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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบจริยธรรมทาง
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย การวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา เก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย จ านวนท้ังสิ้น 573 ราย 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ผลการวิจัยพบว่ารูปแบบ
จริยธรรมทางการตลาด  ท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วย 35 ตัวบ่งชี้จาก 
6 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบท่ี 1 จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานท่ีมีต่อนายจ้าง จ านวน 5 ตัว
บ่งชี้  องค์ประกอบท่ี 2 จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน จ านวน 2 ตัวบ่งชี้ 
องค์ประกอบท่ี 3 จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ จ านวน 7 ตัวบ่งชี้ 
องค์ประกอบท่ี 4 จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการท่ีมีต่อลูกค้า จ านวน 6 ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบท่ี 
5 จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการท่ีมีต่อพนักงาน จ านวน 9 ตัวบ่งชี้ และองค์ประกอบท่ี 6 
จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการท่ีมีต่ อสังคม จ านวน 6 ตัวบ่งชี้  ตามล าดับ  ซ่ึงในแต่ละ
องค์ประกอบต่างมีความตรงเชิงเหมือน เน่ืองจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.60 
และค่าน้ าหนักองค์ประกอบผ่านเกณฑ์ 0.30 ขึ้นไปด้วย 
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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. 

Keywords: Marketing Ethics Model, Thai Manufacturers, Entrepreneurship 

 
 
 
 
 
 
 
* Corresponding author: mark1@siam.edu                  DOI: 10.14456/tujournal.2021.5  



 

วารสารธรรมศาสตร์ 105 

บทน า 

 จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics) เป็นการน าหลักจริยธรรมทั่วไปมาใช้ในการ
ท าการตลาดของผู้ประกอบการซึ่งผู้ด าเนินธุรกิจจะต้องผูกพันอยู่กับแนวคิดหรือหลักของจริยธรรม
ที่สังคมยอมรับโดยไม่ควรก าหนดเองว่าสิ่งไหนหรือถูกหรือผดิ จริยธรรมทางการตลาดไม่ใช่เรือ่งยาก
ที่จะปฏิบัติ เพราะเป็นเรื่องของความรู้สึกส านึกในผิดชอบช่ัวดี คิดถึงใจเขาใจเรา แต่ที่ ผ่านมา
บ่อยครั้งมักพบปัญหาทางจริยธรรมของผู้ประกอบการเกิดขึ้นในสังคม ก็เพราะขาดสามัญส านึก 
ขาดคุณธรรม ขาดจิตส านึกในความรับผิดชอบต่อลูกค้าและสังคม ผู้ประกอบการบางรายพยายาม
แสดงตนว่าเป็นผู้ใจบุญ บริจาคการกุศลมากมายเพื่อหลอกสังคมว่าเป็นคนที่มีความรับผิดชอบต่อ
สังคม แต่หลังฉากจะฉกฉวยโอกาสและเอาเปรียบคู่ค้า รวมถึงไม่ซื่อสัตย์ต่อลูกค้าอย่างที่ควรเป็น 
(พงศ์ศรัณย์ พลศรีเลิศ, 2558) 

 ส าหรับแนวทางปฏิบัติของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมตามเกณฑ์มาตรฐาน
จริยธรรมทางการตลาดควรมีการก าหนดแนวทางตัวช้ีบ่งของผู้มีส่วนได้เสียที่มีความสัมพันธ์อันเกิด
จากกิจกรรมทางผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กรทั้งภายในและภายนอกเพื่อให้เกิดความเหมาะสม 
ซึ่งการประกอบธุรกิจให้ประสบความส าเร็จและคงอยู่ ได้ยาวนานนั้น ผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมจะต้องมี      ทั้งความรู้ ความสามารถ ความเชี่ยวชาญในวิชาชีพ และที่ส าคัญที่สุดใน
สังคมยุคปัจจุบันที่ขาดไม่ได้คือการมีจริยธรรมทางการตลาด โดยพยายามอย่าพิจารณาจากสิ่งที่
ลูกค้าต้องการเพียงอย่างเดียวให้หันมาสนใจสาธารณชนและสังคมด้วย ลูกค้าบางรายอาจต้องการ
สิ่งที่ไม่ดีหรือต้องการสิ่งที่อาจเป็นอันตรายต่อสังคมได้ ซึ่งทางผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรม
จะต้องท าการผลิตและจ าหน่ายเฉพาะสินค้าที่ปลอดภัย เป็นผู้ริเริ่ม มีกิจกรรมให้การศึกษา และ
กิจกรรมการตลาดเพื่อสังคมร่วมด้วย โดยมีการก าหนดแนวทางจัดล าดับความส าคัญของการปฏิบัติ
ที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานของการบูรณาการจริยธรรมทางการตลาดให้เกิดขึ้นทั่วทั้งองค์กร พร้อมทั้ง
ประเมินผลประโยชน์และผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นต่อองค์กรและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่าย (ศศิวิมล 
สุขบท, 2550) 

 ทั้งนี้ด้วยความมุ่งมั่นของทางกรมโรงงานอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม ซึ่งถือเป็น
หน่วยงานของรัฐที่มีภารกิจหลักในการก ากับดูแลการประกอบกิจการโรงงานอุตสาหกรรมให้ปฏิบัติ    
อยู่ภายใต้กฎหมายที่ต้องค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและความปลอดภยั ซึ่งมภีารกิจท่ีส าคัญคือการส่งเสริม
สนับสนุนผู้ประกอบการให้ประกอบกิจการด้วยการมีจริยธรรมทางการตลาด โดยค านึงถึงพนักงาน           
คู่แข่งขัน หน่วยงานราชการ ลูกค้า และสังคมที่จะต้องพัฒนาและเติบโตไปพร้อมกับธุรกิจ                 
(กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2561) ดังที่กระทรวงอุตสาหกรรมได้ก าหนดนโยบายส่งเสริม
ภาคอุตสาหกรรมให้มีการประกอบกิจการที่ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและสังคม เสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีน่าเช่ือถือ และเกิดความไว้วางใจ เพื่อพัฒนาการอยู่ร่วมกันระหว่างภาคอุตสาหกรรม
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และชุมชนอย่างยั่งยืน ดังนั้นกรมโรงงานอุตสาหกรรม จึงมีการก าหนดให้มีกิจกรรมการส่งเสริมให้
ภาคอุตสาหกรรมแสดงออกถึงมาตรฐานจริยธรรมทางการตลาดของผู้ ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรม เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถด าเนินกิจการจนเป็นที่ยอมรับโดยทั่วกัน พร้อมกับ               
การพัฒนาธุรกิจโรงงานอุตสาหกรรมให้มีศักยภาพทางด้านการแข่งขันพร้อมปรับตัวสู่การเป็น
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community: AEC) ที่ เข้มแข็งยั่งยืนต่อไป 
(Sustainable Development)   (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2560) 

 เมื่อเป็นเช่นนี้แล้วการศึกษาถึงจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย จึงมีความส าคัญยิ่งและควรครอบคลุมทั้งในมิติด้านพนักงานท่ีมีต่อธุรกิจ นักธุรกิจ    
ต่อคู่แข่งขัน นักธุรกิจต่อหน่วยงานราชการ ธุรกิจที่มีต่อลูกค้า ธุรกิจที่มีต่อพนักงาน และด้านธุรกิจ
ที่มีต่อสังคมจ าเป็นต้องมีการพัฒนาอย่างเป็นกระบวนการที่สามารถปฏิบัติได้อย่างโปร่งใสแก่ผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่าย 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 เป็นแนวทางในการใช้พัฒนารูปแบบจริยธรรมทางการตลาดของโรงงานอุตสาหกรรม          
ที่เกี่ยวเนื่องกับผู้ประกอบการ คู่แข่งขัน หน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้อง ลูกค้า พนักงาน และสังคม       
โดยส่วนรวมอาศัยกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ ช้ันสูง (Advance Quantitative Research) 
เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ด้วยการ
วิเคราะห์โมเดล  การวัด (Measurement Model) เพื่อพัฒนาตัวบ่งช้ีที่เหมาะสมซึ่งถือเป็นการ
สร้างความคิดรวบยอดของชุดปรากฏการณ์ด้วยวิธีการของเหตุผลที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดความ
กระจ่างชัดเจนขึ้น (Wilkie, 1986) ส าหรับการยึดเป็นแนวประพฤติปฏิบัติในการประกอบธุรกิจ
โรงงานอุตสาหกรรมให้เป็นท่ียอมรับตามมาตรฐานสากลทั่วกัน  

วัตถุประสงค์การวิจัย 

          เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 แนวคิดคิดเกี่ยวกับจริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics: ME) คือแนวทางการ
ประพฤติปฏิบัติในการประกอบอาชีพของธุรกิจทางการตลาดที่ก าหนดขั้นเป็นหลักเกณฑ์ อาจระบุ
ไว้เป็นลายลักษณ์อักษรหรือไม่ก็ได้ ส าหรับนักการตลาดของธุรกิจพึงยึดถือปฏิบัติให้อยู่ในระเบียบ
วินัยและส านึกในความรับผิดชอบต่อพฤติกรรมและการกระท าที่ก่อให้ เกิดความเป็นธรรมต่อ
ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่าย ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ได้ศึกษาในกลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม (Manufacturing 



 

วารสารธรรมศาสตร์ 107 

Industrial Plant) ซึ่งจริยธรรมทางการตลาดที่ส าคัญจะประกอบด้วย 6 องค์ประกอบดังนี้ 
(Institute for Management Education for Thailand, 2018) 

 องค์ประกอบที่ 1 จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่อนายจ้าง แนวปฏิบัติ ได้แก่ 
1) พึงมีความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน รับผิดชอบตามขอบเขตหน้าที่ ขยันหมั่นเพียร มีวินัย 
ท างานของตนอย่างเต็มความสามารถ 2) พึงรักษาและรับผิดชอบ พนักงานในองค์กรมีการใช้
ทรัพย์สินของนายจ้างให้ได้ประโยชน์อย่างเต็มที่  และดูแลรักษา ไม่ให้เสื่อมเสีย/สูญหาย                        
3) พึงระมัดระวังการประพฤติปฏิบัติ พนักงานในองค์กรมีการประพฤติปฏิบัติอย่างระมัดระวัง            
ในเรื่องส่วนตัวที่อาจกระทบกระเทือนถึงนายจ้าง 4) พึงหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏิบัติที่ขัดต่อ
ผลประโยชน์ของนายจ้างการท าธุรกิจแข่งขัน การซื้อหุ้น หรือเป็นหุ้นส่วนกับกิจการคู่แข่ง การรับ
ผลประโยชน์และเกี่ยวข้องทางการเงินกับผู้ที่ท าธุรกิจกับนายจ้าง ซึ่งมีผลให้เกิดความได้เปรียบและ
เสียเปรียบในเชิงธุรกิจกับคู่ค้ารายอื่น 5) พึงหลีกเลี่ยงการรับของขวัญจากผู้ที่ท าธุรกิจกับนายจ้าง 
และ 6) พึงละเว้นจากการท างานให้ผู้อื่น กิจการอื่น หรือนายจ้างคนอื่น เว้นแต่ในกรณีที่จ าเป็นต้อง
ท าเพื่อหารายได้เพิ่มเติม (Buchholtz, 1989) 

 องค์ประกอบที่ 2 จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน แนวปฏิบัติ 
ได้แก่ 1) พึงละเว้นจากการกลั่นแกล้ง การให้ร้ายป้ายสี ทับถมไม่ว่าโดยทางตรงทางอ้อม หรือด้วย
การข่มขู่และกีดกันอันจะท าให้คู่แข่งขันเสียโอกาสอย่างไม่เป็นธรรม และ 2) พึงให้ความร่วมมือใน
การแข่งขันเพื่อสร้างสภาวะตลาดที่ดี เช่น การให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า หรือสร้างสรรค์สินคา้ หรือ
บริการใหม่ๆ รวมทั้งการใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้เป็นประโยชน์สูงสุด โดยการวางแผนร่วมกัน
ป้องกันการขาดแคลนและการหาแหล่งชดเชย เป็นต้น (Velasquez, 2002) 

 องค์ประกอบที่ 3 จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ             
แนวปฏิบัติ ได้แก่ 1) พึงท าธุรกิจกับหน่วยราชการอย่างตรงไปตรงมา ซื่อสัตย์สุจริต และเป็นธรรม 
มีอัธยาศัยไมตรีประหนึ่งลูกค้าทั่วไป 2) พึงปฏิบัติตามข้อก าหนดของกฎหมายในการท าธุรกิจ           
ท าบัญชี เสียภาษีให้รัฐอย่างถูกต้องตรงตามลักษณะของธุรกิจ 3) พึงละเว้นจากการติดสินบน             
จ้างวานข้าราชการเพื่ออ านวยความสะดวกให้ตนในการประกอบธุรกิจใดๆ 4) พึงละเว้นการให้
ความร่วมมือ สนับสนุนการกระท าของข้าราชการที่มีต่อเจตนาท าการทุจริต 5) พึงละเว้นจากการ
ให้ของขวัญ หรือของก านัลใดๆ แก่ข้าราชการ เว้นแต่จะเป็นแต่สิ่งของเล็กน้อยที่คนส่วนใหญ่ให้กัน
ตามประเพณีนิยม 6) พึงให้ความร่วมมือกับหน่วยราชการในการท าตามหน้าที่พลเมืองดี ให้ความ
ช่วยเหลือในด้านต่างๆ ที่เป็นประโยชน์แก่สังคม และชุมชนอย่างแท้จริง และ 7) พึงมีทัศนคติที่
ถูกต้องและมีความเช่ือถือต่อหน่วยราชการ ไม่มีอคติหรือไม่พยายามหลีกเลี่ยงที่จะติดต่อด้วย 
(Ferrell, Fraedrich & Ferrell, 2000) 
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 องค์ประกอบที่ 4 จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า แนวปฏิบัติ
ได้แก่ 1) พึงขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม มีก าไรตามสัดส่วนท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า
และบริการ 2) พึงขายสินค้าและบริการให้ถูกต้องตามจ านวนคุณภาพ ราคาที่ตกลงกัน และมีความ
รับผิดชอบตามภาระผูกพัน 3) พึงดูแลและให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน ไม่เลือกท่ีรัก
มักที่ชังให้โอกาสเท่าเทียมกัน 4) พึงละเว้นการกระท าใดๆ ที่ควบคุมการตัดสินใจของลูกค้า การซื้อ
หรือรับบริการ โดยใช้ความใหญ่ขององค์กรของตนเป็นเครื่องต่อรอง หรือการซื้อขายโดยวิธีต่าง
ตอบแทนกัน หรือสร้างเงื่อนไขก าหนดให้ลูกค้าต้องท าตาม 5) พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพื่อท าให้
สินค้ามีราคาสูงขึ้นโดยไม่มีเหตุผล เช่น การกักตุนสินค้า ปล่อยข่าวอันเป็นเท็จ และ 6) พึงปฏิบัติต่อ
ลูกค้าและให้บริการอย่างมีน้ าใจ ไมตรี มีอัธยาศัยที่ดีต่อกัน การมีใจบริการ (Service Mind) 
(Nash, 1990) 

 องค์ประกอบที่ 5 จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน แนวปฏิบัติ 
ได้แก่ 1) พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม กับความสามารถและลักษณะงาน 2) พึงเอาใจ
ใส่ในสวัสดิการ สถานที่ท างาน สภาพการท างาน และสภาพความเป็นอยู่ของพนักงาน ให้ถูก
สุขลักษณะ 3) พึงพัฒนา ให้ความรู้เพื่อเพิ่มความช านาญและประสบการณ์ของพนักงานด้วยการให้
การฝึกอบรม 4) พึงให้ความเป็นธรรม การปกครอง และพิจารณาผลตอบแทน ไม่เลือกที่รักมักที่ชัง 
รวมทั้งให้สามารถออกความคิดเห็นได้โดยเสรี 5) พึงศึกษาและท าความเข้าใจกับลักษณะนิสัยใจคอ
รวมทั้ง ความถนัดของพนักงานแต่ละคน 6) พึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล ความสามารถของพนักงาน 
และเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวไว้อย่างดี  7) พึงให้ความเช่ือถือไว้วางใจ มอบหมายงานที่มีความ
รับผิดชอบเพิ่มขึ้นให้ความยอมรับในฐานะที่ เป็นมนุษย์เหมือนกัน 8) พึงให้ค าแนะน าปรึกษา ให้
ความช่วยเหลือเมื่อได้รับการร้องขอ หรือเมื่อเห็นว่าจ าเป็นทั้งในเรื่องงานและเรื่องส่วนตัวตามความ
เหมาะสม และ 9) พึงสนับสนุน ให้พนักงานได้ประพฤติตนเป็นพลเมืองดี มีโอกาสท าประโยชน์ต่อ
สังคม (Weiss, 2003) 

 องค์ประกอบที่ 6 จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม แนวปฏิบัติ 
ได้แก่ 1) พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจที่ท าให้สังคมเสื่อม ทั้งความเสื่อมของจิตใจและความ
เสื่อมทาง ศีลธรรม อันส่งผลให้คนในสังคมขาดคุณภาพและสร้างค่านิยมที่ผิด 2) พึงละเว้นจากการ
ประกอบธุรกิจท่ีท าลายทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 3) พึงดูแลเอาใจใส่การประกอบกิจการ
ของตน ป้องกันมิให้เป็นต้นเหตุก่อมลภาวะให้สิ่งแวดล้อมและสังคม 4) พึงให้ความเคารพในสิทธิ
ทางปัญญาของผู้อื่นหรือธุรกิจอื่น ไม่ลอกเลียนความคิด การผลิต ลอกเลียนของต้นแบบของผู้อื่น
โดยไม่ได้รับอนุญาต 5) พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย ในชุมชนเพื่อการสร้างสรรค์สังคม โดยการ
สละเวลา ก าลังกาย ก าลังทรัพย์ตามความเหมาะสมของตน และ 6) พึงให้ความสนใจในเรื่องการ
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สร้างงานแก่ คนในชุมชน ให้สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนนั้นๆ (Frederick, Post & Davis, 
1992) 

 โดยสรุปจากศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ เป็นการ
ยืนยันตัวบ่งช้ีวัดจริยธรรมทางการตลาด ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบจาก 36 ตัวบ่งช้ี เพื่อศึกษา     
จริยธรรมทางการตลาดส าหรับโรงงานอุตสาหกรรมไทย เพื่อก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย       
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) 

วิธีด าเนินการวิจัย  

 เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (Survey and Development Research) โดยอาศัย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ประกอบการ
โรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทย ณ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 มีจ านวนทั้งสิ้น 139,446 ราย               
(กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2561) ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีของ Taro Yamane (Taro, 
1973) ที่ระดับความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 0.05 เนื่องจากทราบตัวเลข
ป ระชากรที่ แน่ น อน  โด ย ใช้ สู ต ร  n = N/(1+Ne²); N = 139,446; e = 0.05 ค าน วณ ได้                       

n = 398.86  399 ราย 

 การคัดเลือกตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) 
(Cochran, 1977) ขั้นตอนที่  1 การสุ่ มตั วอย่ างแบบอาศั ยความน่าจะเป็น  (Probability 
Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยจ าแนก
โรงงานอุตสาหกรรมตามรายหมวดอุตสาหกรรมรวมทั้งสิ้น 21 หมวด และขั้นตอนที่ 2 การสุ่ม
ตัวอย่างแบบ    ไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่ม
ตัวอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับสลากจากบัญชีรายชื่อเลือกเฉพาะ

จริยธรรมทางการตลาด 
(Marketing Ethics: ME) 

1. จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่อนายจา้ง (ME1) 
2. จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน (ME2) 
3.จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการต่อหนว่ยงานราชการ (ME3) 
4. จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า (ME4) 
5. จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อพนกังาน (ME5) 
6. จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม (ME6) 

 
 
 

 
 



วารสารธรรมศาสตร์ 110 

ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทยหรือผู้ที่ได้รับการมอบอ านาจแห่งละราย เพื่อให้
ได้ขนาดตัวอย่างตามที่ค านวณได้คือ 399 รายเพื่อเป็นตัวแทนสถานประกอบการที่เป็นโรงงานแต่
ละแห่ง ดงัตาราง 1 

ตาราง 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยจ าแนกตามหมวดอุตสาหกรรมที่ส าคัญ 

หมวดอุตสาหกรรมส าคัญ 
ขนาดประชากร 

(ราย) 
ขนาดตัวอย่าง 

(ราย) 
1. ผลิตภัณฑ์จากพืช  43,725 125 
2. อุตสาหกรรมอาหาร  9,102 26 
3. อุตสาหกรรมเครื่องดื่ม 815 3 
4. สิ่งทอ  2,615 8 
5. อุตสาหกรรมเครื่องแต่งกายยกเว้นรองเท้า  2,187 6 
6. ผลิตหนังสัตว์และผลิตภัณฑ์จากหนังสัตว์  1,020 3 
7. แปรรูปไม้และผลิตภัณฑ์จากไม้  6,039 17 
8. เครื่องเรือนหรือเครื่องตบแต่งในอาคารจากไม้ แก้ว ยาง หรืออโลหะ
อื่น  

3,855 11 

9. ผลิตกระดาษและผลิตภัณฑ์กระดาษ  1,318 4 
10. การพิมพ์ การเย็บเล่ม ท าปกหรือการท าแม่พิมพ ์ 2,580 7 
11. เคมีภัณฑ์และผลิตภัณฑ์เคมี  3,450 10 
12. ผลิตภัณฑ์จากปิโตรเลียม  833 3 
13. ยางและผลิตภัณฑ์ยาง  2,239 6 
14. ผลิตภัณฑ์พลาสติก  6,350 18 
15. ผลิตภัณฑ์อโลหะ  7,651 22 
16. ผลิตโลหะขั้นมูลฐาน  1,104 3 
17. ผลิตภัณฑ์โลหะ  12,784 37 
18. ผลิตเครื่องจักร และเครื่องกล  5,340 15 
19. ผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์  2,829 8 
20. ผลิตยานพาหนะและอปุกรณ์ รวมทัง้การซ่อมยานพาหนะและ
อุปกรณ์  

9,954 28 

21. การผลิตอื่นๆ  13,656 39 
รวม 139,446 399 

ที่มา: กรมโรงงานอุตสาหกรรม (2561) 

 วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้เวลาทั้งสิ้น 3 เดือน เริ่มตั้งแต่ต้นเดือนพฤษภาคมจนถึงสิ้น
เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2562 ได้รับความร่วมมือเป็นอย่างดีเนื่องจากมีหนังสือขอความร่วมมือจาก
ทางมหาวิทยาลัยเพื่อด าเนินการศึกษาค้นคว้าวิจัย ท าให้ ได้ข้อมูลผู้ประกอบการโรงงาน
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อุตสาหกรรมในประเทศไทย จ านวนทั้งสิ้น 573 ราย จากแบบสอบถามทั้งหมดที่ส่งไปทั้งสิ้น 800 
ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ (Response Rate) ร้อยละ 71.63 ซึ่งผ่านเกณฑ์ขนาดตัวอย่างที่
ค านวณได้คืออย่างน้อย 399ตัวอย่างสอดคล้องกับขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ด้วยวิธี Maximum Likelihood 
Estimation: MLE) ควรอย่างน้อย 15 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ (Hair et al., 2010) ซึ่งในท่ีมีทั้งสิ้น 
36 ตัวแปรสังเกตได้ ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมจึงควรอย่างน้อย 540 ตัวอย่าง 

         เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วยค าถามปลายปิด
(Close-ended Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยให้ผู้ตอบกรอก
แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) แบ่งเป็นส่วนที่ 1 ปัจจัยพื้นฐาน
ของโรงงานอุตสาหกรรมไทย ลักษณะแบบระบุรายการ (Check List) และเติมค าในช่องว่าง (Fill-
in-the-blank) และส่วนที่ 2 จริยธรรมทางการตลาด ลักษณะของค าถามเป็นการประมาณค่า
คะแนนจากกราฟ (Graphical Rating Scale) ในช่วงคะแนนตั้งแต่ 1 คะแนน (ไม่ปฏิบัติเลย) 
จนถึง 5 คะแนน (ปฏิบัติบ่อยท่ีสุด) หลังจากนั้นน าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพื่อใช้ใน
การแปลความ โดยใช้อันตรภาคช้ัน เท่ากับ 0.80 [(5คะแนน-1คะแนน)/5ระดับ] (ณรงค์ โพธิ์
พฤกษานันท์, 2551) 

         การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย (1) การทดสอบความถูกต้องเชิง
เนื้อหา (Content Validity) ด้วยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์  ที่ตั้งไว้ (Item Objective Congruence Index: IOC) จากผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 
ท่าน (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, กระทรวงพาณิชย์ และส านักงานคุ้มครองผู้บริโภค) พบว่าค่า IOC 
อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถาม (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 
และ (2) การทดสอบความเช่ือมั่ น  (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา  (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) กับกลุ่มทดสอบ (Pre-test) 30 ราย พบว่า
แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.7713 ถึง 0.8674 และโดยรวมเท่ากับ 0.9543 ซึ่งผ่าน
เกณฑ์ค่าความเช่ือมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003)  

        การวิเคราะห์ข้อมูล (1) วิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐานของโรงงานอุตสาหกรรมไทย และจริยธรรม
ทางการตลาด ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) และ (2) วิเคราะห์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบ
จริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย  ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยการวิเคราะห์โมเดลการวัด 
(Measurement Model) เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลที่สร้างขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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โดยจะประเมินผลความถูกต้องของโมเดลส่วนค่าสถิติที่ใช้วัดความกลมกลืนได้แก่ 2/df, GFI, 
AGFI, CFI, PGFI, RMR, RMSEA (Byrne, 2001 ; Kelloway, 1998 ; Silván, 1999 ; Bollen, 
1989 ; Arbuckle, 1995)  

ผลการวิจัย 

 ปัจจัยพื้นฐานของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย จ านวนทั้งสิ้น 573 ราย มีการ
ประกอบกิจการโรงงานอุตสาหกรรมเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายซึ่งมิใช่รองเท้า คิดเป็นร้อยละ 15.2 
เป็นโรงงานจ าพวกท่ี 3 เครื่องจักรเกิน 50 แรงม้า โดยส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 54.6 ทุนจดทะเบียน
เฉลี่ย 25.62 ล้านบาท ถือหุ้นโดยชาวต่างชาติเฉลี่ยร้อยละ 20.16 มีจ านวนพนักงานในโรงงาน
อุตสาหกรรมเฉลี่ย 61.23 คน มีระยะเวลาด าเนินโรงงานอุตสาหกรรมเฉลี่ย 12.15 ปี ซึ่งโดยส่วน
ใหญ่มีท าเลที่ตั้งของโรงงานอุตสาหกรรมในต่างจังหวัด คิดเป็นร้อยละ 65.8 

 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปร ประกอบด้วย ด้าน
จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานที่มีต่อนายจ้าง ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.031 ถึง 0.017 
ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.792 ถึง 0.221 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการต่อคู่
แข่งขัน ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.415 ถึง -0.067 ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.042 ถึง 0.325 
ด้านจริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -
0.388 ถึง 0.085  ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.675 ถึง 0.293 ด้านจริยธรรมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.402 ถึง 0.005 ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 
-0.586 ถึง 0.047 ด้านจริยธรรมจริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน ค่า 
Skewness อยู่ระหว่าง -0.669 ถึง -0.170 ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.311 ถึง 0.744 และด้าน
จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.738 ถึง -
0.111 ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.698 ถึง 0.524 นั่นคือตัวแปรจริยธรรมทางการตลาดทั้ง 6 ด้าน
ต่างมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ทั้งนี้ เนื่องจากค่าความเบ้  (Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์ ) และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) ไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) 
(Hoogland & Boomsma, 1998) ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิเคราะห์จะมีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อ
ตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อน
ของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ (Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบ
ไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) 

 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่าความสัมพันธ์ระหว่าง         
ตัวแปรที่ใช้วัดจริยธรรมทางการตลาดของพนักงานท่ีมีต่อนายจ้าง ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้
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วัดจ านวน 6 ตัวบ่งช้ีมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.339* ถึง 0.597* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05            
ด้านจริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัด
จ านวน 2 ตัวบ่งช้ีมีความสัมพันธ์อยู่เท่ากับ 0.418* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ด้านจริยธรรมทาง
การตลาดของ   ผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 7 
ตัวบ่งช้ีมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.310* ถึง 0.611* ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ด้านจริยธรรมทาง
การตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อลูกค้า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 6 ตัวบ่งช้ีมี
ความสัมพันธ์  อยู่ระหว่าง 0.320* ถึง 0.620* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ด้านจริยธรรมทา
การตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อพนักงาน ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 9 ตัวบ่งช้ี
มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.320* ถึง 0.578* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และด้านจริยธรรมทา
การตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 6 ตัวบ่งช้ีมี
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.322* ถึง 0.582* ที่นัยส าคัญทางสถิติ  0.05 แสดงให้ เห็นว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจริยธรรมทางการตลาด ทั้ง 6 ด้านมีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่า
สัมบูรณ์) แสดงให้เห็นว่าตัวแปรต่างๆ มีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้วิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันได้อย่างแท้จริง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) 

สรุปและอภิปรายผล 

ปัจจัยพื้นฐานของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย จ านวนทั้งสิ้น 573 ราย มีการ
ประกอบกิจการโรงงานอุตสาหกรรมเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายซึ่งมิใช่รองเท้า คิดเป็นร้อยละ 15.2 
เป็นโรงงานจ าพวกท่ี 3 เครื่องจักรเกิน 50 แรงม้า โดยส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 54.6 ทุนจดทะเบียน
เฉลี่ย 25.62 ล้านบาท ถือหุ้นโดยชาวต่างชาติเฉลี่ยร้อยละ 20.16 มีจ านวนพนักงานในโรงงาน
อุตสาหกรรมเฉลี่ย 61.23 คน มีระยะเวลาด าเนินโรงงานอุตสาหกรรมเฉลี่ย 12.15 ปี ซึ่งโดยส่วน
ใหญ่มีท าเลที่ตั้งของโรงงานอุตสาหกรรมในต่างจังหวัด คิดเป็นร้อยละ 65.8  สอดคล้องกับการ
ส ารวจข้อมูลทางสถิติ ณ สิ้นปี พ.ศ. 2560 ของกรมโรงงานอุตสาหกรรม (2561) พบว่าจ านวน
โรงงานอุตสาหกรรมทั้งสิ้น 139,446 ราย เป็นโรงงานจ าพวกที่ 3 ร้อยละ 57.3 สูงสุดเมื่อเทียบกับ
โรงงานจ าพวกที่ 1 และ 2 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2556) พบว่าอุตสาหกรรมเครื่องแต่งกายสามารถสร้างรายได้จากการ
ส่งออกให้กับประเทศไทย โดยเฉลี่ยสูงถึง 8 หมื่นล้านบาทต่อปี ในปี พ.ศ. 2555 ซึ่งส่วนใหญ่ตั้งอยู่
ในต่างจังหวัดเมื่อเทียบกับตัวเมืองหลวงอย่างกรุงเทพมหานครสูงถึงร้อยละ 87.4  ส านักงาน
อุตสาหกรรมจังหวัดศรีสะเกษ (2558) พบว่าการประกอบธุรกิจโรงงานอุตสาหกรรมจะต้องเสีย
ค่าธรรมเนียมรายปี เสียค่าใบอนุญาตประกอบกิจการ และต้องมีการระดมทุนเนื่องจากใช้เงินทุน
ค่อนข้างมาก จ าต้องอาศัยหุ้นส่วนทางธุรกิจที่เป็นชาวต่างชาติเพื่อเพิ่มเงินทุนและรู้วิธี ( Know 
How) ที่จะช่วยให้เกิดโอกาสการเติบโตอย่างยั่งยืน และส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2557) 
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ระบุถึงการประกอบธุรกิจโรงงานอุตสาหกรรมจะต้องอาศัยแรงงานคนและอาศัยประสบการณ์เพื่อ
สร้างประสบการณ์ความช านาญและฐานลูกค้าจึงเป็นเหตุให้ควรมีการสะสมประสบการณ์มา           
ช่ัวระยะเวลาหนึ่ง และเกิดการจ้างแรงงานให้พอเพียงต่อก าลังการผลิต มิฉะนั้นจะเกิดปัญหา               
การขาดแคลนแรงงาน ซึ่งนับวันก าลังมีความรุนแรงเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

รูปแบบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย ที่
พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงยอมรับสมมติฐาน
การวิจัย ทั้งนี้เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) 

พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าช้ันแห่งความเปน็อิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.894 ซึ่งผ่านเกณฑ์
ที่ ก าหนด ไว้คื อ  น้ อยกว่ า  3  (Silván, 1999) ดั ชนี ทุ กตั ว ได้ แก่  GFI=0.965, AGFI=0.925, 
CFI=0.977 ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 (Kelloway, 1998) และดัชนี PGFI=0.653               
ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป (Byrne, 2001) ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่าดัชนี 
RMR=0.040 และ RMSEA=0.031 ผ่านเกณฑ์ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน (Bollen, 1989; Arbuckle, 
1995) อีกทั้งรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นต่างมีความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ทั้งนี้เนื่องจาก

ค่าความเช่ือมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) อยู่ระหว่าง 0.612 ถึง 0.842 และ
โดยรวมเท่ากับ 0.974 ตามล าดับ ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.60 (Hair et al., 2010) และมีค่า

น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading: λ) ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์ ) (Kline, 1994)                
ดังค ากล่าวของ Hatcher (1994) ที่ว่าบ่อยครั้งท่ีค่าความผันแปรของ ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง 
ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้จะมีค่าต่ ากว่า 0.50 เมื่อเป็นเช่นนี้ให้พิจารณาที่ค่าความ
เชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งควรมากกว่า 0.60 และค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ซึ่งควร
มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) แทนซึ่งผลการพัฒนาตัวบ่งช้ีในครั้งนี้ ยังคงประกอบด้วย 35 
ตัวบ่งช้ีจาก 6 องค์ประกอบ ซึ่งตัวบ่งช้ีที่ถูกคัดออกคือ ตัวบ่งช้ีที่ ME1.5 พึงหลีกเลี่ยงการรับ
ของขวัญ  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.286 ไม่ผ่านเกณฑ์  0.30                   
(ค่าสัมบูรณ์) ตาราง 2 พร้อมทั้งแสดงเป็นภาพประกอบ 2  
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ตาราง 2 โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย 

องค์ประกอบตัวบ่งชี้จริยธรรมทางการตลาด λ R2 ρc ρv 
1. จริยธรรมทางการตลาดของพนักงานท่ีมีต่อนายจ้าง 
(ME1) 

0.892 0.796 0.638 0.237 

1.1 พึงมีความซื่อสัตยส์ุจรติในการปฏิบัติงาน 0.574 0.329   
1.2 พึงรักษาและรับผดิชอบ 0.591 0.350   
1.3 พึงระมัดระวังการประพฤติปฏิบัต ิ 0.509 0.259   
1.4 พึงหลีกเลี่ยงการประพฤติปฏบิัติที่ขัดต่อผลประโยชน์ 
ของนายจ้าง 

0.346 0.120   

1.6 พึงละเว้นจากการท างานให้ผูอ้ื่น 0.534 0.285   
2. จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขนั (ME2) 0.822 0.675 0.612 0.421 
2.1 พึงละเว้นจากการกลั่นแกล้ง 0.685 0.373   
2.2 พึงให้ความร่วมมือในการแข่งขัน 0.611 0.469   
3. จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการต่อหน่วยงาน
ราชการ (ME3) 

0.995 0.990 0.785, 0.345 

3.1 พึงท าธุรกิจกับหน่วยราชการอย่างตรงไปตรงมา 0.556 0.309   
3.2 พึงปฏิบัติตามข้อก าหนดของกฎหมายในการท าธุรกิจ 0.533 0.284   
3.3 พึงละเว้นจากการตดิสินบน 0.589 0.347   
3.4 พึงละเว้นการให้ความร่วมมือ สนับสนุนการกระท าของ
ข้าราชการที่มีต่อเจตนาท าการทุจริต 

0.627 0.393   

3.5 พึงละเว้นจากการให้ของขวัญ หรือของก านัลใดๆ 
แก่ข้าราชการ 

0.492 0.242   

3.6 พึงให้ความร่วมมือกับหน่วยราชการในการท าตามหน้าท่ี
พลเมืองด ี

0.711 0.505   

3.7 พึงมีทัศนคติที่ถูกต้องและมีความเชื่อถือต่อหน่วยราชการ 0.581 0.338   
4. จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการทีม่ีต่อลูกคา้ (ME4) 0.996 0.992 0.744 0.332 
4.1 พึงขายสินค้าและบริการในราคายุติธรรม 0.697 0.485   
4.2 พึงขายสินค้าและบริการให้ถูกต้อง 0.666 0.443   
4.3 พึงดูแลและให้บริการแก่ลูกคา้ทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน 0.553 0.306   
4.4 พึงละเว้นการกระท าใดๆ ที่ควบคุมการตดัสินใจของ
ลูกค้า 

0.458 0.210   
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ตาราง 2 โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย (ต่อ) 

องค์ประกอบตัวบ่งชี้จริยธรรมทางการตลาด λ R2 ρc ρv 
4.5 พึงละเว้นการกระท าใดๆ เพื่อท าให้สินค้ามีราคาสูงขึ้น 
โดยไม่มีเหตผุล 

0.584 0.341   

4.6 พึงปฏิบัติต่อลูกค้าและให้บริการอย่างมีน้ าใจไมตรีมี
อัธยาศัยที่ดีต่อกัน 

0.455 0.207   

5. จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มตี่อธุรกิจ 
(ME5) 

0.901 0.812 0.842 0.379 

5.1 พึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนท่ีเหมาะสม 0.791 0.625   
5.2 พึงเอาใจใส่ในสวัสดิการ 0.716 0.512   
5.3 พึงพัฒนา 0.494 0.244   
5.4 พึงให้ความเป็นธรรม 0.732 0.536   
5.5 พึงศึกษาและท าความเข้าใจ 0.579 0.335   
5.6 พึงเคารพสิทธิส่วนบุคคล 0.526 0.276   
5.7 พึงให้ความเช่ือถือไว้วางใจ 0.451 0.326   
5.8 พึงให้ค าแนะน าปรึกษา 0.571 0.203   
5.9 พึงสนับสนุน 0.591 0.349   
6. จริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มตี่อสังคม 
(ME6) 

0.949 0.901 0.706 0.286 

6.1 พึงละเว้นจากการประกอบธุรกิจท่ีท าให้สังคมเสื่อม 0.506 0.256   
6.2 พึงละเว้นการประกอบธรุกิจทีท่ าลายทรัพยากรธรรมชาติ
สิ่งแวดล้อม 

0.512 0.262   

6.3 พึงดูแลเอาใจใส่การประกอบกิจการของตน 0.548 0.300   
6.4 พึงให้ความเคารพในสิทธิทางปัญญาของผู้อื่น 0.549 0.301   
6.5 พึงให้ความร่วมมือกับทุกฝ่าย 0.530 0.281   
6.6 พึงให้ความสนใจในเรื่องการสร้างงานแก่คนในชุมชน 0.544 0.296   

จริยธรรมทางการตลาด   0.974 0.861 
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2 =1643.705, df=568, GFI=0.965, RMR=0.040, RMSEA=0.031 

ภาพประกอบ 2 โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยส าหรับองค์ภาคธุรกิจโรงงานอุตสาหกรรมไทยทุกภาคส่วน
ควรน าตัวบ่งช้ีที่พัฒนาขึ้นมาใช้เป็นต้นแบบหรือโมเดลเพื่อประเมินมาตรฐานจริยธรรมทาง
การตลาดในการด าเนินธุรกิจซึ่งอาจมีการปรับปรงุให้เข้ากับเฉพาะแตล่ะหมวดอุตสาหกรรมที่ส าคัญ 
โดยอาศัยความร่วมมือจากหน่วยงานรัฐและเอกชนที่ เป็น เครือข่ายพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Partnership) ในการฝึกอบรมสัมมนาเพื่อเสริมสร้างความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ ทักษะการด าเนิน
กิจกรรม และทักษะในการแก้ปัญหา รวมถึงการปลูกฝังจริยธรรมที่ดีในตัวบุคคลและทั้งองค์กรให้
เกิดการมีส่วนร่วมและรับผิดชอบร่วมกัน โดยมาตรการเชิงรุกที่ควรน ามาแก้ไขเร่งด่วน ให้พิจารณา
จากค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่มีค่าสูง ดังตัวอย่างเช่นพึงให้ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เหมาะสม              

(λ=0.791) ด้วยมาตรการก าหนดอัตราค่าตอบแทน อัตราการขึ้นเงินเดือนตามผลงานและ
ระยะเวลาการท างาน สวัสดิการค่ารักษาพยาบาล ที่พัก ค่าเดินทาง เงินโบนัส เงินช่วยเหลือบุตร
และครอบครัว รวมถึงวันหยุด/วันลาพักร้อน ฯลฯ ให้เป็นมาตรฐานรับรู้และยอมรับจากพนักงาน
โดยทั่วกัน 
 ส าหรับข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมุ่งเน้นการศึกษาปัจจัยสู่ความส าเร็จของ     
การด าเนินธุรกิจโดยยึดหลักจริยธรรมทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย   
เพื่อน า Key Success Factors มาใช้เป็นแนวทางทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางจริยธรรม
การตลาดเพื่อให้เกิดแนวทางปฏิบัติต่อทุกฝ่ายที่มีส่วนเกี่ยวข้องจนประสบความส าเร็จตาม
เป้าประสงค์ทีว่างไว้ 

1. จริยธรรมการตลาดของพนักงานที่มตี่อนายจา้ง (ME1) (λ=0.892) 

ตัวบ่งชี้ ME1.1-ME1.4, ME1.6 (0.346<λ<0.591) 

2. จริยธรรมการตลาดของผู้ประกอบการต่อคู่แข่งขัน (ME2) (λ=0.822) 

ตัวบ่งชี้ ME2.1-ME2.2 (0.611<λ<0.685) 
3. จริยธรรมการตลาดของผู้ประกอบการต่อหน่วยงานราชการ (ME3) 

(λ=0.995) ตัวบ่งชี้ ME3.1-ME3.7 (0.492<λ<0.771) 

4. จริยธรรมการตลาดของผู้ประกอบการที่มตี่อลูกค้า (ME4) (λ=0.996) 

ตัวบ่งชี้ ME4.1-ME4.6 (0.455<λ<0.697) 

5. จริยธรรมการตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจ (ME5) (λ=0.901) 

ตัวบ่งชี้ ME5.1-ME5.9 (0.451<λ<0.791) 

6. จริยธรรมการตลาดของผู้ประกอบการที่มีต่อสังคม (ME6) (λ=0.949) 

ตัวบ่งชี้ ME6.1- ME6.6 (0.506<λ<0.549) 
 

จริยธรรมทางการตลาด 
(Marketing Ethics: ME) 
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