการตลาดที่มีต่อลูกค้า 
จ�ำนวน 6 ตวับ่งช้ี ด้านจรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอพนกังาน 
จ�ำนวน 9 ตัวบ่งชี้ และด้านจริยธรรมการตลาดที่มีต่อ
สงัคม จ�ำนวน 6 ตวับ่งชี ้กล่าวโดยสรปุตัวแปรจรยิธรรม
การตลาดทั้ง 6 ด้านต่างมีความเหมาะสมที่จะน�ำไป
วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ทัง้นีเ้นือ่งจาก ค่าความเบ้ (Skewness) 
ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
ไม่เกิน 1.5 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท�ำให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบ
ปกติ (Normal Distribution) (West et al., 1995) 
รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจริยธรรม 
การตลาดมค่ีาไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสมับรูณ์) ซึง่ต่างเป็น
ข้อตกลงเบื้องต้นก่อนน�ำข้อมูลไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ 

วิรัชชัย, 2542) ผลการวิเคราะห์โมเดลจริยธรรม 
การตลาดส�ำหรบัผูป้ระกอบการวิสาหกจิขนาดกลางและ
ย่อมในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยเพื่อรองรับการเข้าสู่
ประชาคมอาเซียนด้วยเทคนิค Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis พบว่า โมเดลจรยิธรรม
การตลาดส�ำหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง 
และย่อมในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวไทยเพื่อรองรับ 
การเข้าสูป่ระชาคมอาเซยีนทีพ่ฒันาขึน้มคีวามกลมกลนื
กบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ ทัง้นีเ้นือ่งจากความกลมกลนืของ
โมเดลองค์ประกอบในภาพรวม (Overall Model Fit 
Measure) จากค่าสถติต่ิางๆ ทีไ่ด้จากการค�ำนวณ พบว่า 
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  
(χ2/df) หรือค่า CMIN/DF เท่ากับ 2.199 ซึ่งมีค่า 
น้อยกว่า 3 (Bollen, 1989) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มท่ี
ก�ำหนดไว้ท่ีระดบัมากกว่าหรอืเท่ากบั 0.90 พบว่า ดชันี
ทุกตัวคือ GFI=0.984, AGFI=0.943, NFI=0.923, 
IFI=0.994, CFI=0.991 ผ่านเกณฑ์ (Arbuckle, 1995) 
ส่วนดชันทีีก่�ำหนดไว้ทีร่ะดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชันี 
RMR=0.038, RMSEA=0.049 ผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้ 
(Brown & Cudeek, 1993) จึงไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานท่ีว่า “โมเดลจริยธรรมการตลาดส�ำหรับ 
ผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรม
ท่องเที่ยวไทยเพื่อรองรับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน 
ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์”  
เมื่อน�ำผลการวิเคราะห์ที่ได้มาพิจารณาความกลมกลืน
ของผลลัพธ์ (Component Fit Measure) ในส่วนของ
โมเดลการวัด (Measurement Model) พบว่า โมเดล
องค์ประกอบของจรยิธรรมการตลาด (ME) ประกอบด้วย 
6 องค์ประกอบ ได้แก่ จริยธรรมของพนักงานที่มีต่อ 
การตลาด จริยธรรมการตลาดต่อคู่แข่งขัน จริยธรรม 
การตลาดต่อหน่วยงานราชการ จรยิธรรมการตลาดท่ีมต่ีอ
ลกูค้า จรยิธรรมการตลาดทีม่ต่ีอพนกังาน และจรยิธรรม
การตลาดท่ีมต่ีอสงัคม มค่ีาน�ำ้หนกัองค์ประกอบ (Factor 
Loading) อยูร่ะหว่าง 0.811 ถงึ 0.918 ซึง่มคีวามผนัแปร
ร่วมกันกับจริยธรรมการตลาดอยู่ระหว่างร้อยละ 65.8 
ถึง 84.3 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความตรงภายในโมเดล

ตัวย่อ องค์ประกอบของจริยธรรมการตลาด λ C.R. R2 ρc ρv

ME1 จริยธรรมของพนักงานที่มีต่อการตลาด 0.811 6.728* 0.658 0.687 0.282

ME1.1-

ME1.6

การมีความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน-

การละเว้นจากการท�ำงานให้ผู้อื่น

0.324-

0.682

0.958*-

7.577*

0.105-

0.310

ME2 จริยธรรมการตลาดต่อคู่แข่งขัน 0.857 7.682* 0.735 0.617 0.408

ME2.1-

ME2.2

การละเว้นจากการกลั่นแกล้ง-

การให้ความร่วมมือในการแข่งขัน

0.578-

0.694

8.601*

-

0.334-

0.482

ME3 จริยธรรมการตลาดต่อหน่วยงานราชการ 0.911 7.923* 0.823 0.774 0.335

ME3.1-

ME3.7

การท�ำธุรกิจกับหน่วยราชการอย่างตรงไปตรงมา-

การมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อ

หน่วยราชการ

0.414-

0.719

6.985*- 

11.241*

0.171-

0.517

ME4 จริยธรรมการตลาดที่มีต่อลูกค้า 0.918 6.192* 0.843 0.736 0.325

ME4.1-

ME4.6

การขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม-

การปฏิบัติต่อลูกค้าและให้บริการอย่างมีน�้ำใจ ไมตรี 

มีอัธยาศัยที่ดีต่อกัน

0.416-

0.697

7.355*

-

0.173-

0.486

ME5 จริยธรรมการตลาดที่มีต่อพนักงาน 0.888 7.656* 0.788 0.841 0.380

ME5.1-

ME5.9

การให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม-

การสนับสนุน

0.444-

0.794

7.338*-

11.805*

0.197-

0.630

ME6 จริยธรรมการตลาดที่มีต่อสังคม 0.861 0.741 0.756 0.344

ME6.1-

ME6.6

การละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท�ำให้สังคมเสื่อม

การให้ความสนใจเรื่องการสร้างงานแก่คนในชุมชน

0.515-

0.711

7.035*-

7.542*

0.265- 

0.505

ME จริยธรรมการตลาด 0.951 0.766

หมายเหตุ: ก�ำหนดค่าพารามิเตอร์ = 1 ในต�ำแหน่งสุดท้าย จึงไม่มีค่า Critical Value (C.R.)

*p<0.05 (C.R.>1.96) 

	 สรุปได้ว ่า โมเดลจริยธรรมการตลาดส�ำหรับ 

ผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและย่อมในอตุสาหกรรม

ท่องเที่ยวไทยเพื่อรองรับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน 

ที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ 34 ตัวบ่งชี้

จากทั้งหมด 36 ตัวบ่งชี้ซึ่งตัดตัวบ่งชี้ที่ 4 การหลีกเลี่ยง

การประพฤติปฏิบัติที่ขัดต่อผลประโยชน์ของนายจ้าง 

และตัวบ่งช้ีท่ี 5 การหลีกเลี่ยงการรับของขวัญของ

จริยธรรมของพนักงานที่มีต่อการตลาดของธุรกิจ ทั้งนี้

เนือ่งจากค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) ไม่

ผ่านเกณฑ์ 0.40 (ค่าสมับูรณ์) (Esteghamati, Zandieh, 

Khalilzadeh, Meysamie & Ashraf, 2010) จึงท�ำให้

โมเดลจริยธรรมการตลาดที่พัฒนาขึ้นเหมาะสม



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 11

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

บรรณานุกรม
กรมสรรพากร. (2557). เกี่ยวกับธุรกิจ SMEs. กลุ่มบริหารการเสียภาษีธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก. สืบค้นเมื่อ  

14 มกราคม 2557, จาก http://www.rd.go.th/publish/38056.0.html
กระทรวงพาณิชย์. (2557). ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน AEC คืออะไร. กระทรวงพาณิชย์, กรุงเทพฯ. (อัดส�ำเนา)
กรุงเทพธุรกิจ. (2555, พฤศจิกายน 5). แนะธุรกิจไทยใช้คุณธรรมและจริยธรรมรับมือตลาดอาเซียน. กรุงเทพธุรกิจ.
จินตนา บุญบงการ. (2553). จริยธรรมทางธุรกิจ. (พิมพ์ครั้งที่ 12). กรุงเทพฯ: บริษัทด่านสุทธาการพิมพ์ จ�ำกัด.
ณรงค์ ชมุสพุรรณวาร.ี (2550). ทศันะทีม่ต่ีอจรยิธรรมทางธรุกจิของนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคณะบรหิารธรุกจิ มหา

วิทยาลัยอัสสัมชัญท่ีมีระดับความเฉลียวฉลาดทางอารมณ์แตกต่างกัน. ปริญญานิพนธ์ปริญญาการศึกษา 
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.

ถนอมศรี ปรารถนาดี. (2549). จริยธรรมทางธุรกิจ. สืบค้นเมื่อ 10 มกราคม 2557, จาก http://gwoffice.lib.ubu.
ac.th/report/textbook/textbook.php?code=1701470-5k-

ไทยรัฐ. (2557, มิถุนายน 23). กรมการท่องเที่ยวเร่งจัดระเบียบทัวร์ ชง คสช. ลงแส้พวกขี้ฉ้อ. ไทยรัฐ.
นงลักษณ์ วิรัชชัย. (2542). ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL): สถิติวิเคราะห์ส�ำหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์

และพฤติกรรมศาสตร์. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.
สมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้. (2556). แผนกลยุทธ์ด้านการท่องเที่ยวของ ASEAN 2011-2015. 

ส�ำนักเลขาธิการอาเซียน, กรุงจาการ์ตา, ประเทศอินโดนีเซีย. (อัดส�ำเนา)
ส�ำนกังานทะเบยีนน�ำเทีย่วและมคัคุเทศก์ กรมการท่องเทีย่ว. (2557). สถติงิานทะเบยีนผูป้ระกอบธรุกจิน�ำเทีย่วทัง้หมด. 

สืบค้นเมื่อ 10 มกราคม 2557, จาก http://122.155.9.59:8081/stm4/NewReport/report509.jsp
สุภาพรรณ รัตนาภรณ์. (2554). การบัญชีโรงแรมหลักการบัญชีและเทคนิคการควบคุม. กรุงเทพฯ: อมรินทร์พริ้นติ้ง. 
Arbuckle, J. J. (1995). AMOS user, s guide. Chicago: Small Waters Corporation.
Bollen, K. A. (1989). Structure equations with latent variables. New York: John Wiley & Sons.
Brown. M. W. & Cudeek. R. (1993). Alliterative ways of assessing model fit, in testing Structural 

equation model. New Jersey: Sage Publication.
Buchholtz, A. K. (2012). Business society: ethics stakeholder management. (8th ed.). Australia:  

South Westrn/Cengage Learning.
Cochran, W. G. (2007). Sampling Techniques. New York: John Wiley & Sons.
Cronbach, L. J. (2003). Essential of Psychology Testing. New York: Hanpercollishes.
Esteghamati, A., Zandieh, A., Khalilzadeh, O., Meysamie, A. & Ashraf, H. (2010). Clustering of 

metabolic syndrome components in a Middle Eastern diabetic and non-diabetic population. 
Diabetology Metabolic Syndrome, 2, 36.

Ferrell, O. C., Fraedrich, J. & Ferrell, L. (2000). Business Ethic: Decision Making and Case. (4th ed.). 
New York: Mifflin Company.

Frederick, W. C., Post, J. E. & Davis, K. (1992). Business and Society: Cooperate Strategy Public 
Police Ethic. (7th ed.). New York: McGraw-Hill.

Hair, J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L. & Black, W. C. (1998). Multivariate Data Analysis. (5th ed.). 
Upper Saddle River, New Jersey: Prentice Hall.



วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 7 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนสงิหาคม 255812

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

Hatcher, L. (1994). A step-by-step approach to using the SAS system for factor analysis and 
structural equation modeling. Cary, NC: SAS Institute.

Institute for Management Education for Thailand. (2014). Business Ethics. Retrieved January 10, 
2014, from http://www.imetthai.com/ethicsall.php

Nash, L. (1990). Good Intentions Aside, A manager’s Guide to Resolving Ethical Problem Boston. 
Harvard Business School Press, p.5.

Rovinelli, R. J. & Hambleton, R. K. (1977). On the use of content specialists in the assessment of 
criterion-referenced test item validity. Dutch Journal for Educational Research, 2, 49-60.

Shaw, W. H. (2014). Business ethics. (8th ed.). Australia: Wadsworth.
Velasquez, M. G. (2002). Business Ethics: Concept and Case. (5th ed.). New Jersey: Prentice Hall. 
Ventureline. (2011). TONE AT THE TOP Definition. Retrieved January 10, 2014, from https://www.

ventureline.com/accounting-glossary/T/tone-at-the-top-definition/
Weiss, J. W. (2003). Business Ethics: A Stakeholder and Issue Management Approach. (3rd ed.). 

Canada: South-Western.
West, S. G., Finch, J. F. & Curan, P. J. (1995). Structural equation model with non-normal variable. 

Problem and remedies. In Hoyle, R. H. Structural equation modeling: Concept, issue, and 
application. Thousand Oaks, CA: SAGE.

Translated Thai References
Bunbangkarn, J. (1980). Business Ethics. (12th ed.). Bangkok: Dansutta Printing. [in Thai]	  
Chumsupanvaree, N. (2010). Attitude Toward Students’ Business Ethics of Bachelor Students  

Department Assumption University at different Level of Emotional Intelligence. Research 
and Statistics in Education Graduate School, Srinakarintharaviroj University. [in Thai] 

Krungtep Turakij. (2013, November 5). Suggesting Thai Business Using Morality and Ethics Ready 
the Action Market. Krungtep Turakij Newspaper. [in Thai]	  

Ministy of Commerce. (2014). Asean Economic Community AEC is What. Ministry of Commerce, 
Bangkok. [in Thai]	

Office of Taxation. (2014). Concerning Business SME. Group of Tax Performance in Medium and 
Small Enterprise. Retrieved January 14, 2014, from http:/www.rd.go.th/porffish/38056.0 
html [in Thai]	  

Prathanadee, T. (2006). Business Ethics. Retrieved January 10, 2014, from http://gwoffice.lib.lu.
ac.th/report/textback/textbook.php? code=1701470-5k- [in Thai]

Rattanaporn, S. (2011). Hotel Accounting Principles and Controlling Techniques. Bangkok: Amarin 
Printing. [in Thai]	

Registry Office of Guiding Travel and Guider, Office of Tourism. (2014). Statistics of Touring Registrar. 
Retrieved January 10, 2014, from http://122.155.9.59:808;/stm4/NewReport/report509.jsp



Panyapiwat Journal  Vol.7 Special Issue August 2015 13

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

Dr.Prin Laksitamas is the Dean of Doctoral Business Administration 

in Marketing at Siam University. He received his BBA, MBA and DBA 

from the United States of America. He had received and outstanding 

executive of Asia in 2001. His main interests are in consumer and 

marketing ideology.

Dr.Chaiyapol Horrungruang holds a bachelor Degree in Marketing from 

Assumption University (2527) and also a Master Degree in Management 

from South Oregon State College U.S.A. (2529). His Doctoral Degree in 

Marketing & International Business from United States International 

University, U.S.A. (2549). He is currently a full time lecturer at DBA 

program in Marketing at Siam University.

Associated Professor Sirisopa Siribovornkiet holds B.B.A in Accounting 

from Chulalongkorn university and M.B.A. from Georgia State University 

and M.S. in Marketing Research at the same university. She is a lecturer 

in Marketing program at Siam University.

Dr. Pishanu Sunthanun holds a Bachelor Degree from Chulalongkorn 

University. A Master Degree from University of Pennyvania – The Wharton 

School, U.S.A, and a Doctoral Degree in International Business and 

Marketing from USIU, U.S.A. Currently, a full time lecturer at Siam 

University, DBA program in Marketing.

Southeast Asia Society. (2014). Tourism Strategy for ASEAN 2011-2015. Asean Secretariate Jakata 
Indonesia. [in Thai]      

Thairath. (2014, June 23). Office of Tourism agents for Tour Regulation Handling for KO SO CHO’s 
Crooked. Thairath Newspaper. [in Thai]

Virutchai, N. (1999). Linear structural Relationship (L1SREL). Statistics for Social and Behavior 
Science. Bangkok: Chulalongkorn University Press. [in Thai]


